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RESUMO
Na envolvente actual, sendo a moda uma temática cada vez mais presente na vida das pessoas e sabendo que as cadeias de fast fashion são cada vez mais uma opção de compra por parte dos consumidores, parece de maior importância desenvolver esta dissertação.

Assim, este trabalho tem por objectivo estudar o comportamento de compra do consumidor de moda em cadeias de fast fashion, nomeadamente conhecer o seu perfil, identificar os factores que mais influenciam a decisão de compra dos consumidores de moda, saber quais são os principais factores que os levam a fazer compras em lojas de fast fashion e compreender como o seu nível de conhecimento relativamente à associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o seu comportamento de compra.

No sentido de alcançar os objectivos propostos, elaborou-se um estudo a uma amostra de 106 indivíduos. Dos dados recolhidos pelo questionário, conclui-se que estes são indivíduos que se preocupam com a sua aparência, que compram vestuário para se sentirem mais seguros e atractivos, que investem uma quantidade considerável do seu rendimento em produtos de moda e que a grande maioria frequenta lojas de fast fashion. Relativamente aos factores que influenciam a sua decisão de compra, o preço continua a ser o que mais se destaca, nomeadamente os preços acessíveis praticados pelas cadeias de fast fashion.

A análise dos dados parece confirmar que, o facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome, não parece ser um factor suficientemente forte para levar os consumidores a comprar mais neste tipo de lojas, visto esta associação ser percepcionada por uma minoria da amostra. Contudo, a explicação para este comportamento pode estar no facto da amostra ser essencialmente constituído por pessoas residentes em cidades médias, onde as cadeias de fast fashion não têm os corners com as colecções dos designers de renome, o que só acontece nas grandes cidades e áreas metropolitanas. Mesmo assim, esta conclusão é importante, pois permite observar as diferentes estratégias das cadeias fast fashion para conquistar e fidelizar diferentes segmentos de mercado. 
Palavras-chave: moda; comportamento de compra; cadeias fast fashion, marketing de moda
ABSTRACT
Nowadays, knowing that fashion is already a big part of everyone’s lives and that fast fashion chains became a significant buying option, this emerges as an important dissertation.

Therefore, this objective of this paper is to study the buying behavior of the fashion consumer in fast fashion chains, namely by profiling it, identifying its buying’s decision making factors, recognize the key elements that drive fashion consumers to fast fashion chains and conclude if the affiliation of fast fashion brands to renowned designers influences its buying behavior. 

To achieve these objectives, a study was performed to a sample of 106 individuals. The data collected by the questionnaire lead to the conclusion that these are individuals that care about how they look, that buy clothing to feel more secure and attractive, investing a considerable fraction of their income in fashion products and that the great majority buys in fast fashion stores. Regarding the buying’s decision making factors, price is pointed to be the most determining element, namely the low prices practiced by the fast food chains.

Data analysis appears to confirm that the affiliation of fast fashion brands to renowned designers does not lead consumers to select this kind of stores, as this affiliation is only noticed by a small part of the sample.

However, the explanation for this behaviour can rely on the fact that the sample is mostly constituted by individuals living in average-sized cities, where fast fashion chains don’t have corners with renowned designers’ collections, which usually just happens in large cities and metropolitan areas. Still, this is a vital conclusion, as it allows an observation of the different fast food chains’ strategies to conquer and seize different market segments. 
Key Words: fashion; buying behavior; fast fashion chains; fashion marketing
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1.1 ENQUADRAMENTO GERAL E JUSTIFICAÇÃO DA INVESTIGAÇÃO

Nos dias de hoje a moda apresenta características e dimensões diferentes que devem ser sistematizadas e compreendidas. A moda não é mais um enfeite estético, um acessório decorativo da vida colectiva, esta conseguiu remodelar a sociedade inteira à sua imagem. A moda é a tendência de consumo da actualidade, é composta de diversos estilos que podem ter sido influenciados sob diversos aspectos. A moda é abordada como um fenómeno sociocultural que expressa os valores da sociedade - usos, hábitos e 
costumes, num determinado momento. Esta é verdadeiramente um fenómeno das sociedades modernas, associado também aos valores e formas de socialização próprios deste tipo de organização social. A moda tem sido objecto de estudo de diversas áreas do conhecimento que antes não estavam minimamente despertas para ela. Áreas como a antropologia, sociologia e história passaram a utilizar a moda, e nomeadamente o vestuário, como ferramentas para compreender a sociedade, ou seja a moda é um sistema que acompanha o vestuário e o tempo, que integra o simples uso das roupas no dia-a-dia a um contexto maior, político, social, sociológico, entre outros. Nos dias de hoje, a sociedade onde o sistema de moda se instalou é conduzida pelo consumo, pela mudança e pelo desejo de individualização. O vestuário apresenta-se como a forma mais forte de representação do conceito de moda, embora ele esteja representado nas mais diversas áreas, nomeadamente na música, nas artes, entre outras.

Para além destas evoluções também se tem assistido à proliferação das cadeias de vestuário de moda a baixo custo, designadas por cadeias de fast fashion. Estas cadeias têm vindo a alterar as suas estratégias de marketing e a oferecer produtos em tempos cada vez mais curtos, com um melhor binómio qualidade/preço, preços mais acessíveis, produtos inspirados nas últimas tendências, assim como a associação a figuras públicas e muito recentemente a designers de renome. 

A moda é cada vez mais importante na vida social e emocional das pessoas e tem um peso elevado na economia portuguesa, verificando-se uma crescente procura por parte dos consumidores das cadeias de fast fashion. Neste contexto, parece de maior importância desenvolver esta dissertação na área do marketing de moda, nomeadamente estudar o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda em cadeias de 
fast fashion. E, mais concretamente, conhecer melhor o perfil do consumidor de moda, identificar os factores que mais influenciam a sua decisão de compra, saber quais os principais factores que levam os consumidores a fazer as suas compras em lojas de fast fashion e compreender se o conhecimento por parte dos consumidores da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra.

1.2 OBJECTIVOS DA DISSERTAÇÃO
Sendo a moda uma temática cada vez mais presente na vida das pessoas e sabendo que as cadeias de fast fashion são cada vez mais uma opção de compra por parte dos consumidores, pode definir-se, neste contexto, que o objectivo principal desta dissertação é estudar o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda em cadeias de fast fashion.

Mais especificamente, podem-se apontar como objectivos desta investigação os seguintes:

· Conhecer o perfil do consumidor de moda;

· Identificar os factores que mais influenciam a decisão de compra dos consumidores;

· Identificar os principais factores que levam o consumidor a fazer as suas compras em lojas fast fashion;

· Compreender se o conhecimento por parte do consumidor da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o seu comportamento de compra.
1.3 O​RGANIZAÇÃO DA DISSERTAÇÃO

Esta dissertação encontra-se estruturada em cinco capítulos. No primeiro faz-se um enquadramento do que se pretende estudar e apresentam-se os objectivos que se pretendem alcançar com a dissertação, bem como a sua organização.

No segundo capítulo é feita uma breve análise sobre a evolução macroeconómica da indústria têxtil e do vestuário (ITV) portuguesa nos últimos anos.

No terceiro capítulo faz-se primeiramente uma breve análise de como surgiu a moda, a sua evolução, assim como a sua importância na vida das pessoas. É também analisada a importância do marketing de moda, assim como as estratégias que são utilizadas nesta área de negócio e o seu impacto nas decisões de compra dos consumidores. Seguidamente é feita uma revisão acerca do comportamento de compra dos consumidores, relativamente às cadeias de fast fashion. 

No quarto capítulo, definem-se as Questões e Hipóteses de Investigação levantadas neste trabalho, bem como todos os aspectos relacionados com as questões metodológicas, nomeadamente, a elaboração do questionário, a escolha da amostra e a definição do tratamento estatístico.

Finalmente, no quinto capítulo, após a análise dos resultados, tiram-se algumas conclusões e considerações finais, obtidas no decorrer da análise da literatura relevante e de todo o trabalho empírico desenvolvido. Também se apresentam neste capítulo algumas limitações desta investigação, assim como algumas sugestões para futuras investigações.
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2.1 INDÚSTRIA TÊXTIL E DO VESTUÁRIO

A indústria têxtil e do vestuário (ITV) portuguesa é uma das industrias com maiores tradições na estrutura industrial portuguesa, e desde sempre assumiu um papel bastante importante em termos de emprego e peso na economia nacional É considerada uma indústria bastante madura, fragmentada e que está sujeita a desequilíbrios periódicos entre a oferta e a procura.

Hoje em dia assiste-se a uma reestruturação neste sector, já que se tem verificado uma eliminação de vários postos de trabalho devido essencialmente à liberalização do comércio e ao consequente aumento da pressão competitiva criada pelas economias de mão-de-obra barata. Assistiu-se também a mudanças do paradigma económico, nas preferências dos consumidores e ainda ao nível da tecnologia usada no sector em outros países. Neste contexto, é necessário que as empresas portuguesas apostem em novos produtos e melhorem os seus processos produtivos e de gestão como forma de se tornarem mais competitivas.
Actualmente este sector tem atravessado alguns momentos de crise, no entanto tem-se registado em Portugal alguns comportamentos dinâmicos e competitivos em determinados subsectores e empresas, fazendo uso de alguns dos seus pontos fortes, como a localização geográfica a cultura, os baixos custos dos factores de produção, principalmente da mão-de-obra, um maior reconhecimento da qualidade dos produtos nacionais, uma maior aposta na tecnologia e na resposta rápida. Estes subsectores onde as empresas portuguesas têm sobressaído, foi nos têxteis algodoeiros, lanifícios e confecções de tecido e malha. No entanto, o subsector da confecção tem perdido alguma quota de mercado para alguns países da UE, mas sobretudo para países onde a mão-de-obra é mais barata. Devido a isto, cada vez há mais empresas a instalarem-se em países onde o custo de produção é inferior ou a fazerem subcontratação. 
Perante este aumento concorrencial, a ITV portuguesa tem de alterar o seu modelo de negócio, para que possa sobreviver com sucesso. Nos anos 80 e 90 a indústria têxtil aumentou o seu nível de modernidade, apostando essencialmente em novas tecnologias. Como resultado disso, houve um aumento de exportações no sector. Ou seja, hoje em 
dia para que este sector aumente a sua competitividade é necessário continuar a desenvolver estratégias e a acrescentar novas formas de desenvolvimento do produto que coloquem o sector em níveis mais elevados de competitividade.
Para uma melhor compreensão deste sector, faz-se no ponto 2.2 uma breve caracterização deste, em termos de processo produtivo, cadeia de valor, e das suas variáveis sócio-económicas.

2.2 CARACTERIZAÇÃO DA INDÚSTRIA TÊXTIL E DO VESTUÁRIO
Segundo o código de Classificação das Actividades Económicas
, a indústria Têxtil e do Vestuário encontra-se na secção das Indústrias Transformadoras e reúne a fabricação de têxteis (CAE 17) e a indústria de vestuário (CAE 18). Este sector é constituído por um conjunto de processos de transformação que permitem a partir da matéria-prima base (fibra), obter um produto acabado. É de salientar que nem toda a produção do sector têxtil é destinada ao sector de vestuário, uma grande parte é já produto acabado e destina-se à distribuição, como por exemplo os considerados têxteis-lar, e uma grande parte é utilizada por outras indústrias, como os têxteis técnicos e artigos de revestimento.
A cadeia produtiva da indústria têxtil e do vestuário é constituída por várias fases, inicia-se com a fiação, passando de seguida pela tecelagem, tinturaria e acabamentos. Posteriormente os tecidos e as malhas são a matéria-prima para a produção de vestuário, têxteis-lar, aplicações industriais, entre outros (Figura 1), sendo esta a fase que se encontra mais próxima do consumidor. Esta cadeia tem um processo bastante diversificado, ou seja, algumas indústrias podem ter todas as etapas do processo têxtil, numa lógica de integração vertical, enquanto outras podem passar apenas por um dos processos.
Até há relativamente pouco tempo, a expressão “têxteis” definia os têxteis e vestuário internacionalmente. No entanto, têxtil e vestuário são dois segmentos bastante distintos, 
apesar das suas interdependências. O segmento do vestuário tem operações como o corte, a confecção e o acabamento (Figura 1), enquanto o segmento têxtil inclui operações como a fiação, a tecelagem, a tinturaria e os acabamentos.
Figura 1 - Cadeia Produtiva da Indústria Têxtil e do Vestuário
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 Fonte: Pereira, 2007, p.99
Relativamente ao que se pode observar a partir da Figura 1, a montante encontram-se os fornecedores e produtores das matérias-primas, tais como as fibras naturais, artificiais e sintéticas, e a jusante encontra-se a distribuição. Numa segunda fase da cadeia encontra-se o processo de fiação, onde se preparam as fibras necessárias para a produção dos vários tipos de fio. No que diz respeito às fibras naturais, estas obtém-se a partir de subprodutos de origem animal, como a seda e lã, de produtos minerais ou de subprodutos vegetais, tais como o algodão e o linho. Relativamente às fibras artificiais são obtidas através da transformação da celulose natural, dando origem ao acetato e à 
viscose. Já as fibras sintéticas obtêm-se por via química a partir de subprodutos de petróleo, que originam por exemplo o poliéster, poliamida (nylon), acrílico, elastano (lycra) e polipropileno.
Todos os produtos que são transformados na fiação, são agora a nova matéria-prima da próxima fase, a tecelagem, onde os tecidos resultam de diferentes processos técnicos, tais como a tecelagem de tecidos e de malhas. Relativamente à fase dos acabamentos, os produtos têxteis resultam de uma elevada gama de processos que visam conferir aos tecidos e malhas o aspecto e a qualidade do desempenho final, nomeadamente a cor, o toque, o aspecto, o cair e algumas propriedades funcionais, como o anti-vinco, inflamabilidade, aroma, etc.

Na indústria de confecção as matérias-primas são os tecidos e/ou as malhas que se produzem na indústria têxtil. As secções produtivas são o corte, a confecção e o acabamento, que se traduzem na obtenção das diversas partes constituintes da peça de vestuário, na sua união através da costura e na posterior passagem a ferro em prensas para conferir o aspecto comercial. A grande maioria da produção desta indústria destina-se ao vestuário, embora nos últimos anos se tenha verificado que os produtos de uso doméstico (têxteis-lar) e industrial (têxteis técnicos) estejam a ganhar uma importância cada vez maior relativamente à procura global do sector. A competitividade nestes sectores está maioritariamente relacionada com o nível de eficiência e qualidade que se pratica em cada uma das fases da cadeia produtiva.
2.3 INDÚSTRIA TÊXTIL E DO VESTUÁRIO EM PORTUGAL
A Indústria Têxtil e do Vestuário (ITV) assume uma elevada importância em Portugal, pois representa cerca de um quarto da produção da indústria transformadora portuguesa e assume uma posição de destaque nas exportações nacionais. Logo, é necessário conhecer bem o mercado, quais as estratégias que utilizam, qual o seu impacto no processo de compra dos consumidores. Nos dias de hoje, as empresas que actuam na indústria têxtil e de vestuário têm de estar cada vez mais atentas às necessidades e 
preferências dos consumidores, como também apostar fortemente no design e qualidade dos produtos assim como em novas tecnologias e práticas estratégicas. 

Nos últimos anos tem-se registado em Portugal vários casos de encerramentos de empresas do sector têxtil e do vestuário, sendo em alguns casos por incapacidade de gestão e definição de estratégias e outras por falta de competitividade. Segundo Raposo et al. (2004) isto deve-se sobretudo ao facto de a ITV portuguesa ter vindo a apresentar nos últimos anos diversos problemas, quer de natureza estrutural, conjuntural e concorrencial. Uma grande parte da indústria de vestuário é afectada por problemas de nível estrutural, tais como: i) Concentração nas actividades de menor valor acrescentado na cadeia de valor, tendo uma presença reduzida na distribuição e comercialização; ii) Focalização no baixo custo de mão-de-obra como fonte de vantagem competitiva; iii) Forte debilidade nas suas alavancas de competitividade, ou seja, fracos níveis de qualificação dos recursos humanos, profissionalização da gestão e investimentos em I&D; iv) Apresentação de uma estrutura muito fragmentada não existindo agentes capazes de dinamizar e dar coerência à actuação do tecido da Pequena e Média Empresa (Raposo et al, 2004).

O subsector do vestuário foi o mais afectado pela crise, talvez devido à concorrência dos países com mão-de-obra mais barata e com níveis de produtividade superiores. A diminuição do número de empresas levou a uma acentuada diminuição do emprego na ITV, como se pode verificar na Tabela 1 desde 1995 que tem vindo a descer.
Tabela 1 - Evolução do emprego na ITV
	Ano
	1995
	1998
	2000
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	Número de Empregados
	300.000
	285.000
	260.000
	243.200
	222.600
	210.500
	194.000
	180.200


Fonte: Vaz, 2007 

Quanto à dimensão da ITV em termos do número de empresas em função do número de empregados (Gráfico 1), verifica-se que a maioria das empresas existentes são de 
pequena dimensão, sendo constituídas por menos de 19 trabalhadores, representando assim 90% do tecido empresarial da ITV

Gráfico 1 - Número de empresas em função do número de empregados

         Fonte: Eurostat, 2005
Relativamente ao nível de habilitações literárias dos recursos humanos da ITV portuguesa este é consideravelmente baixo (Gráfico 2) sendo este um factor que atinge directamente o desenvolvimento das empresas. Como se pode observar, cerca de 93% da mão-de-obra da ITV tem habilitações abaixo do ensino secundário.
Gráfico 2 - Grau de habilitações dos recursos humanos
               Fonte: Raposo, et al, 2004
Através da análise dos indicadores socio-económicos, conclui-se que o sector têxtil e do vestuário é bastante desagregado, visto que este se encontra exposto a vários factores, como por exemplo as tendências da moda assim como à instabilidade económica que se tem verificado.

Segundo Raposo et al. (2004), a Indústria Têxtil e do Vestuário portuguesa tem atravessado vários desafios, nomeadamente devido à globalização e à liberalização do comércio mundial, o que obrigou a indústria em geral a tomar medidas para que possam ultrapassar com sucesso estas alterações, quer sobretudo a nível tecnológico e de inovação. Ou seja, com a liberalização do comércio em 2005, as empresas, quer nacionais, quer europeias sentiram algumas dificuldades e aquelas que não apostaram em novas estratégias competitivas correm o risco de serem eliminadas do mercado. 

No seguimento deste estudo, e segundo Vaz (2007), orientador do projecto PreResi desenvolvido pelo CITEVE, e que incidiu sobre a análise da ITV portuguesa face à globalização, esta industria tem de enfrentar os seguintes grandes desafios: (i) liberalização internacional do comércio; (ii) endurecimento da concorrência internacional com a China e a Índia como grandes protagonistas; (iii) período transitório gerado pelo acordo têxtil U.E.- China; (iv) não-respeito pelas regras da OMC por parte da China.
Para além disto, o sector deve ter a preocupação de assegurar o acesso aos mercados e completar a mudança de perfil do sector, através das seguintes medidas:
(i) Terciarização das empresas: ganhar e desenvolver novas competências em tudo que não é área produtiva, mas que a pode potenciar; 

(ii) Subida na cadeia de valor nos produtos e serviços pela incorporação de factores críticos de competitividade: moda e design; marca; inovação e diferenciação; investigação e desenvolvimento; comunicação e marketing; distribuição; logística avançada; 

(iii) Internacionalização das empresas: Em mercados tradicionais, segurar quotas e procurar novos nichos de mercado, tais como recuperar a Alemanha, agora através de marcas e colecções estruturadas; consolidar a Espanha como principal destino das exportações; desenvolver a França como mercado tipo para a expansão 
paneuropeia e os Estados Unidos, apesar da instabilidade cambial do dólar. Nos mercados emergentes, procurar novos mercados, à escala global, desde que existam consumidores dispostos a comprar e a pagar. México, Turquia, China, Índia, Brasil, Rússia, Países Árabes, Países Africanos de língua oficial portuguesa, como plataforma estratégica para atingir determinadas regiões mais interessantes economicamente. Deslocalizar é também uma opção sempre que as estratégias das empresas e dos mercados que servem assim o exijam. Deslocalizar encomendas ou deslocalizar produções, dependendo da dimensão critica do negócio em questão.

(iv) Qualificação dos recursos humanos: na indústria e nos serviços, sem os quais nenhum dos grandes objectivos traçados pode ser alcançado. Incluir aqui o empreendedorismo e a regeneração tecido empresarial do sector, através de jovens quadros qualificados, mas também de novos empresários.

(v) Ganhar dimensão: aquisições e redes de cooperação, no país e no estrangeiro. Ganhar massa crítica para poder aceder aos mercados globalizados e operar com iguais níveis de eficiência e de eficácia que os demais concorrentes europeus e americanos.

(vi) Desenvolver redes de retalho, partir de marcas consolidadas e de novas a criar ou a          
    licenciar, tendo como principal objectivo o mercado ibérico, em que Portugal e                            

       Espanha sejam encarados como um só espaço de intervenção, apresentam-se como                   

       prioridades (Vaz, 2007).
2.2.1 Indicadores de Desempenho
A ITV tem um papel bastante significativo na economia nacional. Em 2004, verificava-se uma grande dependência de Portugal relativamente a esta indústria, visto que nesse ano representava, 5,46% do PIB, cerca de 210 mil postos de trabalho e 13,5% das exportações totais de Portugal.
Como se pode verificar na Tabela 2, no período de 1997 a 2004, a indústria têxtil diminui o seu peso em termos de produção, em 1,2%. Relativamente ao VAB, também 
houve um decréscimo de 0,4%, sendo mais acentuado na indústria têxtil (-3,2%), visto que na indústria de vestuário houve um crescimento positivo.
Tabela 2 - Peso da ITV na Indústria Transformadora (1997-2004)
	
	Produção (%)
	VAB (%)
	Emprego (%)
	Produtividade

(%)

	Anos
	1997
	2004
	1997
	2004
	1997
	2004
	1997
	2004

	Têxtil
	7,6
	5,8
	7,34
	6,6
	11,3
	9,5
	12,1
	15,3

	Vestuário
	6,9
	5,5
	6,8
	7,2
	15,4
	14,7
	8,2
	10,8

	Total
	14,5
	11,3
	14,14
	13,8
	26,7
	24,2
	9,9
	12,6


    Fonte: Eurostat, 2005
Quanto ao emprego houve uma diminuição de cerca de 2,5%, sendo de 0,7% na indústria de vestuário e 1,8% na indústria têxtil. No entanto, este aspecto não se verificou só a nível nacional, também nos restantes países da UE se verificou este facto embora com uma quebra superior. No que diz respeito à produtividade no período de 1997-2004 verificou-se um aumento de 2,7%.
À semelhança de 2003 e 2004, o ano de 2005 não foi um ano fácil, muito pelo contrário, se a conjuntura já não era favorável, este foi um ano de grandes desafios para a Indústria Têxtil e do Vestuário comunitária e em particular para a ITV nacional. Com a remoção das quotas a 1 de Janeiro e a conclusão do acordo bilateral entre a China e UE e entre a China e os EUA, estes foram os acontecimentos que mais marcaram a ITV neste ano.

Relativamente ao volume de negócios, este sofreu uma diminuição significativa. Sendo a ITV uma indústria onde as exportações absorvem mais de metade das vendas, o aumento da concorrência nos mercados de destino dos artigos nacionais reflectiu-se no volume de negócios, agravando assim a tendência dos últimos anos, já que segundo estimativas do Observatório Têxtil do Cenestap
 o volume de negócios da ITV atingiu os 6.537 milhões de euros, correspondendo a uma queda de 11,2% face a 2004. Como seria de esperar, o abrandamento foi mais pronunciado no vestuário que na indústria têxtil com taxas de redução de 12,5% e 10,1%, respectivamente.

Quanto ao emprego no ano de 2005, segundo dados do Observatório Têxtil do Cenestap estes apontam uma queda do índice de 7,0% (6,2% na indústria têxtil e 7,5% no vestuário) atingindo os 196.717 efectivos. Apesar da redução do emprego da ITV, a indústria absorve ainda mais de um quarto (25,7%) do emprego total gerado pela Industria Transformadora. Desde 1997 que o valor bruto da produção da indústria têxtil tem vindo a diminuir (Gráfico 3), o valor mais elevado regista-se em 1997 com 8808,5 milhões de euros e a partir dai tem vindo a diminuir. No entanto, no que diz respeito á indústria de vestuário desde 2001 a 2004 tem vindo sempre aumentar a sua produção.
Gráfico 3 - Valor Bruto de Produção no Têxtil e do Vestuário

   Fonte: Eurostat, 2005
Em 2005 a ITV nacional deparou-se com algumas dificuldades provocadas pela liberalização do comércio reflectindo-se também no nível de produção que sofreu uma diminuição comparativamente aos anos anteriores. A quantidade produzida caiu 8,3% face a uma queda de 7,5% em 2004 e de 6,0% em 2003.

Relativamente ao valor acrescentado ao factor custo da indústria têxtil e do vestuário, constata-se através do Gráfico 4 que teve uma queda de 5,8% em 2000 e 6,57% em 2001, face ao ano 1999, ou seja ele relação a 2002 regista-se uma percentagem negativa 
de -2,27% e no ano 2004 verifica-se também uma diminuição de 4,19% no total da indústria (têxtil e vestuário). Relativamente a cada indústria, verifica-se que na indústria têxtil até 2001 contribuía mais para o valor acrescentado ao factor custo do país, enquanto que a partir de 2002 a indústria de vestuário inverteu a situação.
Gráfico 4 - Valor Acrescentado ao Factor Custo na Indústria Têxtil e do Vestuário Portuguesa (em milhões de euros)

            Fonte: Eurostat, 2005 

No que diz respeito à produtividade, pode verificar-se através do Gráfico 5, que a partir de 1997 existiu um aumento significativo, quer na indústria têxtil quer na do vestuário, sendo entre 2003 e 2004 que se verificou um aumento mais significativo, visto que o têxtil teve um aumento de 26,4% em 2003 relativamente a 1997 e o vestuário um aumento de 43,9%.
Gráfico 5 - Produtividade na ITV (CAE 17 e CAE 18) Portuguesa

         Fonte: Eurostat, 2005
Quanto ao número de empregados na indústria têxtil, desde 1997 este valor diminui 22,87%, sendo 28% no têxtil e 19% no vestuário. Ou seja, no vestuário o número de pessoas empregues é superior em 60% relativamente ao têxtil que empregava 40% do total da indústria (Gráfico 6).
Gráfico 6 -  Número de empregados na ITV (CAE 17 e CAE 18) em Portugal

               Fonte: Eurostat, 2005 
No que diz respeito às exportações da ITV portuguesa, pode constatar-se através do Gráfico 7, que no período de 1997-2005 tem-se verificado uma evolução positiva, mas também se verifica que neste mesmo período ocorreu também um aumento das importações. Através do Gráfico 8 verifica-se em 2005 houve uma diminuição das exportações em 5% e as importações cerca de 4,5%.
Gráfico 7 - Importações e Exportações na ITV Portuguesa
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                 Fonte: Eurostat, 2005
Gráfico 8 - Variação das Importações e Exportações da ITV Portuguesa

                Fonte: Eurostat, 2005 

Relativamente à distribuição das exportações extra UE 25 por produtos (Tabela 3), verifica-se que os produtos que se exportam mais são: Outros artigos Têxteis confeccionados (5,24%) Vestuário e seus acessórios de malha (3,66%), Vestuário e seus acessórios, excepto de malha (1,56%). Constata-se também que as exportações Extra-UE 25 são substancialmente baixas no seu total (14,87%) em 2004.
Tabela 3 - Exportações Portuguesas Extra UE 25 por Produtos - Peso Relativo

	Exportações Extra-EU 25 
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	Artigos de seda
	0,00%
	0,00%
	0,01%
	0,02%
	0,01%
	0,00%
	0,01%
	0,01%
	0,00%

	Artigos de lã
	0,22%
	0,21%
	0,16%
	0,25%
	0,26%
	0,23%
	0,22%
	0,24%
	0,24%

	Artigos de algodão
	0,98%
	0,85%
	0,96%
	1,04%
	1,04%
	1,07%
	1,16%
	1,15%
	1,08%

	Outras fibras têxteis vegetais
	0,01%
	0,01%
	0,01%
	0,01%
	0,01%
	0,01%
	0,02%
	0,02%
	0,03%

	Filamentos sintéticos ou artificiais
	0,20%
	0,16%
	0,18%
	0,14%
	0,17%
	0,17%
	0,20%
	0,22%
	0,21%

	Fibras sintéticas ou artificiais, descontínuas
	1,25%
	0,95%
	1,04%
	1,28%
	0,61%
	0,91%
	0,80%
	0,92%
	2,22%

	Pastas, feltros, artigos de cordoaria, etc
	0,57%
	0,59%
	0,51%
	0,62%
	0,68%
	0,66%
	0,67%
	0,71%
	0,72%

	Tapetes e outros revestimentos
	0,11%
	0,11%
	0,10%
	0,12%
	0,16%
	0,24%
	0,28%
	0,34%
	0,36%

	Tecidos especiais e tufados
	0,15%
	0,10%
	0,06%
	0,10%
	0,11%
	0,10%
	0,13%
	0,15%
	0,18%

	Tecidos impregnados, etc.
	0,25%
	0,36%
	0,35%
	0,43%
	0,40%
	0,45%
	0,36%
	0,42%
	0,52%

	Tecidos de malha
	0,13%
	0,13%
	0,21%
	0,16%
	0,20%
	0,13%
	0,20%
	0,25%
	0,19%

	Vestuário e seus acessórios, de malha
	2,38%
	2,70%
	2,68%
	2,98%
	2,79%
	3,23%
	3,77%
	3,66%
	2,94%

	Vestuário e seus acessórios, excepto de malha
	3,49%
	3,19%
	2,56%
	2,68%
	2,46%
	2,07%
	1,79%
	1,56%
	1,62%

	Outros artigos têxteis confeccionados
	4,82%
	5,04%
	5,54%
	6,26%
	5,99%
	5,87%
	5,11%
	5,24%
	4,77%

	Total ITV
	14,56%
	14,39%
	14,36%
	16,11%
	14,89%
	15,13%
	14,73%
	14,87%
	15,09%


Fonte: Eurostat, 2005
Quanto às exportações Intra-UE 25, as mais significativas são na classe de Vestuário e seus acessórios, de malha (39,97%), seguida do Vestuário e seus acessórios, excepto de malha (18,7%) e outros artigos Têxteis confeccionados (10,57%). Através da análise da Tabela 4, conclui-se que as empresas portuguesas devem seguir as práticas dos restantes países da Europa para que possam tornar-se mais competitivas.
Tabela 4 - Exportações Portuguesas Intra UE 25 por Produtos - Peso Relativo
	Exportações Intra-EU 25 
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	Artigos de seda
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,01%
	0,01%
	0,02%
	0,02%

	Artigos de lã
	1,67%
	1,65%
	1,83%
	1,79%
	2,03%
	2,15%
	2,11%
	2,18%
	1,87%

	Artigos de algodão
	3,78%
	3,54%
	3,19%
	3,24%
	3,35%
	3,59%
	3,24%
	2,98%
	2,89%

	Outras fibras têxteis vegetais
	0,03%
	0,05%
	0,07%
	0,08%
	0,07%
	0,10%
	0,11%
	0,09%
	0,07%

	Filamentos sintéticos ou artificiais
	1,12%
	1,05%
	1,00%
	1,08%
	1,08%
	1,24%
	1,22%
	1,09%
	1,23%

	Fibras sintéticas ou artificiais, descontínuas
	3,69%
	3,97%
	3,90%
	3,67%
	3,36%
	3,01%
	3,01%
	2,88%
	2,86%

	Pastas, feltros, artigos de cordoaria, etc
	2,01%
	1,92%
	1,98%
	1,89%
	1,92%
	1,93%
	2,11%
	2,17%
	2,67%

	Tapetes e outros revestimentos
	0,85%
	0,85%
	0,90%
	0,86%
	0,85%
	1,01%
	1,04%
	1,13%
	1,19%

	Tecidos especiais e tufados
	0,45%
	0,52%
	0,41%
	0,56%
	0,54%
	0,62%
	0,67%
	0,84%
	1,17%

	Tecidos impregnados, etc.
	1,32%
	1,57%
	2,40%
	2,95%
	5,13%
	5,97%
	1,54%
	1,69%
	1,88%

	Tecidos de malha
	0,40%
	0,39%
	0,37%
	0,49%
	0,56%
	0,54%
	0,57%
	0,85%
	0,97%

	Vestuário e seus acessórios, de malha
	35,67%
	36,27%
	36,04%
	34,99%
	35,19%
	35,64%
	39,75%
	39,97%
	38,28%

	Vestuário e seus acessórios, excepto de malha
	24,50%
	23,14%
	22,75%
	21,10%
	19,75%
	18,44%
	19,34%
	18,70%
	19,25%

	Outros artigos têxteis confeccionados
	9,96%
	10,70%
	10,79%
	11,19%
	11,28%
	10,64%
	10,56%
	10,57%
	10,57%

	Total ITV
	85,44%
	85,61%
	85,64%
	83,89%
	85,11%
	84,87%
	85,27%
	85,13%
	84,91%


Fonte: Eurostat, 2005 

Relativamente às importações e exportações por produtos no ano de 2006 em relação a 2005 verificou-se que tantas as importações como as exportações aumentaram significativamente. (Tabelas 5).
Tabela 5 - Exportações e Importações de Janeiro a Março de 2005/2006
	Exportações
	Importações

	
	2005
	2006
	%
	2005
	2006
	%

	Artigos de seda
	190
	246
	29,4%
	4.395
	3.958
	-9,9%

	Artigos de lã
	23.577
	20.190
	-14,4%
	32.475
	29.071
	-10,5%

	Artigos de algodão
	36.677
	38.767
	5,7%
	135.682
	135.187
	-0,4%

	Outras fibras têxteis vegetais
	851
	871
	2,3%
	10.580
	9.913
	-6,3%

	Filamentos sintéticos ou artificiais
	13.856
	14.976
	8,2%
	74.685
	71.263
	-4,6%

	Fibras sintéticas ou artificiais, descontínuas
	51.010
	58.503
	14,7%
	55.863
	61.261
	9,7%

	Pastas, feltros, artigos de cordoaria, etc
	32.467
	42.805
	31,8%
	15.479
	16.613
	7,3%

	Tapetes e outros revestimentos
	16.559
	18.473
	11,6%
	15.075
	15.819
	4,9%

	Tecidos especiais e tufados
	13.257
	14.442
	8,9%
	14.612
	14.951
	2,3%

	Tecidos impregnados, etc.
	26.058
	29.400
	12,8%
	34.065
	32.171
	-5,6%

	Tecidos de malha
	11.259
	12.759
	13,3%
	21.298
	25.059
	17,7%

	Vestuário e seus acessórios, de malha
	458.381
	455.005
	-0,7%
	177.268
	164.326
	-7,3%

	Vestuário e seus acessórios, excepto de malha
	391.064.
	237.341
	2,7%
	195.512.
	187.533
	-4,1%

	Outros artigos têxteis confeccionados
	156.642
	142.124
	-9,3%
	23.416
	27.019
	15,4%

	Total ITV
	1.071.844
	1.085.903
	1,3%
	810.404
	794.145
	-2,0%


Nota: Os valores estão representados em milhares de euros
Fonte: ICEP
, 2005
No ano de 2007 comparativamente ao 2006 foi um ano de grandes mudanças na ITV nacional nomeadamente em termos económicos, os +4,1% (Tabela 6) de aumento das exportações é um dos valores mais significantes dos últimos tempos e dá fortes indicadores positivos para o futuro. Após tempos menos bons para a indústria têxtil e do vestuário, com as exportações dos últimos anos em queda ou praticamente estagnadas, como se verificou desde o ano de 2002, o sector têxtil português dá então sinais de melhoria. Segundo dados do INE
 no período de Janeiro a Julho de 2007, as exportações têxteis e de vestuário nacionais totalizaram quase 2.600 milhões de euros, mais 4,1% que em igual período do ano passado. Segundo dados do INE ainda mais actualizados, no período de Janeiro a Agosto de 2007 as exportações registaram um crescimento de 4,2%, um valor superior ao do mês precedente, totalizando assim 2.889 milhões de euros. Estes dados são considerados ainda mais positivos quando analisada a actual conjuntura internacional, nomeadamente a evolução cambial do dólar face ao euro. A valorização da moeda europeia tem prejudicado as exportações da Europa para 
os países que funcionam com a moeda americana. Outro dos aspectos negativos que a indústria portuguesa tem enfrentado com sucesso é o aumento dos custos de produção, nomeadamente o aumento do custo da mão-de-obra e os cada vez mais elevados custos energéticos.
Tabela 6 - Importações e Exportações de Janeiro a Julho de 2006/2007

	Exportações
	Importações


	
	Jan./Jul 06
	Jan./Jul 2007
	Evol.
	Jan./Jul 06
	Jan./Jul 2007
	Evol.

	Artigos de seda
	8.851
	8.224
	-7,1%
	507
	419
	-17,3%

	Artigos de lã
	89.056
	90.998
	1,2%
	56.722
	57.683
	1,7%

	Artigos de algodão
	332.258
	318.319
	-4,2%
	103.146
	111.750
	8,3%

	Outras fibras têxteis vegetais
	17.153
	15.663
	-8,7%
	1.857
	1.891
	1,8%

	Filamentos sintéticos ou artificiais
	160.056
	160.413
	0,2%
	38.715
	42.817
	10,6%

	Fibras sintéticas ou artificiais, descontínuas
	141.229
	146.975
	4,1%
	141.152
	139.659
	-1,1%

	Pastas, feltros, artigos de cordoaria, etc
	38.700
	40.069
	3,5%
	103.814
	121.920
	17,4%

	Tapetes e outros revestimentos
	35.709
	37.855
	6,0%
	42.822
	47.174
	10,2%

	Tecidos especiais e tufados
	42.466
	37.223
	-12,3%
	37.721
	49.006
	29,9%

	Tecidos impregnados, etc.
	74.873
	64.334
	-14,1%
	69.371
	71.205
	2,6%

	Tecidos de malha
	56.551
	57.712
	2,1%
	33.122
	32.376
	-2,3%

	Vestuário e seus acessórios, de malha
	355.197
	413.869
	16,5%
	1.016.796
	1.060.076
	4,3%

	Vestuário e seus acessórios, excepto de malha
	389.870
	427.615
	9,7%
	503.837
	511.526
	1,5%

	Outros artigos têxteis confeccionados
	62.485
	76.921
	23,1%
	342.020
	346.788
	1,4%

	Total ITV
	1.805.354
	1.896.191
	5,0%
	2.491.602
	2.594.288
	4,1%


Nota: Os valores estão representados em milhares de euros

Fonte: ATP
 e INE

Relativamente ao peso relativo dos principais destinos e origens para os produtos têxteis e vestuário, quer ao nível das exportações, quer das importações, através da Tabela 7 verifica-se que os principais países para onde a ITV faz as suas exportações são: Espanha, Reino Unido, França e Alemanha. Quanto às importações no subsector do vestuário constata-se que os principais países de origem são Espanha, França e Itália.
Tabela 7 - Peso Relativo dos Principais Destinos e Origens de Produtos Têxteis e Vestuário
	País
	Exportações
	Importações

	
	Vestuário
	Têxteis
	Vestuário
	Têxteis

	Espanha
	23,7%
	15,4%
	49,5%
	19,5%

	EUA
	-
	13,2%
	-
	-

	Reino Unido
	17,0%
	13,0%
	1,1%
	4,5%

	Alemanha
	12,7%
	12,0%
	7,1%
	13,5%

	França
	15,9%
	11,1%
	15,3%
	9,7%

	Itália
	4,8%
	5,1%
	13,5%
	14,8%

	Holanda
	5,6%
	4,4%
	2,4%
	3,3%

	Suécia
	2,6%
	2,4%
	-
	-

	Bélgica
	2,3%
	2,0%
	2,7%
	5,1%

	Dinamarca
	2,3%
	1,7%
	-
	-

	Suíça
	3,6%
	-
	-
	-

	Índia
	-
	-
	-
	3,3%

	Paquistão
	-
	-
	-
	3,0%

	Turquia
	-
	-
	-
	2,7%

	China
	-
	-
	1,8%
	-

	Áustria
	-
	-
	1,3%
	-

	Bangladesh
	-
	-
	0,5%
	-


                                     Fonte: Cenestap
, 2005
Pode concluir-se que os principais parceiros de Portugal, são nomeadamente os países da UE. As trocas comerciais que a ITV estabelece com UE, levam a que esta dependa cada vez mais da evolução global da UE., logo obriga a que Portugal desenvolva a sua competitividade, apostando na resposta rápida e em segmentos de mercado de maior valor acrescentado.
2.2.2 Cadeia de Valor
Na indústria têxtil e do vestuário, a cadeia de valor é composta pelos seguintes elementos: Conceito de mercado, design, produção, logística, distribuição e mecanismos de feddback (Figura 2). No que diz respeito à ITV portuguesa, esta encontra-se mais centrada nas actividades de produção dos produtos finais. O investimento neste sector está mais virado para as áreas de produção e até há bem pouco tempo a principal fonte de vantagem competitiva era a mão-de-obra barata. Há alguns anos a esta parte, 
algumas empresas têm redefinido o seu modelo de negócio, dando relevo aos factores imateriais como o design, a inovação e criatividade e o marketing, posicionando-se mais favoravelmente na cadeia de valor, começando a controlar a distribuição e o acesso directo ao consumidor final, acrescentando valor aos seus produtos e tornando-se mais competitivas. É fundamental que muitas mais empresas sigam esta estratégia. Tal como já foi referido anteriormente segundo Vaz (2007) tem-se assistido a uma subida na cadeia de valor nos produtos e serviços pela incorporação de factores críticos de competitividade: moda e design; marca; inovação e diferenciação; investigação e desenvolvimento; comunicação e marketing; distribuição; logística avançada.
Figura 2 - Cadeia de Valor na ITV

Fonte: Citeve
 – A Logística Têxtil - Conferência, 2004
A emergência de novos mercados ligada à vantagem competitiva de factores como o baixo custo da produção, as novas tecnologias e os produtos produzidos em série e de qualidade oriundos de países como a Índia e a China, podem ser um forte incentivo para a ITV nacional apostar mais em factores intangíveis, que darão valor acrescentado ao produto, em relação às outras empresas que actuam no mesmo sector. Quanto à distribuição dos produtos, sendo estes os principais clientes da ITV, estes exigem tempos de produção e de lançamento dos produtos no mercado cada vez mais curtos. Sendo assim, a fase de produção e distribuição têm de estar mais próximas. 
O ano de 2007 ficou marcado pela forte aposta das empresas de vestuário em estratégias para uma maior eficácia na distribuição dos seus produtos. “O ano ficou também para a história da moda pelo “uso e abuso” de estrelas do mundo da moda e do espectáculo por parte das principais cadeias de retalho adeptas do fenómeno fast fashion…as cadeias de 
moda envolveram personalidades para assegurar o grande golpe de marketing do ano” (Jornal têxtil, 2008)
.
Relativamente ao posicionamento do subsector do vestuário nacional em mercados globais assenta ainda numa cadeia de valor limitada, visto que aposta pouco em factores como a inovação, o marketing e a distribuição, direccionando-se mais para a exportação de serviços de subcontratação. Esta indústria encontra-se ainda debilitada no que diz respeito à capacidade de gestão e organização, da formação e qualificação das próprias empresas, como também dos equipamentos utilizados que são ainda, em muitos casos, de insuficiente base tecnológica. No entanto, algumas boas empresas têm vindo a inverter gradualmente esta situação nos últimos anos.

A matriz da indústria têxtil e do vestuário portuguesa, a sua cultura e o seu perfil continuam numa lógica de business-to-business e não de business-to-consumer. Assim se percebe que, apesar da grande evolução verificada nestes últimos anos na inovação, diferenciação e ascensão na cadeia de valor, o private label, vulgarmente designado por subcontratação de 2ª geração, continuará a ter um papel importante na indústria nacional. Segundo informações da ATP
 as empresas que continuarão a trabalhar em private label passarão a oferecer soluções ou serviços, nos quais está compreendida a capacidade industrial, entre muitas outras competências, como o desenvolvimento de produto – incluindo aqui a moda, a colecção estruturada e a logística. Especializar o negócio, independentemente do caminho que seguir, seja pela via da distribuição, seja diversificando nos têxteis técnicos e funcionais, ou permanecendo no private label, é essencial para se subir na cadeia de valor do produto, conquistar nichos de mercado e fixar clientes para os quais o factor preço será assim menos decisivo na escolha do fornecedor ou do parceiro de negócios.
                   CAPÍTULO 3. REVISÃO DE LITERATURA


Neste capítulo faz-se um breve levantamento do que é a moda, qual a sua importância na vida das pessoas, assim como a sua evolução até aos dias de hoje, desde a alta-costura, prêt-à-porter até ao mass market Aborda-se também a importância do marketing de moda, nomeadamente as estratégias mais recentes implementadas pelas cadeias de fast fashion. Por fim faz-se uma análise do comportamento de compra do consumidor de moda, mais concretamente nas cadeias de fast fashion.
3.1 A MODA
Nos dias de hoje a moda tem características e dimensões desconhecidas que devem ser sistematizadas e compreendidas. Até há poucas décadas atrás a moda era restrita a determinados grupos sociais, ao contrário dos dias que correm, em que esta está fortemente presente em determinadas classes sociais e faixas etárias que antes não alcançava. 
A moda é a tendência de consumo da actualidade. A moda é composta de diversos estilos que podem ter sido influenciados sob diversos aspectos. Acompanha o vestuário e o tempo, que se integra ao simples uso das roupas no dia-a-dia. É uma forma passageira e facilmente mutável de se comportar e sobretudo de se vestir, é um sistema que acompanha o vestuário e o tempo, que integra o simples uso das roupas no dia-a-dia a um contexto maior, político, social, sociológico, entre outros. A moda é abordada como um fenómeno sócio-cultural que expressa os valores da sociedade - usos, hábitos e costumes, em um determinado momento. Segundo Lipovetsky (1989) a moda é verdadeiramente um fenómeno das sociedades modernas, associado também aos valores e formas de socialização próprios deste tipo de organização social.

Para Lipovetsky (1989) a moda é a lógica do novo, o efémero é a forma de ser desta, ou seja, está constantemente em mutação. Sendo a moda um dado socialmente construído, não se poderá afastar a sua dimensão histórica e social, ou seja é necessário perceber que é a própria sociedade quem produz esta constante mudança.

Para se compreender os estilos de vida e consumo, dentro da temática da moda, é necessário recuar no tempo e perceber como surgiu o estilo de vida moderno. Numa primeira instância é necessário perceber o papel social que a moda tem na sociedade desde o século XIX até aos dias que decorrem. É necessário perceber também o carácter simbólico da moda, enquanto signo de distinção e, mais propriamente as mudanças que ocorreram na moda relativamente ao seu papel social.

A moda tornou-se um objecto de estudo de diversas áreas que antes não estavam minimamente despertas para ela. Áreas como a antropologia, sociologia e história passaram a utilizar a moda e nomeadamente o vestuário como ferramentas para compreender a sociedade. Nos media e na sociedade em geral, a moda também se tornou num assunto de interesse, mesmo que sendo entendida de uma forma diferente, visto que neste meio a moda é apenas associada ao glamour, à novidade, ao consumo e à definição do individuo através da sua aparência.

Estes factores são bastante importantes para a compreensão do que é verdadeiramente a moda, no entanto a moda vai muito além disso, é uma linguagem através da qual a sociedade se relaciona e transmite os seus hábitos, costumes e a sua cultura. A moda contém significados que vão para além das alterações contínuas das colecções, cujas explicações estão no contexto da sociedade e que merecem estudos e reflexões. As transformações que vêm ocorrendo, na estrutura e organização social, através do tempo, decorrentes dos movimentos históricos, guerras, revoluções, desenvolvimento tecnológico e manifestações artísticas, atestam a importância da pesquisa do meio ambiente humano, a fim de desvendar os movimentos que estão na base do fenómeno  moda e constituem a causa das alterações nos estilos do vestuário (Lipovetsky, 1989). 

São várias as questões que surgem nesta área, tais como: O que caracteriza a moda de uma maneira geral? Como se pode definir a moda, um fenómeno tão presente na vida quotidiana das pessoas? Será que moda é apenas roupa?

A moda está associada a muitos e diferentes factores e formas de se representar, além de estar directamente ligada ao indivíduo e á sua relação com a sociedade. A moda está 
ligada à mudança, ao movimento constante, às alterações dos modos de vestir que gera sempre o gosto pela novidade. 

O vestuário é sem dúvida a forma mais forte de representação do conceito de moda, embora ele esteja presente nas mais diversas áreas, tal como a música, artes, entre muitas outras. Segundo Mesquita (2004) a transitoriedade, o carácter passageiro e a efemeridade são os princípios de moda. A moda é passageira, para Elizabeth Wilson (1985, p.21) “ (…) uma moda nova começa a partir da rejeição do que é velho e muitas vezes através da adopção impaciente daquilo que era anteriormente considerado feio; consequentemente, ela nega subtilmente a sua afirmação de que a última moda é de certa forma a solução definitiva para o problema da aparência.”

No entanto, segundo Sousa (1987, p.29), a moda “…é um todo harmonioso e mais ou menos indissolúvel. Serve à estrutura social, acentuando a divisão em classe; reconcilia o conflito entre o impulso individualizador de cada um de nós (necessidade de afirmação como pessoa) e o socializador (necessidade de afirmação como membro do grupo); exprime ideias e sentimentos, pois é uma linguagem que se traduz em termos artísticos”. Segundo a mesma autora, nem só os elementos estéticos são importantes para caracterizar a moda, para uma melhor compreensão a moda deve inserir-se no momento e no tempo, a moda reflecte a sociedade e o tempo em que se vive (O’Hara, 1992).

Para Simmel (1988) existem dois movimentos antagónicos que estão na base do funcionamento da moda: a imitação e a diferenciação. Segundo este mesmo autor a imitação oferece ao indivíduo a segurança de não se encontrar sozinho numa determinada opção e querer parecer igual, tendo como objectivo ganhar status ou pertencer a um determinado grupo. Por outro lado a diferenciação ocorre ao mesmo tempo, visto que estando integrado num certo grupo, o indivíduo mostra o seu estilo pessoal procurando assim uma identidade. Para Barnard (2003) a moda e o vestuário são formas pelas quais as pessoas colocam em prática a sua individualidade, sem deixar de ser ao mesmo tempo sociáveis.

A moda nem sempre esteve disponível para toda a gente, nem sempre existiu como sistema que dirige as mudanças no vestir e nos hábitos da sociedade, era apenas dirigida aos ricos. Foi a partir da fase industrial com a produção do vestuário em massa, que a moda se tornou acessível a outras classes sociais, podendo também estas afirmarem-se e expressarem-se através da moda.

Lipovetsky (1989, p.23) caracteriza a moda como um “… processo excepcional, inseparável do nascimento e desenvolvimento do mundo moderno ocidental”. Segundo este autor, a moda como sistema nem sempre existiu. A moda surgiu na segunda metade do século XIV, na Europa Ocidental. É a partir deste momento, que segundo Lipovetsky (1989), a moda começa a estar presente. Desde então o interesse pelo novo, pelas mudanças também se instalou na sociedade de maneira intensa. É de salientar que a moda não surgiu de repente, surgiu através de algumas alterações a nível sócio-económico, cultural que se deram na época.

A tradição, a desqualificação do passado, a valorização do presente, o interesse pelo novo e pelo moderno tornou-se presente nas sociedades modernas. Segundo Lipovetsky (1989, p.33), “A novidade tornou-se fonte de valor mundano, marca de excelência social; é preciso seguir ‘o que se faz’ de novo e adoptar as ultimas mudanças do momento”. A valorização da mudança e do novo foi também adoptada pelas classes sociais mais desfavorecidas, tendo como objectivo imitar os grupos superiores. Posteriormente estes para se diferenciarem viram-se obrigados a inovar, modificando assim a sua aparência.

Nos dias de hoje, ao contrário de uma sociedade com regras regidas pelo costume e pela tradição, a sociedade onde o sistema de moda se instalou é conduzida pelo consumo, pela mudança e pelo desejo de individualização. Segundo Mesquita (2004), o processo de individualização começou a notar-se a partir dos séculos XIV e XV, o sujeito passou a valorizar-se através da busca da distinção e do prazer, preocupando-se com a aparência, desenvolvendo também o gosto pelo novo e pelo belo.
3.2 EVOLUÇÃO DO MERCADO DE MODA
Segundo Arriaga (2005) o mercado de moda é constituído por três segmentos diferentes, definidos segundo o nível de exclusividade, tecnologia de produção e preço: alta-costura,  prêt-à-porter e mass market.

3.2.1 A Alta-Costura

Segundo Lipovetsky (1989) o primeiro momento do sistema de moda, vai do surgimento desta no século XIV até aos meados do século XIX com o aparecimento da alta-costura. Esta fase caracteriza-se por uma moda apenas acessível às classes sociais mais altas, mas a partir do século XIX a situação altera-se de maneira considerável.

O segundo momento da moda aparece a partir da segunda metade do século XIX, que segundo Lipovetsky (1989) designa-se “A moda de cem anos”. Este segundo momento da moda caracteriza-se pelo aparecimento da alta-costura que modificou um pouco o sistema de moda até então instalado. “Foi ao longo da segunda metade do século XIX que a moda, no sentido moderno do termo, se instalou. (…) A moda moderna caracteriza-se pelo facto de que se articulou em torno de duas indústrias novas, com objectivos e métodos, com artigos e prestígios sem dúvida nenhuma incomparáveis” (Lipovetsky, 1989, p.69-70).
A “moda dos cem anos” caracteriza-se por duas novas indústrias, de um lado pela alta-costura e por outro, pela confecção industrial. Na fase da alta-costura encontra-se uma criação de luxo, por medida, enquanto que na produção em massa, existe uma produção em série e barata, imitando por vezes os modelos da alta-costura. A alta-costura normalmente lança as tendências, traz inovação, enquanto que, por outro lado a confecção industrial inspira-se nessas tendências e produz em massa, artigos de menor qualidade mas a preços muito mais acessíveis para os consumidores.
No entanto, a confecção industrial surgiu antes da alta-costura, em meados do século XIX, a França imitando a Inglaterra começou a produzir roupas em série a preços acessíveis, mesmo antes da existência da máquina de costura. Com a introdução de 
novas técnicas no mercado, os custos de produção sofreram uma diminuição, a confecção progrediu, surgindo assim as grandes empresas de vestuário. No entanto, segundo Lipovetsky (1989) até 1960 a confecção industrial permaneceu dependente da moda lançada pela alta-costura.
A alta-costura transformou o ritmo da moda e as suas mudanças passaram a ter data marcada para acontecer, os grandes nomes da moda da época começaram a apresentar as suas criações através de colecções. A moda começou a mudar a partir das estações do ano e posteriormente apresentada em desfiles de moda organizados. 

Os eventos de moda apareceram com a alta-costura, mas só a partir do século XX é que começaram a ter impacto. Os desfiles de moda foram eventos bastante importantes para o desenvolvimento da moda, visto que posteriormente a esses desfiles os profissionais reproduziam os modelos apresentados nos desfiles tornando-os mais simples, fazendo assim com que os clientes se vestissem com as ultimas tendências da moda mas a preços acessíveis. 
No decorrer da chamada “moda dos cem anos” surgiu uma nova lógica, a da sedução das várias opções, da mudança, que devido à grande variedade de modelos, surgiu a possibilidade de fazer uma escolha individual. A sedução tornou-se um elemento de afirmação da individualidade no contexto de moda, despertando assim desejos. A moda tornou-se então num signo de personalidade e expressão. “A imposição estrita de um corte cedeu lugar à sedução da opção e da mudança, tendo como réplica subjectiva a sedução do mito da individualidade, da originalidade, da metamorfose pessoal, do sonho do acordo efémero do eu intimo e da aparência exterior. (…) a alta costura, organização de alvo individualista, afirmou-se contra a estandardização, contra a uniformidade das aparências, contra o mimetismo de massa, favoreceu e glorificou a expressão das diferenças pessoais. A alta-costura iniciou, além disso, um processo original na ordem da moda: psicologizou-a, criando modelos que concretizam emoções, traços de personalidade e de carácter (Lipovetsky, 1989, p.96)”.
A alta-costura, segundo Arriga (2005), encontra-se no nível mais elevado de design e confecção de moda não estandardizada, é normalmente representada por prestigiadas 
empresas de alta-costura, como por exemplo: Chanel, Dior, Christian Lacroix, Givenchy, Torrente y Jean Paul Gaultier. A oferta destes produtos distingue-se pela qualidade, pelos métodos de produção e pela imagem do criador da marca, assim como da maison. Normalmente os consumidores de alta-costura têm um elevado poder aquisitivo e pertencem a um grupo sócio-económico muito reduzido.

3.2.2 O Prêt-à-Porter
Com o aparecimento do prêt-à-porter, a alta-costura deixou de ter o mediatismo que tinha até então, visto que esta deixou de lançar a moda, já que as próprias colecções de prêt-à-porter é que passaram a ditar as tendências. 
A partir dos anos 1950 e 1960 surgiram algumas mudanças sociais, culturais e económicas que vieram interferir no sistema de moda, começando a partir daqui uma nova fase da moda. O objectivo do prêt-à-porter era produzir industrialmente roupas, acessíveis a várias pessoas e inspiradas nas tendências do momento. Levar a moda, a novidade e o estilo às ruas era uma das intenções.

Até ao final dos anos 50 a imitação da alta-costura por parte das empresas industriais estava muito presente. No entanto a partir dos anos 60, o prêt-à-porter é que começou a lançar a moda, produzindo vestuário com espírito jovem, arrojado e novo.
Para Lipovetsky (1989, p.115) “…a revolução do prêt-à-porter não pode ser separada dos progressos consideráveis realizados em matéria de técnicas de fabricação do vestuário, progressos que permitiram produzir artigos em grande série de muito boa qualidade a preço baixo (…). 
Após o aparecimento do prêt-à-porter a moda reforçou a lógica individualista, já que na alta-costura a posição social sobrepunha-se à afirmação individual. Nesta nova fase segundo Lipovetsky (1989, p.122),”O importante não é estar o mais próximo possível dos últimos cânones da moda, menos ainda exibir uma excelência social, mas valorizar-se a si mesmo, agradar, surpreender, perturbar, parecer jovem”.
No prêt-à-porter a ausência de regras estéticas faz exercitar o estilo livre dos estilistas, desenvolvendo assim uma grande variedade de estilos e imagens. Nesta nova fase o sujeito adere ao estilo, à marca e à tendência de moda com que mais se identificar.

O prêt-à-porter surgiu, visto que nem todas as pessoas têm acesso às colecções de alta- costura, embora o prêt-à-porter também seja dirigido a uma clientela selectiva mas com 
preços mais acessíveis. Este segmento de oferta de moda pode dividir-se em prêt-à-porter de luxo, que segundo Arriaga (2005) são os produtos de prêt-à-porter de marcas de alta costura (Chanel, Dior, Jean Paul Gaultier, etc.) e também por produtos produzidos por criadores de alta moda (Georgio Armani, Kenzo, Prada, etc.) e por empresas que orientam a sua oferta dentro da mesma categoria de produtos (Max Mara, Hugo Boss, Louis Vuitton, etc.). Este segmento pode ainda dividir-se em prêt-à-porter de luxo acessível, uma vez que se trata de segundas marcas de determinados designers ou empresas de prêt-à-porter de luxo (Emporio Armani, Versus, Miu Miu, etc.) 

Normalmente os produtos são fabricados em série industrial não limitadas, com custos de produção mais baixos e níveis de qualidade menos exigentes que no prêt-à-porter de luxo. Geralmente são produtos menos originais com linhas mais simples e cores mais limitadas. Este segmento dirige-se a um público mais amplo que o do prêt-à-porter de luxo. Para Arriaga (2005, p.39) “A industrialização do prêt-à-porter significa uma resposta rápida da oferta e reduz consideravelmente os custos que se produzem na confecção artesanal dos produtos de gama alta, respondendo assim às exigências de um segmento de mercado condicionado pela sua posição sócio-económica. A oferta pode-se produzir em série e a preços acessíveis, dirigindo-se por sua vez a um público mais jovem que estava excluído da alta moda”.

3.2.3 O Mass Market

No primeiro nível do sector da moda encontra-se o chamado mass market, que segundo Arriaga (2005, p.39) “As empresas que entram neste sector produzem e comercializam os produtos de vestuário que a maior parte dos clientes compram”. A grande 
característica deste segmento é que acompanha sempre as últimas tendências em tempos bastante reduzidos e com preços mais baixos. Este segmento está cada vez mais presente, a preços muito acessíveis, para todos os gostos e idades. O grupo Inditex (Zara, Bershka, Pull and Bear, Stradivarius), H&M, Cortefiel, El Corte Inglês, C&A, Modalfa e Mango são alguns exemplos de empresas que dominam o chamado mass market.

Para além destas evoluções também se tem assistido à proliferação das cadeias de vestuário de moda a baixo custo, vulgarmente designadas de cadeias de fast fashion. Estas cadeias têm vindo a alterar as suas estratégias de marketing, como por exemplo a oferta dos produtos em tempos cada vez mais curtos, com um melhor binómio qualidade/preço, preços mais acessíveis, produtos inspirados nas últimas tendências (Dandeo et al., 2004; Arriaga, 2005), assim como a associação a figuras públicas e muito recentemente a designers de renome.
Num mercado que se define por uma estrutura piramidal, os designers de alta-costura ocupam o topo, o chamado prêt-a-porter o meio e os retalhistas do mass market o patamar de baixo, seguindo as tendências do topo da pirâmide. Os principais retalhistas de moda para o mercado de massa, são chamados de fast fashion companies, devido aos seus reduzidos ciclos de vida de desenvolvimento e comercialização, o que lhes permite ter novos produtos disponíveis em menos tempo, contribuindo assim para aumentar a satisfação dos consumidores.      
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Estas transformações a que se tem assistido no mundo da moda devem-se a vários motivos. O principal é que as grandes empresas retalhistas de moda encontram-se “obcecadas” pela rentabilidade do negócio descurando a qualidade e a criatividade do mesmo. No entanto, as empresas pioneiras de moda de mass market têm conseguido conciliar e equilibrar a capacidade de se manterem criativas e alinhadas, ou mesmo à 
frente das tendências da moda, com a oferta de produtos de qualidade a preços acessíveis e com alta eficiência no ciclo de produção.

Os consumidores dos dias de hoje dão bastante valor à exclusividade nas suas compras, mesmo em produtos de primeira necessidade. As principais expectativas do consumidor dizem respeito ao padrão de qualidade do produto, ao grau de identificação com a marca e seus valores, ao sentimento de exclusividade transmitido pelo produto (edições limitadas, customização, atendimento personalizado) e a uma experiência de consumo que lhe dê prazer e que se identifique com seu perfil (Cunha, 2005).
Esta tendência é clara no mercado de moda, pois os clientes das cadeias consideradas de baixo custo, valorizam produtos com preços acessíveis, inovadores, alinhados com os seus desejos e expectativas e de marcas reconhecidas no mercado.
A percepção dos consumidores por produtos de “luxo” tem sofrido algumas alterações. Desde que estes estão cada vez mais expostos, a uma gama de ofertas cada vez mais amplas e que dispõem de ferramentas poderosas de comparação de produtos, a partir de novas tecnologias como a Internet e outros medias, a sua percepção de diferenciação vem se tornando cada vez mais selectiva.

Nesta perspectiva os consumidores são cada vez mais “donos” da sua decisão de compra, o que obriga as empresas a uma mudança na relação empresa-consumidor, a destacarem-se e a manterem-se competitivas sem sacrificar a rentabilidade do negócio.
3.3 MARKETING DE MODA
No mercado da moda existe uma constante troca de criatividade e actividade comercial global. No entanto, todas as actividades que são feitas neste âmbito não são suficientes para ter sucesso, visto que existem muitos riscos associados a esta indústria, já que é um mercado complexo, onde prolifera uma vasta oferta de produtos, marcas e empresas a actuar neste sector. Logo, é necessário ter conhecimento relativamente ao processo de 
criação, produção e comercialização de todos os produtos, para que o sucesso seja minimamente garantido.
Dentro deste mercado antes de conhecer a oferta, é indispensável o conhecimento da procura, ou seja é necessário o conhecimento das necessidades do consumidor, os seus desejos e exigências. Tem de existir uma relação procura-oferta perfeitamente estudada por parte das empresas que actuam neste mercado. Daí vem a necessidade do marketing. Para que esta relação tenha sucesso é fundamental o estabelecimento de estratégias e politicas adequadas.
3.3.1 Definição e Âmbito do Marketing de Moda
Actualmente, num mercado competitivo, é necessário mais do que preço baixo, é importante o ambiente do ponto de venda e a aplicação de estratégias de merchandising, para que o produto se torne minimamente apelativo e seja desejado pelo consumidor. 
Segundo Cobra (1997), “O marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as características dos produtos ou serviços a serem elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas”

Segundo Arriaga (2005) o marketing de moda não deveria ser muito diferente de qualquer outro aplicado a bens de grande consumo, visto que se trata em qualquer um dos casos de satisfazer as necessidades presentes e futuras dos clientes de maneira rentável. Hoje em dia, a moda deve responder adequadamente às exigências dos consumidores, que estão cada vez mais informados e atentos, mais exigentes com os produtos, com os serviços e com as marcas que adquirem. Para este mesmo autor, é impossível para os produtores e designers de moda colocarem os seus produtos no mercado sem previamente terem em conta os desejos, necessidades e motivações dos clientes. Para se criar, produzir e vender moda é fundamental interpretar social, cultural, e psicologicamente, a sociedade, e aplicar essa interpretação em produtos de vestuário, acessórios de moda e serviços.

Para Arriaga (2005) o marketing de moda tem como objectivo principal responder de uma maneira mais rápida e adequada ao mercado. Logo, é necessário conhecer o mercado, planificar as diferentes actividades da empresa, actuar, organizar e controlar todos os processos. É necessário conhecer o mercado para assim entrar neste com êxito. 
O marketing de moda deve responder a várias perguntas, tais como: i) que linhas de produto se devem criar, produzir e lançar no mercado e nas diferentes estações? ii) Qual o segmento de mercado?, iii) Que quantidade de produto produzir?, iv) A que preço?, v) Quais as necessidades e desejos dos consumidores?, vi) Quais os canais de distribuição que se devem utilizar para a venda do produto?, vii) Como organizar e controlar as vendas? 
No processo de marketing de moda é também necessário planificar todas as actividades de design, produção, lançamento da colecção, vendas, distribuição, comunicação, promoção e procura de novos produtos para introduzir no mercado. Na fase de actuar aplica-se no mercado as decisões tomadas na planificação. Por fim organiza-se e controlam-se todas as actividades que anteriormente planificadas.
Ou seja, o marketing de moda tem como principal objectivo servir de guia para os diferentes processos de criação, produção, distribuição, comunicação, promoção, comercialização, planificação e controlo. No entanto, visto este sector ser bastante dinâmico e diferenciado, o marketing de moda deve adaptar-se a cada mercado específico da moda.
3.3.2 O Marketing e o Consumidor de Produtos de Moda
O marketing de moda começa e acaba no consumidor. Logo segundo Arriaga (2005) a acção deve centrar-se nele, ou seja é necessário identificar a forma de ele se vestir, o produto deve ser produzido conforme as suas necessidades e expectativas, assim como produzi-lo num curto espaço de tempo, visto que o ciclo da moda é cada vez mais curto. Ou seja as empresas devem estudar: i) as necessidades dos consumidores; ii) o 
segmento de consumidores mais adequado e como abordá-lo; iii) o posicionamento ideal para aceder a esse segmento; iv) o nível de design, cores, qualidade que o segmento identificado pretende; v) o preço que deve ser praticado; vi) as exigências do canal de distribuição; vii) as estratégias e politicas de marketing que melhor se adequam ao segmento de mercado. Ou seja, para que uma empresa possa responder da melhor forma ao mercado, tem de responder a estas questões da melhor maneira.
São várias as estratégias de marketing que as empresas de moda utilizam para influenciarem o comportamento de compra dos consumidores, bem como para se diferenciarem da forte concorrência que existe na indústria de vestuário.

Recentemente tem-se assistido a uma mudança relativamente ao design de “luxo”, como se referiu anteriormente. São inúmeras as parcerias que as empresas, nomeadamente de baixo custo, têm feito com celebridades do mundo da moda como do mundo da música, como também com figuras públicas no geral.
Uma estratégia bastante utilizada pelas cadeias de baixo custo é a associação da sua marca a figuras públicas e muito recentemente a designers de renome. São vários os exemplos desse facto. A nível nacional tem-se a Modalfa, insígnia do grupo Sonae, que actua na industria de vestuário de baixo custo, esta tem uma parceria com a designer nacional Maria Gambina, que desenha peças exclusivas para a marca, a preços acessíveis e com um certo nível de qualidade. Também a marca Zippy adoptou a estratégia de criar uma parceria com a estilista nacional Katty Xiomara. É uma das designers nacionais com maior experiência em parcerias com a indústria. Criou uma colecção de criança designada de “Katty Xiomara for Zippy”, e continua a desenhar para esta marca assim como para a FigFort. Relativamente à criação de moda para 
massas, esta designer numa entrevista ao Jornal Têxtil
 considera que “estas alianças são óptimas, porque realmente trata-se de uma forma de podermos oferecer algum design de assinatura, a um preço mais acessível”. Katty Xiomara considera que este tipo de criações seria difícil se não houvesse uma cadeia comercial por detrás, que produzisse o suficiente para se atingir um preço mais baixo e viável. Segundo a 
designer, este tipo de parcerias acabam por ser boas tanto para os designers como para as marcas em questão.

São cada vez mais as empresas que adoptam este tipo de estratégias, também a marca conhecida de malhas Jotex se associou ao designer nacional Luís Buchinho para divulgar e criar valor à sua marca. Esta marca está bastante mediatizada, visto que não tem lojas de venda ao público, sendo muitas das colecções vendidas na loja própria do designer.

Outra empresa que segue esta estratégia e a que tem um maior impacto perante os consumidores, é a cadeia fast fashion sueca H&M, uma das maiores retalhistas de vestuário e acessórios da Europa, conhecida pela moda acessível e pela constante preocupação em seguir as últimas tendências. Esta tem feito parcerias com vários estilistas de renome, tal como Karl Lagarfeld, um dos maiores nomes em actuação neste segmento no mundo e principal designer da Maison Chanel, Stella McCartney, Viktor & Rolf, e mais recentemente com Roberto Cavalli. No dia de lançamento desta colecção houve uma verdadeira evasão consumista que levou centenas de pessoas às lojas. A colecção de Roberto Cavalli para a H&M esteve nas lojas durante apenas algumas horas, com centenas de pessoas a esvaziar as prateleiras, após terem esperado horas pela abertura das lojas. Segundo algumas notícias publicadas, a empresa sueca tem aumentado os seus lucros e considera que estas parcerias contribuíram para esse resultado. Na opinião da designer nacional, Katty Xiomara “o que a H&M faz acaba por colocar a marca num patamar acima do da Zara. Apesar de ambas serem semelhantes, a verdade é que a H&M consegue oferecer mais alguma coisa aos seus clientes…” (Jornal Têxtil, 2007)
.

Também a figura pública Madonna se associou à H&M, lançando uma linha de vestuário e acessórios designada por M by Madonna. Pela primeira vez a empresa se associou a uma figura que não é especificamente oriunda do mundo da moda. O famoso designer Karl Lagarfeld, desenhou colecções exclusivas assinadas pelo estilista para as l
lojas da rede, que vem assim fortalecer a tendência que se vem fortalecendo há alguns anos.

A cadeia sueca H&M utiliza outro tipo de estratégias, por exemplo procura ser também um exemplo em termos de solidariedade e responsabilidade social, através de diversas iniciativas que apoia e desenvolve. Depois da Fashion Against Aids, uma linha de vestuário para apoiar a prevenção da Sida, a H&M lançou recentemente um biquíni WaterAid para ajudar a levar água potável aos quatro cantos do mundo. Para além destas iniciativas sociais e das parcerias que tem estabelecido com figuras conhecidas do mundo da moda e da música, a H&M preocupa-se também com a imagem dos seus produtos em termos de moda, design e estilo, procurando surpreender os seus consumidores. No ano passado lançou a COS (Collection of Style), uma nova cadeia que dá o visual de Jil Sander mas a preços mais reduzidos e recentemente lançou a Divided, um conceito dedicado aos adolescentes.

Outra das estratégias que este tipo de cadeias tem vindo a adoptar é a extensão das suas marcas, por exemplo o grupo Inditex, decidiu diversificar e investir no mercado da decoração ao criar a marca Zara Home. O objectivo da extensão da marca é fazer uso de uma marca já identificada com um produto e implementá-la noutro mercado com um produto novo. Para Forney et al., (2005) esta estratégia leva a que os consumidores de uma determinada marca de vestuário adquiram produtos da mesma marca mas de categorias diferentes. O principal objectivo desta estratégia é nomeadamente construir lealdade à marca, preferência e reconhecimento e incitar o consumidor na compra de diferentes categorias de produtos da mesma marca. A partir dos anos 90, 81% dos produtos que foram introduzidos no mercado eram extensões de marca (Keller 1998 citado em Forney et al., 2005).
3.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE MODA 

Segundo Arriaga (2005) são vários os factores que interferem no comportamento de compra e que afectam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. 
Factores fisiológicos, psicológicos, sócio-culturais, racionais, sociais, emocionais e pessoais agem em conjunto de forma a tornar complexa a identificação do factor que interfere no processo de decisão de compra. Nos dias de hoje, em que se vive num mercado cada vez mais competitivo, o conhecimento destes factores é essencial para que as empresas possam alcançar uma vantagem competitiva. Para Sandhusen (1998) este conhecimento é essencial para que se possa perceber da melhor forma as necessidades e desejos dos consumidores, como também para uma melhor determinação do mercado-alvo que se pretende atingir, bem como, para a definição de estratégias e compostos de marketing que deverão ser utilizados.

Para Arriaga (2005) são vários os factores que podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores, tais como factores fisiológicos, que se referem por exemplo à protecção física, comodidade, entre outros. Os factores sócio-culturais também podem influenciar bastante o comportamento de compra dos consumidores, tais como o seu nível cultural, a pertença a um determinado país ou zona geográfica, a classe social em que se insere. Todos estes factores influenciam directamente o comportamento e os hábitos de consumo de um consumidor. Por exemplo, consumidores que sejam de diferentes culturas têm diferentes preferências relativamente a certas marcas e produtos de vestuário.

Relativamente aos factores sociais, estes têm um papel muito importante na decisão de compra do consumidor, visto que nestes se incluem a família, amigos, trabalho, o grupo social com o qual o consumidor se identifica e que condiciona tanto o comportamento de compra como a procura do tipo de vestuário. A família influencia muito na escolha da roupa das crianças, ou também por exemplo a mulher na escolha de prendas para o seu marido. Os amigos também exercem alguma influência no consumidor, visto que este tenta seguir as tendências que o seu grupo segue.

A decisão de compra é também bastante influenciada por factores pessoais, nomeadamente pela idade, fase do ciclo de vida do consumidor, ocupação, nível económico, estilo de vida e personalidade. Relativamente à idade e fase do ciclo de vida do consumidor em função do estado civil, os consumidores têm necessidades específicas. Por exemplo as crianças, visto que se encontram num processo de crescimento, necessitam de vestuário adequado à sua idade e ao seu desenvolvimento físico. 

No que diz respeito aos jovens solteiros, estes normalmente seguem os seus líderes de opinião da moda. Quanto aos membros da terceira idade, estes são menos exigentes na escolha do seu vestuário e normalmente é mais duradouro, embora esta tendência se tenha vindo alterar nos últimos anos, sendo neste momento considerado um target em que vale a pena apostar. A ocupação também influencia bastante a decisão de compra de vestuário, já que se for um executivo optará por comprar vestuário mais formal enquanto um trabalhador não qualificado comprará um vestuário mais prático. A capacidade financeira é obviamente um factor que influencia bastante o processo de compra, visto que quanto maior for, maior é o poder aquisitivo e o consumo de vestuário. Ou seja, factores demográficos, idade, rendimento mensal (Moore e Mason et al., 1969 citado em Paulins, 2003) local de residência, estado civil, estado profissional (Forsythe e Bailey 1996 citado em Paulins, 2003), levam um indivíduo a optar por determinadas marcas ou lojas em detrimento de outras.

O estilo de vida é outro dos factores que influencia o comportamento de compra do consumidor, já que uma determinada peça de vestuário destina-se a um determinado estilo de vida, ou seja os consumidores escolhem frequentemente certos produtos, serviços e actividades porque eles estão associados a um certo estilo de vida (Brandon et al., 2003 citado em Forney et al., 2005). Logo a indústria de moda tem de estar cada vez mais atenta às tendências dos estilos de vida. 

A personalidade é outro dos factores pessoais que influenciam a compra, já que cada consumidor tem uma personalidade diferente. Factores como a autoconfiança, domínio de si mesmo, sociabilidade e autonomia, definem a personalidade de um individuo logo processos de compra diferentes.
Relativamente aos factores psicológicos, estes exercem uma forte influencia no consumidor, já que alguns escolhem um produto simplesmente por confiança, simpatia ou mesmo só amizade com o designer. A estes também se podem aliar as motivações como a atracção a personalidade e o interesse que cada consumidor tem a respeito de um determinado produto de moda. Factores psicológicos também influenciam a decisão 
de compra por determinadas marcas de produtos independentes de seu preço. O preço elevado, muitas vezes, acaba por ser um factor determinante que leva à aquisição daquele produto e não de outro mais barato, na medida em que actua elevando a auto-estima de quem o utiliza. De entre os vários factores, os psicológicos são aqueles que as empresas devem estar mais atentos, no entanto muitas delas não possuem profissionais capacitados para interpretá-los da melhor forma
Os factores racionais são os mais visíveis, são os que se baseiam no comportamento racional do consumidor, a sua forma de pensar e de decidir de maneira lógica. São vários os factores individuais e colectivos que condicionam a decisão de compra, tais como a marca de um determinado produto de moda, já que muitos consumidores compram por influência de uma marca de um designer ou de uma empresa. A qualidade é outros dos factores que os consumidores cada vez estão mais atentos, verificando se uma determinada peça de vestuário corresponde a um designer ou a um fabricante comum. O desenho é uma motivação importante para a compra e consumo de moda, visto que numa peça de vestuário os consumidores cada vez mais dão importância a aspectos estéticos, como a linha, o look, entre muitos outros.
As características ou atributos dos produtos de moda também influenciam a compra, visto que condicionam o valor, o estilo e a qualidade do produto. O conforto do produto também é um factor importante, já que os consumidores desejam produtos confortáveis que satisfaçam determinadas necessidades específicas. A utilidade é também um factor que os consumidores têm em conta na compra de vestuário, visto que por exemplo compram vestuário que combinem com produtos do seu guarda-roupa, fazem a sua escolha também tendo em conta aspectos como a durabilidade e a facilidade de manuseamento. A novidade dos produtos é um factor que os seguidores de moda têm 

em conta, estes renovam em cada temporada o seu guarda-roupa, procuram inovação na sua forma de vestir. 

O preço é um factor racional que influencia bastante a compra de um produto, pois normalmente o consumidor considera o melhor produto aquele que tem melhor preço. A aceitação de um produto dá-se quando existe um equilíbrio entre o preço de um produto e o que o consumidor está disposto a pagar por ele. Geralmente o consumidor considera um produto de preço baixo, aquele que já se encontra fora de moda e de fraca qualidade. 
Muitas vezes as empresas pensam que o preço é o factor mais importante no processo de compra, mas os consumidores também dão valor a outro tipo de factores, tais como o atendimento, o ambiente em geral, as montras, os catálogos, a exposição dos produtos na loja, a qualidade dos produtos e o serviço prestado.

Relativamente ao ambiente das lojas, segundo Hansen et al. (1977, citado em Paulins, 2003), este afecta em muito a escolha de uma determinada marca ou loja, por parte do consumidor, assim como a decisão de compra. Ou seja, as empresas de moda têm de apostar constantemente na decoração do espaço, assim como na rotação dos produtos (Paulins, 2003).
Segundo Paulins (2003), normalmente os consumidores dirigem-se a lojas onde há uma maior diversidade de produtos e com preços mais acessíveis. Este mesmo autor considera, segundo um estudo realizado sobre os factores que levam a escolher uma determinada loja em detrimento de outras, que os consumidores dão mais valor a factores como o atendimento em lojas especializadas do que em lojas ditas de descontos.

A moda baseia-se em emoções, em ser esteticamente belo, conquistar os outros, os factores emocionais encontram-se na base dos sentimentos e emoções dos consumidores. O desejo de estar na moda é um factor emocional em que os consumidores compram artigos de moda porque querem ser diferentes, modernos e actuais. A compra de um artigo de moda não é normalmente por necessidade, mas sim por prazer.

Muitos consumidores adquirem produtos de moda para transmitirem uma imagem de sucesso pessoal, de reconhecimento pessoal. As influências pessoais são outro dos factores que condiciona o comportamento de compra do consumidor, visto que se deixam influenciar facilmente pela família, amigos e líderes de opinião. Por exemplo a publicidade de vestuário desportivo de grandes marcas, utilizam figuras mediáticas do mundo desportivo, com o objectivo de influenciar o comportamento de compra do público juvenil, que se deixa influenciar facilmente por este tipo de publicidades. Alguns consumidores vestem-se de forma idêntica para pertencerem a um grupo, seguem as tendências da moda para serem melhor aceites pelos que o rodeiam.

Segundo Campbell (2001), o comportamento do consumidor moderno centra-se na busca do prazer com a própria experiência de consumo. Procura constantemente novos estímulos, novas sensações, e visto que o prazer é subjectivo e pessoal, logo o consumo é orientado pelo próprio indivíduo.

São vários os factores que influenciam ou determinam a aquisição de um determinado produto por um consumidor. Segundo Churchill e Peter (2000) e Kotler et al. (2006) o processo de compra de produtos ou serviços é constituído por cinco etapas: primeiramente surge o reconhecimento da necessidade, de seguida o consumidor faz uma busca de informações, fazendo assim uma avaliação das alternativas, e por fim a decisão de compra e avaliação pós compra. Para estes autores o reconhecimento de uma necessidade pode ocorrer através de estímulos internos (fome, sede, cansaço ou interesses pessoais) ou externos (comerciais em geral, incentivo de outras pessoas etc.). Também segundo Churchill e Peter (2000) os estímulos ou impulsos que são internos do indivíduo são chamados de motivação.

A teoria da motivação de Maslow que será analisada mais à frente é citada pela maioria dos autores que actuam na área de marketing como Kotler et al. (2006); Churchill e Peter (2000) e também por Sandhusen (1998), Semenik e Bamossy (1995). Para eles o conhecimento desta teoria é necessária ao profissional de marketing, para uma melhor compreensão dos factores psicológicos determinantes do comportamento humano e, portanto, do comportamento de compra do consumidor.

Kotler et al. (2006:pp.184) afirma que “a teoria de Maslow ajuda o profissional de marketing a entender como vários produtos se encaixam nos planos, nos objectivos e na vida dos consumidores. Esta teoria é fundamental para a compreensão dos factores que motivam o comportamento, que impulsionam o indivíduo a agir. A teoria motivacional possibilita a compreensão, principalmente, da primeira etapa do processo de compra descrito acima: o reconhecimento da necessidade.

O principal objectivo do marketing é satisfazer da melhor forma as necessidades e desejos dos consumidores. No entanto, conhecer essas necessidades não é fácil para os profissionais de marketing. Eles podem declarar as suas necessidades e desejos, mas agir de modo diferente. Podem não manifestar as suas motivações mais profundas e reagir a influências que mudam as suas mentes num minuto. Logo, as empresas devem estudar as percepções, preferências e o comportamento de compra dos consumidores-alvo, para assim conseguirem desenvolver de forma ajustada a esse mercado-alvo so preços, os canais de distribuição, e a comunicação.
Para Kotler et al. (2006), o ponto de partida para conhecer o consumidor é o modelo de estímulo - resposta (Figura 3) Os estímulos comportamentais e do marketing entram na consciência do consumidor. As características do próprio consumidor e o seu processo de decisão levam a determinadas decisões de compra. Logo, o profissional de marketing tem de perceber o que acontece na consciência do consumidor entre a chegada de estímulos externos e a sua decisão de compra, ou seja tem de conhecer os factores que influenciam o seu comportamento assim como a forma como ele toma a decisão de compra.
Figura 3 -  Modelo do Comportamento de Compra do Consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler et al., 2006, p.183
A compreensão do comportamento de compra do consumidor de moda é necessária para responder da melhor forma às necessidades e exigências dos consumidores e satisfazê-las de uma forma inovadora e original, já que segundo Arriaga (2005) a moda começa e acaba com o consumidor. Isto porque, quer se trate de um produto de alta-costura, de prêt-à-porter ou mass market, as empresas devem ter sempre em conta a satisfação do consumidor, tendo como principal objectivo a sua fidelização. 
Segundo Arriaga (2005), a moda nasce a partir do processo criativo dos designers, logo é crucial que estes conheçam as preferências dos consumidores, assim como as suas necessidades e exigências, visto que estes têm necessidade de manifestar e comunicar a sua identidade através da moda. Para satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores é necessário que todo o sistema de moda funcione da melhor forma, ou seja desde a produção de matérias-primas ao que confeccionam os produtos e desde o canal de distribuição aos vendedores.

O comportamento de compra dos consumidores de moda especificamente, é condicionado por vários factores, ele não só se limita a escolher uma cor, um estilo, o preço, que são aspectos importantes no acto de compra, mostrando assim o seu estilo de vida e comportamento. O processo de compra do produto moda caracteriza-se tanto por factores racionais como o preço, funcionalidade, qualidade, como emocionais, como a 
admiração, o prestígio, a procura de estima e prazer e também por factores como a cultura, profissão e classe social.

No estudo do comportamento de compra do consumidor tem também de se considerar o ambiente geográfico onde este se encontra, os seus hábitos de compra e consumo, tal como o nível competitivo dos pontos de venda que rodeiam o consumidor. O estudo do comportamento de um consumidor passa também pelos vários papéis que uma pessoa pode adoptar em uma transacção de compra e venda de artigos de vestuário. Dependendo, uma pessoa pode influenciar outra, pode lançar tendências, reprimir uma compra, ou até mesmo iniciar seu processo.

Segundo Arriaga (2005) são vários os parâmetros comportamentais que caracterizam o consumidor de moda, tais como: (i) o consumidor de moda é cada vez mais exigente e esperto; (ii) sabe o que quer e como combinar as roupas; (iii) renova o seu vestuário com mais frequência; (iv) procura uma nova relação qualidade-preço; (v) deseja um tratamento mais personalizado; (vi) compra vestuário maioritariamente em épocas de promoções.

3.4.1 Tipologia de Consumidores de Moda
Relativamente ao produto moda, os consumidores têm comportamentos diferentes, que segundo Foglio (2003) citado em Arriaga (2005) podem ser: consumidores pioneiros, que são aqueles que estão mais atentos às novas propostas das empresas; são aqueles que compram o produto antes de ele ser popular, procuram marcar pela diferenciação; são autónomos nas suas escolhas e não se deixam influenciar por motivações externas; não se importam de pagar um preço elevado pelo produto. 
Outro tipo de consumidores de moda são os consumidores inovadores, são aqueles que são os designers de si próprios, gostam de ter as suas próprias roupas, procuram peças exclusivas, normalmente vestem-se de uma forma pouco habitual.
Existem também os consumidores seguidores, que são aqueles que adquirem produtos de moda apenas quando estes já se encontram numa fase de crescimento. Isto normalmente acontece por motivos psicológicos, como a insegurança, a influência de outras pessoas e também por motivos financeiros. Este tipo de consumidores aceitam a moda depois de algum tempo do seu lançamento, imitam os consumidores pioneiros e os inovadores. O preço pago é relativamente alto, embora não tão elevado como na fase de lançamento do produto. 
Os consumidores moda-dependentes, são aqueles que estão bem a nível económico e compram tudo sem sequer comparar a oferta disponível.
Os consumidores passivos, são aqueles que se deixam condicionar por todas as propostas, são indiferentes à moda. Outro tipo, são os consumidores massivos, normalmente aceitam o produto quando ele se encontra numa fase de maturidade, de máxima popularidade, o preço que pagam é na grande maioria acessível.
 Por fim são considerados consumidores retardatários, que são aqueles que têm fracos recursos económicos, normalmente compram produtos que já passaram de moda ou seja, que se encontram numa fase de declínio.

Os vários tipos de consumidores de moda podem identificar-se com as diferentes fases do ciclo de vida da moda. O ciclo de vida da moda é constituído por várias etapas: a fase de lançamento, onde se encontram os consumidores pioneiros e inovadores; a fase de crescimento, onde se posicionam os consumidores seguidores, os de moda-dependentes e os passivos, na fase de máxima popularidade encontram-se os consumidores massivos, e por último na fase de declínio encontram-se os consumidores retardatários (Figura 4).
Figura 4 -  Tipologias de consumidores segundo o ciclo de vida da moda






   Fonte: Adaptado de Foglio (2003) citado em Arriga (2005)
3.4.2 Tipos de Comportamento de Compra
Para Kotler et al. (2006) a tomada de decisão do consumidor varia conforme o tipo de decisão de compra. As decisões de compra variam muito consoante os produtos. Os produtos complexos e caros envolvem maior ponderação por parte do consumidor e consequentemente o envolvimento de um maior número de participantes. Este distingue quatro tipos de comportamento de compra do consumidor baseados no grau de 
envolvimento do consumidor sobre a intensidade das diferenças entre as marcas, o comportamento de compra complexa, o comportamento de compra com dissonância reduzida, o comportamento de compra habitual e o comportamento de compra que procura variedade
Relativamente ao comportamento de compra complexa, este dá-se quando o consumidor está altamente envolvido numa determinada compra e consciente das diferenças significativas entre as marcas. Há um maior envolvimento do consumidor com produtos mais caros, que se adquirem com menor frequência e mais arriscado. Muitas das 
pessoas que adquirem determinados produtos, não têm conhecimento de certas características dos produtos. Logo as empresas têm de adoptar as melhores estratégias para acompanhar o consumidor até à sua decisão de compra.
O comportamento de compra com dissonância reduzida é aquele em que o consumidor está altamente envolvido numa compra, mas percebe que existe pequenas diferenças nas marcas. O elevado envolvimento baseia-se também numa compra cara, com pouca frequência e arriscada. Normalmente o consumidor percorre várias lojas para saber o que está disponível, mas será uma compra rápida, visto que não existe muita diferença entre as marcas disponíveis. A decisão por uma determinada marca, pode ocorrer pela prática de um bom preço ou por conveniência. Um bom exemplo disso é a compra de sapatos pelo público feminino, este é um típico produto de compra comparada, em que as consumidoras escolhem por comparação de modelos, não de marcas. As empresas que trabalham com esse tipo de compra comparada necessitam de estar próximas dos seus concorrentes. Devido a isto, é que normalmente se verifica que nos centros comerciais as lojas com a mesma linha de produtos encontram-se próximas umas das outras, na maioria das vezes no mesmo corredor. Raramente os clientes que compram este tipo de produtos, efectua a compra na primeira loja onde entram, logo as lojas com produtos relacionados que se encontram distantes vão perder clientes.
Segundo Kotler (1994) após a compra de um determinado produto o consumidor pode enfrentar alguma dissonância provocada pela percepção de determinadas características insatisfatórias de um produto. É aqui que os profissionais de marketing têm de fornecer crenças e avaliações que o ajudem a se sentir bem relativamente à sua opção de marca.
Relativamente ao comportamento de compra habitual, este segundo Kotler (1994) a grande maioria dos produtos são adquiridos sob condições de baixo envolvimento do consumidor e na ausência de diferenças significativas entre as marcas disponíveis. Considera-se que normalmente os consumidores têm pouco envolvimento com a grande maioria dos produtos que são comprados frequentemente e a preços baixos. Normalmente os consumidores não procuram informações sobre as marcas, não avaliam as suas características nem ponderam sobre que marca comprar. Os consumidores não têm uma atitude forte em relação à marca, mas optam por ela por lhes ser familiar. Na pós-compra não fazem nenhuma avaliação, visto que não existe envolvimento com a marca. 
Para Kotler (1994) “As empresas de produtos de baixo envolvimento, com poucas diferenças de marcas, constatam que é eficaz o uso de promoções de vendas e de preços para estimular a experimentação do produto, desde que os consumidores não estejam altamente envolvidos com a marca”. Ou seja cabe aos profissionais de marketing tentar converter o produto de baixo envolvimento em um de alto envolvimento. No marketing da moda um bom exemplo disso é quando um cliente deseja adquirir um par de meias, este dirige-se até um ponto de venda e normalmente procura uma determinada marca, se não a encontrar comprará outra marca sem problemas nenhuns
Quanto ao comportamento de compra que busca variedade, segundo Kotler (1994) a compra é caracterizada por um reduzido envolvimento do consumidor com um determinado produto, mas apresenta diferenças significativas de marcas. Normalmente os consumidores são muitas vezes obrigados a efectuar várias escolhas de marcas

3.4.3 Comportamento de Compra do Consumidor na Fast Fashion
A indústria de moda é um mercado em constante mutação, nomeadamente na chamada fast fashion. Esta indústria já não pode competir baseando-se só no factor preço, visto que cada vez mais os consumidores dão valor a outro tipo de factores. Nomeadamente na fast fashion, segundo Bruce (2006), os consumidores esperam uma maior rotação e variedade dos produtos. 
Na fast fashion as decisões de compra por parte dos consumidores são bastante frequentes, logo as empresas têm de apostar cada vez mais na inovação para uma melhor satisfação dos consumidores.
O mercado de moda a retalho é dividido em vários segmentos, o de luxo, as lojas de rua, o chamado comércio tradicional e as lojas de baixo custo, (Gannaway, 1999, citado em Bruce, 2006). Para Bruce (2006) a tendência de comercialização de fast fashion nos supermercados ou à saída deles, nomeadamente em centros comerciais tem vindo a 
aumentar, visto que assim os consumidores não têm de se deslocar a outros locais, encontrando nestes o que desejam a um preço acessível.
São várias as cadeias que comercializam fast fashion, nomeadamente o grupo Inditex (Bershka, Pull and Bear, Kids Class e a Zara). A Zara, considerada líder neste segmento tem como concorrente directo a H&M. A Mango também é um bom exemplo de cadeias de fast fashion. A nível nacional tem-se por exemplo a Modalfa, do grupo Sonae, a Red Oak e a Trottleman, do Grupo Regojo. 

Este tipo de empresas tem como objectivo principal ter os seus produtos disponíveis em tempos e custos cada vez mais reduzidos. Assim, o seu abastecimento faz-se em países orientais com mão-de-obra barata, para a produção dos seus produtos básicos e clássicos em fornecedores de proximidade para os produtos moda de elevada rotação. Para estas empresas o tempo tornou-se num factor para aumentar a competitividade, os ciclos de desenvolvimento dos produtos estão cada vez mais curtos, o transporte e entrega dos produtos cada vez mais eficiente (Birtwistle et al., 2003 citado em Bruce, 2006).

Na moda tradicional os ciclos de vida dos produtos são normalmente longos, antes de chegar ao consumidor final, as colecções de tecidos são produzidas normalmente um ano antes e as de vestuário 6 meses antes. Assim, existe o risco de inexactidão de dados, de produtos antiquados, (Birtwistle et al., 2003). Ao contrário das empresas de fast fashion, que como já foi referido anteriormente, os produtos têm ciclos de vida curtos, tendo assim disponíveis para os consumidores produtos sempre actuais, com níveis de risco mais reduzidos, visto que têm stocks mais reduzidos ou mesmo inexistentes. Nas empresas de moda de baixo custo, a compra ocorre frequentemente, sendo muitas vezes numa periodicidade semanal, (Kline and Wagner, 1994). Enquanto que nas lojas tradicionais e as consideradas de luxo isso não se verifica.
O consumidor de fast fashion na sua decisão de compra valoriza os seguintes factores: o preço acessível, a qualidade dos produtos, a capacidade de resposta em termos de distribuição, a elevada rotação de stocks e o acompanhar das últimas tendências (Dandeo et al., 2004; Arriaga, 2005). 
3.4.4 Teoria da Motivação de Maslow e o Comportamento de Compra do Consumidor de Moda

Geralmente considera-se que o consumidor é constituído por necessidades derivadas da falta ou da carência de alguma coisa. No caso da moda, as pessoas compram algo para substituir alguma coisa, apenas pelo prazer de comprar ou apenas para se sentirem mais atractivos perante os outros ou para demonstrar o seu status.

Segundo a pirâmide de Maslow  existem cinco níveis básicos de necessidades humanas, ordenadas hierarquicamente por ordem de importância (Figura 5). Os dois primeiros níveis encontram-se na base e são constituídos pelas necessidades primárias, básicas e elementares, os três restantes correspondem às necessidades secundárias, estas só aparecem quando as primárias estão satisfeitas.
Figura 5 - Pirâmide das necessidades de Maslow
                           Fonte: Arriaga, 2005, p.96
As necessidades fisiológicas são aquelas que se encontram no primeiro nível da pirâmide, a sua satisfação é necessária para poder sobreviver e devem estar minimamente satisfeitas, como por exemplo a fome, a sede, o frio, o calor, entre outras.

“Se todas as necessidades estão insatisfeitas e o organismo é dominado pelas necessidades fisiológicas, quaisquer outras poderão tornar-se inexistentes ou latentes. 
Podemos então caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois a consciência fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do organismo servirão para satisfazer a fome...”(Maslow, 1975 citado em Guimarães, 2001) Aplicando esta pirâmide à moda, os consumidores compram por exemplo casacos para se protegerem do frio. 

As necessidades de segurança aparecem quando as necessidades fisiológicas estão minimamente satisfeitas. Nesta fase o consumidor pretende sentir-se seguro, fisicamente protegido e estável. Ele satisfaz esta necessidade por exemplo através da compra de produtos íntimos, vestuário laboral, entre muitos outros. Semenik e Bamossy (1995) enfatizam que todo o ser humano necessita de abrigo e protecção para o corpo e de manutenção de uma vida confortável

Relativamente às necessidades sociais e de pertença, esta surge da necessidade de pertencer e ser aceite por determinados grupos sociais com que se relacionam, por exemplo há jovens que se vestem para se identificarem com o seu grupo de referência, transmitindo através do vestuário o seu estilo de vida. 

Para Maslow (1975) citado em Guimarães (2001) esta fase refere-se à necessidade de afecto das pessoas que se consideram importantes (namorado, filhos, amigos). São necessidades sociais presentes em todo ser humano: “... a pessoa passa a sentir, mais intensamente do que nunca, a falta de amigos, de um namorado, de um cônjuge ou de filhos (...) o seu desejo de atingir tal situação será mais forte do que qualquer coisa no mundo” 

Quanto às necessidades de estima e status, referem-se à necessidade de ser valorizado e reconhecido pelos outros, de ter um certo nível de reputação e prestigio, de provocar admiração. Para Maslow (1975) citado em Guimarães (2001) as necessidades de estima referem-se às necessidades ou desejos das pessoas de uma auto-avaliação estável, bem como, uma auto-estima firme. A satisfação desta necessidade gera sentimentos de auto-
confiança, de valor, de capacidade e sentimento de utilidade. Por exemplo a compra de determinados produtos considerados de luxo e de marcas reconhecidas, nasce do desejo de provocar reconhecimento do status social do consumidor. 

As necessidades de auto-realização são necessidades de crescimento e revelam uma tendência de todo ser humano em realizar plenamente o seu potencial. “Essa tendência pode ser expressa como o desejo de a pessoa tornar-se sempre mais do que é, e de vir a ser tudo o que pode ser” (Maslow, 1975 citado em Guimarães, 2001). O aparecimento desta necessidade supõe que as anteriores estejam satisfeitas. Estas fazem parte da componente transcendente da pessoa, esta fase implica conseguir o que mais profundamente se deseja, desde uma perspectiva pessoal a uma profissional. Nesta fase pretende-se ter um estilo próprio sem ser condicionado pelas tendências da moda ou estilos de vestir.

Actualmente a forma de vestir entende-se mais como uma afirmação de uma imagem externa, como resultado de um estilo de vida e como uma demonstração de uma personalidade. Este tipo de comportamento social tem consequências na indústria de moda, já que daí advêm diferentes estilos.

Como já se referiu anteriormente a teoria da motivação é uma das ferramentas utilizadas pelos profissionais de marketing para uma melhor compreensão do comportamento de compra do consumidor. No caso especifico do mercado de moda, segundo Churchill e Peter (2000), os fabricantes devem estar com atenção, não só para atender a necessidade de vestir-se dos consumidores, mas também às suas necessidades sociais, pode-se acrescentar também o atendimento da necessidade de estima.
Pode-se afirmar que mesmo as necessidades mais básicas como as fisiológicas, as de segurança e também as necessidades sociais são influenciadas por factores psíquicos e não podem ser dissociados na compreensão do comportamento do consumidor.
Estes factores explicam, principalmente, a procura por determinadas marcas em detrimento de outras.
Por outro lado, as necessidades de auto-estima e de auto-realização são consideradas mais elevadas, relacionadas a factores psicológicos e não biológicos ou instintivos. Segundo Churchill e Peter (2000) consideram que tais necessidades são procuradas pelos consumidores através da compra de marcas que lhes podem oferecer prestígio. 

A teoria de Maslow ajuda a compreender os factores psicológicos que interferem em todo o processo de compra, desde o reconhecimento da necessidade até à decisão e avaliação na pós-compra e, não só no reconhecimento de necessidades (Churchill e Peter, 2000).

Os profissionais de marketing, não só devem conhecer a teoria de Maslow, mas também compreendê-la mais profundamente de forma a considerar o consumidor como um ser humano: respeitando-o na elaboração e consecução das suas estratégias e compostos de marketing. Nos dias de hoje, em que existe uma maior preocupação com a competitividade, o conhecimento dos factores que influenciam o comportamento do consumidor nas decisões de compra é fundamental para a sobrevivência das organizações.

Como já se referiu anteriormente, os factores psicológicos interferem em todo processo de compra de um produto, portanto, devem ser bem compreendidos e interpretados pelos profissionais de marketing e por todo aquele que lida directa ou indirectamente com o cliente.

3.4.5 Processo de Decisão de Compra
A decisão de compra de um produto moda está condicionada por um conjunto de factores que condicionam o comportamento do consumidor. Arriaga (2005). Estes factores nem sempre se aplicam da mesma forma, visto que cada consumidor tem o seu próprio comportamento perante os diferentes factores condicionantes.
Quando o consumidor pensa em adquirir um bem ou um serviço, inúmeras são as influências e os processos mentais a que ele se submete e que irão certamente, influenciar o tipo de decisão a ser tomada por ele. Embora alguns aspectos dessa influência psicológica não estejam perfeitamente esclarecidos, sabe-se que esses factores são capazes de afectar profundamente o comportamento humano.
Segundo Kotler et al. (2006) é necessário por parte das empresas irem além das várias influências sobre os consumidores e desenvolver uma compreensão de como eles realmente tomam as suas decisões de compra. Devem também identificar quem toma a decisão de compra, os tipos de decisões assim como as etapas de todo o processo de compra.

Para Kotler (1994) podem distinguir-se cinco papéis assumidos pelas pessoas numa decisão de compra: (i) iniciador – pessoa que primeiro sugere a ideia de comprar o produto ou serviço especifico; (ii) influenciador – pessoas cujo os pontos de vista ou sugestões influenciam a decisão; (iii) decisor – pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisão de compra: se deve comprar, o que, como e onde comprar; (iv) usuário – pessoa que consome ou usa o produto ou serviço.

As empresas necessitam identificar estes papéis já que estes têm implicações no design do produto, na determinação das mensagens de comunicação bem como do orçamento.
No caso especifico do consumidor do produto moda este segue várias fases no decorrer do processo de decisão de compra, cuja importância e duração dependem do tipo de compra que efectuar. Segundo Arriaga (2005) podem identificar-se as seguintes fases, que ocorrem de forma sequencial (Figura 6).
Figura 6 - Processo de decisão de compra de um produto de moda








               Fonte: Arriaga, 2005, p.95
Numa primeira fase aparece a necessidade, por exemplo no aparecimento de uma nova estação o consumidor detecta a necessidade de comprar algo que lhe faz falta. De seguida o consumidor procura informação acerca do produto moda, para isso recorre aos vários meios de comunicação, esta procura varia consoante o tipo de consumidor. Seguidamente faz uma análise da informação que obteve na fase anterior, analisando qual o produto que satisfaz mais a sua necessidade. De seguida analisa os factores condicionantes, tal como a disponibilidade económica, o tempo. Segue-se então a decisão de compra, onde o consumidor analisa todas as alternativas disponíveis e efectua a compra, este acto pode ser influenciado pela informação obtida, como por exemplo o preço, o ponto de venda e o momento da compra. Pode ainda ser influenciado por outros factores como: sociais, culturais, pessoais, psicológicas, racionais e emocionais. A última fase deste processo é a valorização da compra, onde o consumidor se mostra satisfeito com o produto adquirido ou insatisfeito

                                       CAPÍTULO 4. METODOLOGIA

Como o processo de investigação é uma série de escolhas logicamente ordenadas (Mentzer e Kahn, 1995), apresentam-se neste capítulo as diversas opções e etapas porque passou esta investigação. Assim, após a justificação do tema desta investigação e da definição dos objectivos do mesmo, procedeu-se à caracterização da Indústria Têxtil e do Vestuário em Portugal. Seguidamente, fez-se uma revisão de literatura que incidiu sobre as temáticas envolvidas directamente com esta dissertação, ou seja, sobre o conceito de moda, a evolução do mercado de produtos de moda, a perspectiva do marketing de moda e também sobre o comportamento de compra do consumidor, e seguidamente elaborou-se o questionário que serviu de suporte à obtenção da informação necessária à prossecução deste estudo. Uma vez o questionário testado e reformulado, procedeu-se à recolha dos dados e a análise dos mesmos (Figura 7).
Figura 7 - Resumo da Metodologia














                    Fonte: Elaboração Própria 

A escolha deste tipo de metodologia deve-se às vantagens atribuídas à utilização do questionário, visto que possibilita a descoberta de novas dimensões, novos modos de funcionamento, possibilidade de testar muita teoria (Babbie, 1973 citado em Filippini, 1997), permite atingir simultaneamente um maior número de observações, uma maior área geográfica, economizar tempo, obtenção de um maior número de dados, mais liberdade das respostas devido ao anonimato, um menor risco de distorção das respostas devido à presença do investigador e obtenção de respostas mais rápidas e mais precisas, Lakatos (1996).
4.1 OBJECTIVOS E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO

A especificidade dos objectivos de uma investigação visa responder às questões: para quê e para quem (Marconi e Lakatos, 2003) De acordo com Cervo (1978), o objectivo torna explicito o problema, aumentando os conhecimentos sobre determinado assunto. Os objectivos podem ser genéricos ou específicos. Os genéricos estão ligados a uma visão global e abrangente do tema e os específicos apresentam um carácter mais concreto. Apresentam uma função instrumental e intermediária, permitindo, por um lado, atingir o objectivo geral, e por outro lado, aplicá-lo a situações particulares (Marconi e Lakatos, 2003).

Deste modo, o objectivo genérico desta dissertação é estudar o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda em cadeias de fast fashion.
Pela análise realizada na primeira parte deste trabalho constatou-se que a indústria têxtil e de vestuário, tem um peso bastante importante para a economia do país, nomeadamente a indústria de vestuário. Da revisão de literatura efectuada constatou-se também que a moda é um factor importante na vida social e emocional dos indivíduos e que também teve uma evolução, que começou com a alta-costura num patamar superior e evolui até a um patamar mais inferior, o chamado mass market. Foi também analisada a estratégia de associação das cadeias de fast fashion a estilistas de renome, assim como o comportamento de compra dos consumidores. Neste contexto, os objectivos específicos definidos para esta dissertação são: 
(i) Conhecer o perfil do consumidor de moda

(ii) Identificar os factores que mais influenciam a decisão de compra dos consumidores 

(iii) Identificar os principais factores que levam o consumidor a fazer as suas compras em lojas de fast fashion.

(iv) Compreender se o conhecimento por parte dos consumidores da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o seu comportamento de compra.

Tendo em atenção os objectivos a atingir com este estudo e também a análise da literatura, são levantadas quatro Questões e formuladas algumas Hipóteses de Investigação. Uma primeira questão, para a qual se pretende encontrar respostas, é a seguinte: Qual o comportamento de compra do consumidor de moda? com a qual se pretende saber o quê (o que compra, o que mais valoriza nas peças de vestuário de moda), o como (sozinho/ acompanhado, com quem compra, por necessidade/impulso,) , o onde (em uma/várias lojas, lojas com determinados ambientes, lojas fast fashion, lojas de alta-costura, lojas prêt-à-porter, catálogos, Internet) quanto (em média quanto gasta em vestuário) e o quando (com/sem frequência estado de espírito) é que o consumidor faz as suas compras de peças de vestuário de moda. A resposta a esta questão passa pela análise de estatísticas descritivas das respostas fornecidas pelo questionário e também são formuladas as seguintes hipóteses de investigação:

Hipótese 1a): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor

consoante o sexo.

Hipótese 1b): Existem diferenças no comportamento de compra do consumido

 
consoante as habilitações literárias.

Hipótese 1c): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor

 
consoante a idade.

           Hipótese 1d): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor 


            consoante o estado civil.

           Hipótese 1e): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor

            consoante o seu rendimento.

Depois de serem conhecidas as respostas para esta questão importará também levantar a segunda questão: Quais os principais factores que influenciam a decisão de compra de moda? Com esta questão pretende-se identificar os factores a que os consumidores dão mais peso quando estão no acto de compra deste tipo de produto. A resposta a esta questão é feita pela análise das estatísticas descritivas das respostas obtidas pelos respondentes ao questionário, pelo que não se sentiu a necessidade de formular nenhuma hipótese de investigação. 

A terceira questão de investigação pretender ir ao encontro de um dos objectivos desta dissertação que é contribuir, ainda que modestamente, para um conhecimento mais profundo do perfil do consumidor de moda, ou seja: Quais os principais factores tidos em consideração pelo consumidor quando faz as suas compras em lojas fast fashion? A resposta a esta questão é feita pelo recurso a estatísticas descritivas das respostas obtidas através do questionário, pelo que não se sentiu a necessidade de formular nenhuma hipótese de investigação. 

Um outro objectivo deste estudo é compreender se o conhecimento por parte dos consumidores da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o seu comportamento de compra. Assim, a quarta questão de investigação procura dar resposta a este objectivo, ou seja: O conhecimento, por parte do consumidor, da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra deste? Para dar resposta a esta questão são formuladas as seguintes hipóteses de investigação:

Hipótese 4a): Existem diferenças nos factores valorizados pelos consumidores 

quando  entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de  as lojas fast fashion se associarem a designers de renome.

Hipótese 4b): Existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor 



costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à

associação das lojas fast  fashion a designers de renome.

             Hipótese 4c): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor 

 consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast    fashion a designers de renome.
4.2 QUESTIONÁRIO

A exemplo de outras investigações relacionadas com este tema recorreu-se à utilização do método de recolha de dados através do inquérito por questionário. A elaboração deste questionário, que se encontra em anexo (Anexo 1) serviu de suporte à obtenção das informações necessárias para a realização desta investigação.

O respectivo questionário divide-se em várias partes: a primeira parte refere-se aos hábitos de compra de vestuário; na segunda parte levantam-se questões relativamente às motivações internas e externas que levam à compra de vestuário; na terceira parte questiona-se onde compram normalmente vestuário e quais os motivos que levam a comprar em lojas de fast fashion; na quarta parte fazem-se questões acerca do perfil do consumidor de moda assim como o seu comportamento de compra; numa quinta parte questiona-se a percepção por parte dos consumidores de moda de algumas empresas de fast fashion se associarem a designers de renome ou figuras públicas; por último fazem questões de nível socio-económico para se puder traçar o perfil dos respondentes e consequentemente dos consumidores de moda.

Relativamente às questões presentes no questionário são questões fechadas e maioritariamente de escolha múltipla, neste caso o informante escolhe a sua resposta entre uma série de possíveis, abrangendo todas elas o mesmo assunto (Lakatos, 1996). Optou-se por este tipo de questões, visto que tem mais vantagens associadas, ou seja garantem respostas comparáveis devido à fraca variabilidade, propõem aos inquiridos uma tarefa de reconhecimento, serem de mais fácil resposta e também por produzirem respostas mais facilmente analisáveis, codificáveis e de fácil tratamento estatístico (Foddy, 1996).

No que diz respeito às respostas obtidas dos questionários, são medidas em três tipos de escalas: escala de rácio, escala de Lickert e escala dicotómica. Relativamente à escala de rácio, esta verifica-se em respostas numéricas que permitem estabelecer rácios de comparação entre os valores obtidos de informantes diferentes, a escala de Lickert, denominada também por verbal com ordenação (Reis e Moreira, 1993) dá a oportunidade ao informante de dar a sua opinião, com base numa grelha previamente estruturada em termos crescentes ou decrescentes e, a escala dicotómica que apresenta 
apenas duas possíveis respostas. No entanto, o tipo de escala predominante no questionário é a de Lickert de 1 a 7, visto que permite que as respostas sejam mais normais no seu respectivo comportamento de distribuição de frequências, visto que é considerada uma escala bastante equilibrada (Reis e Moreira, 1993).

Depois de elaborada a primeira versão do questionário tendo como principal objectivo fazer uma apreciação deste, procedeu-se à elaboração de um pré-teste. Este pré-teste teve como principal objectivo testar a clareza das questões assim como o seu significado, a existência ou não de perguntas supérfluas, a possibilidade de replicagem (Lakatos, 1996), e também detectar eventuais falhas, eliminar ambiguidades, adicionar perguntas relevantes e realizar as alterações consideradas necessárias.

Após a correcção do questionário com as informações e sugestões obtidas do pré-teste, procedeu-se então ao preenchimento do questionário, sendo este distribuído aleatoriamente tendo maior incidência na população jovem, no entanto para uma maior rapidez da obtenção das respostas foram também enviados alguns por e-mail. 
4.3 SELECÇÃO DA AMOSTRA

Para Grawitz (1979) e Baker (1988), não existe um tamanho de amostra padrão. O objectivo que se pretende, como referem Bryman e Cramer (2003), é a selecção de uma amostra representativa da população, de forma a acreditar que os resultados obtidos nela sejam os mesmos daqueles encontrados na população de onde foram retirados. No entanto, para Malhota (2001) a amostra é um subgrupo da população, seleccionado para a participação no estudo, onde se utilizam características amostrais, chamadas estatísticas, para efectuar inferências estatísticas sobre os parâmetros populacionais.

Para o desenvolvimento desta investigação optou-se pela técnica de amostragem não-aleatória, ou seja, a seleção dos elementos da população para compor a amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no 
campo. Não há nenhuma hipótese conhecida de que um elemento qualquer da população venha a fazer parte da amostra” (Mattar, 2001). Dentro desta técnica de 
amostragem foi usada também a amostragem tipo bola-de-neve (snowball).  Tipo de amostra intensional em que o investigador escolhe um grupo inicial de individuos e pede-lhes o nome de outros individuos pertencentes à mesma população. A amostra vai assim crescendo como uma bola-de-neve à medida que novos individuos são indicados ao investigador. É um tipo de amostragem bastante útil quando se pretende estudar populações  especificas, no entanto pode originar resultados enviesados uma vez que as pessoas tendem a indicar o nome de pessoas intimas ou amigos (com comportamentos e pensamentos similares) (Rao, 2000).

Apesar de algumas das desvantagens apontadas a estas técnica de amostragem optou-se por elas, por um lado, devido ao constangimento de tempo para a proseccução desta investigação e por outro lado, por ser uma técnica de amostragem que envolve menos custos para a recolha de informação.  

Assim, nesta investigação optou-se pelo envio do questionário por mail para todos os contactos da mailing list do investigador que residissem em território nacional, e a sua posterior divulgação em “bola-de-neve” para sucessivos contactos dos primeiros respondentes. Este processo foi desenvolvido durante uma semana (semana do 2 de Julho a 15 de Julho). Foram enviados 70 emails solicitando a resposta ao questionário, ao fim de 13 dias obtiveram-se 106 respostas. 
4.4 TRATAMENTO ESTATÍSTICO

O tratamento estatístico utilizado, é apresentado sequencialmente por Questões de Investigação. Assim, na primeira questão de investigação recorreu-se a estatísticas descritivas, ao teste de Mann Whitney e ao teste de Kruskal Wallis.

As estatísticas descritivas utilizadas foram basicamente medidas de localização e dispersão com o objectivo de se conhecer de forma mais aprofundada o comportamento de compra do consumidor em termos de “o quê”, “como”, “onde”, “quando” e “quanto”. Para testar a primeira hipótese de investigação (H1a): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o sexo) recorreu-se ao teste de Mann Whitney uma vez que os dados não respeitam os pressupostos inerentes à aplicação do teste t-student, ou seja, homogeneidade da variância e distribuição normal 
(Pestana e Gageiro, 2005). Com o objectivo de testar as hipóteses H1b) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumido consoante as habilitações literárias), H1c) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a idade), H1d) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o estado civil) e finalmente a H1e) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o seu rendimento) utilizou-se o teste não-paramétrico de Kruskal Wallis, uma vez que este é aplicável em variáveis que sendo apresentadas em escala de lickert ou de rácio, não se verifica no entanto os pressupostos de normalidade da distribuição dos resíduos e de homogeneidade da sua variância (Guimarães e Cabral, 1997 e Silva, 1994).
É de referir ainda que para se verificar se a distribuição dos resíduos das diversas variáveis apresentava uma distribuição normal recorreu-se ao Teste de Kolmogorov-Smirnov com correcção de Lilliefors (Guimarães e Cabral, 1997 e Silva, 1994), medidas através de uma escala de lickert e para testar a homogeneidade da variância utilizou-se o Teste de Levene (Hair, Anderson, Tatham e Black, 1995).

Relativamente à segunda questão de investigação esta passa pela análise das estatísticas descritivas das respostas fornecidas pelo questionário e por isso não se sentiu a necessidade de formular nenhuma hipótese de investigação.

Na terceira questão de investigação que pretendem saber quais os principais factores tidos em consideração pelo consumidor quando faz as suas compras em lojas de fast fashion. Tal como na questão anterior recorreu-se a estatísticas descritivas, mais concretamente a medidas de localização e dispersão.

Relativamente à quarta questão de investigação traduzida em hipóteses de investigação que pretendem averiguar se o conhecimento por parte do consumidor, da associação de marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra deste, foi utilizado praticamente o mesmo procedimento estatístico da primeira questão de investigação. Ou seja, utilizaram-se estatísticas descritivas basicamente medidas de localização e dispersão. Para testar as hipóteses H4a) (Existem diferenças nos factores valorizados pelos consumidores quando entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome), H4b) (Existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome) e H4c) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome) recorreu-se ao teste não-paramétrico Kuskal Wallis, pelas mesmas razões apresentadas na descrição dos tratamentos estatísticos aplicados na primeira questão de investigação.
Na Tabela 8 são apresentados em síntese os aspectos metodológicos seguidos na parte empírica deste estudo.
Tabela 8 - Síntese dos aspectos metodológicos
	Universo
	Consumidor masculino e feminino com endereço de e-mail

	Âmbito
	Nacional

	Método de recolha de informação
	Inquérito

	Unidade amostral
	Consumidor

	Tamanho da amostra
	Indefinido devido à técnica de amostragem

	Procedimento amostral
	Não - Aleatório

	Data do trabalho de campo
	Julho de 2008

	Número de respostas
	106

	Análise de dados
	Estatística univariada e multivaria


Fonte: Elaboração Própria

Para uma melhor visualização dos tratamentos estatísticos aplicados nesta dissertação apresenta-se a seguir a Tabela 9 com a definição do objectivo geral desta investigação, objectivos específicos, questões de investigação, hipóteses de investigação e tratamentos estatísticos aplicados.
	Objectivo Geral
	Objectivos Específicos
	Questões de Investigação
	Hipóteses
	Estatísticas

	Estudar o comportamento de compra do consumidor de produtos de moda em cadeias de  fast fashion.
	1 - Conhecer o perfil do consumidor de moda


	Questão 1: Qual o comportamento de compra do consumidor de moda?
	Hipótese 1a): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o sexo.

Hipótese 1b): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante as habilitações literárias.

Hipótese 1c): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a Idade.

Hipótese 1d): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o estado civil.

Hipótese 1e): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o seu rendimento.
	Estatísticas descritivas

Teste Mann Whitney
Kruskal Walis


	
	2 - Identificar os factores que mais influenciam a decisão de compra dos consumidores
	Questão 2: Quais os principais factores que influenciam a decisão de compra de moda?
	
	Estatísticas descritivas



	
	3 - Identificar os principais factores que levam o consumidor a fazer as suas compras em lojas de fast fashion
	Questão 3: Quais os principais factores tidos em consideração pelo consumidor quando faz as suas compras em lojas fast fashion?
	
	Estatísticas descritivas



	
	4 - Compreender se o conhecimento por parte dos consumidores da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o seu comportamento de compra.


	Questão 4: O conhecimento, por parte do consumidor, da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra deste?
	Hipótese 4a): Existem diferenças nos factores valorizados pelos consumidores quando entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome.

Hipótese 4b): Existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome.

Hipótese 4c): Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome.
	Estatísticas descritivas

Kruskal walis 




Tabela 9 - Síntese dos tratamentos estatísticos aplicados na investigação


4.5 ANÁLISE DOS DADOS

Depois de ter sido realizada a recolha dos dados procedeu-se à análise estatística e respectiva interpretação, tendo sido utilizado com ferramenta de análise o programa estatístico SPSS na versão 16.0 que, segundo Pereira (2002), é uma forte ferramenta informática que permite realizar cálculos estatísticos complexos e visualizar os seus resultados rapidamente.

Antes da análise das questões de investigação propostas achou-se importante caracterizar a amostra objecto deste estudo, no que diz respeito ao seu sexo, idade, habilitações literárias e estado civil.

Quanto ao sexo, 67% da amostra é do sexo feminino e 33% do sexo masculino (Gráfico 9), o que poderá levar a um enviesamento dos resultados estatísticos, visto que o sexo feminino normalmente tem um comportamento de compra diferente quando se trata de moda comparada com o sexo masculino.
Gráfico 9 - Caracterização da amostra quanto ao sexo
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Relativamente à idade 53,8% da amostra tem entre 18-25 anos e 28,3% de 26-35 anos e apenas 14,2% de 36-45 anos (Gráfico 10), ou seja uma grande parte da amostra é bastante jovem, logo pode existir uma grande diferença nos resultados estatísticos.

Gráfico 10 - Caracterização da amostra quanto à idade
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Em termos de habilitações literárias como se pode verificar na Tabela 10, 59,4% da amostra tem o grau de Licenciatura e 18,9% o 12ºano de escolaridade. 

Tabela 10 - Caracterização da amostra quanto às habilitações literárias

	
	Frequência
	Percentagem (%)

	Até ao 9ºano
	1
	0,9

	11ºano
	2
	1,9

	12ºano
	20
	18,9

	Bacharelato
	7
	6,6

	Licenciatura
	63
	59,4

	Mestrado
	6
	5,7

	Doutoramento
	7
	6,6

	Total
	106
	100,0


No que diz respeito ao estado civil 79,2% da amostra são solteiros(as) contra a 19,8% que são casados(as) (Gráfico 11).
Gráfico 11 - Caracterização da amostra quanto ao estado civil
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Relativamente à primeira questão, que é basicamente saber qual o comportamento de compra do consumidor de moda, nomeadamente saber o quê, como, onde e quando compra vestuário e quanto gastam em vestuário. Para isso são analisadas a seguir as variáveis através de estatísticas descritivas para responder da melhor forma à questão de investigação.

Em termos de motivos, ou seja o quê, ou o porquê que leva os respondentes a adquirir uma peça de vestuário, como se pode verificar na Tabela 11 normalmente adquirem uma peça de vestuário porque não têm e a necessitam, seguidamente para melhorar o seu próprio conforto, ou então, e associada a esta última, para se protegerem ou do frio ou do calor, ou seja vêm ainda o vestuário pela sua função. Um dos motivos que merece também algum destaque em termos de respostas é o facto de as pessoas procurarem no vestuário uma forma de se sentirem mais atractivos. Por outro lado, a simples demonstração de status é um factor que não leva a grande maioria dos respondentes a adquirir uma peça de vestuário.
Tabela 11 - Razões que levam adquirir uma peça de vestuário
	
	N
	Média
	Desvio-Padrão

	Porque não tem e necessita
	106
	5,51
	1,593

	Para melhorar o seu conforto
	106
	5,39
	1,239

	Para protecção do frio ou calor
	106
	5,36
	1,354

	Para se sentir mais atractivo(a)
	106
	5,14
	1,463

	Para se sentir moderno(a) e actual
	106
	4,76
	1,682

	Para se sentir diferente
	106
	4,20
	1,743

	Para reflectir o seu estilo de vida
	106
	3,83
	1,693

	Para afirmação de uma imagem
	106
	3,77
	1,736

	Pelo prazer de comprar
	106
	3,66
	1,718

	Para demonstrar status
	106
	2,83
	1,715


Quanto ao como compram vestuário, se este se destina a ser usado no dia-a-dia, 43,4% dos respondentes visita em média três lojas para efectuar a sua compra, mas se for para cerimónia verifica-se que 33% visitam em média mais de quatro lojas (Tabela 12).
Tabela 12 - Número de lojas que visita para comprar uma peça de vestuário para usar no dia-a-dia e numa ocasião especial

	
	Número de lojas que visita em média para comprar uma peça de vestuário para usar no dia-a-dia
	Número de lojas que visita em média para comprar uma peça de vestuário para usar numa ocasião especial

	
	N
	Percentagem (%)
	N
	Percentagem (%)

	Uma loja
	3
	2,8
	7
	6,6

	Duas lojas
	34
	32,1
	7
	6,6

	Três lojas
	46
	43,4
	30
	28,3

	Quatro lojas
	23
	21,7
	27
	25,5

	Mais de quatro lojas
	-
	-
	35
	33,0

	Total
	106
	100,0
	106
	100,0


Em termos de comportamento de compra quando vão às compras (como), como se pode observar na Tabela 13 normalmente os respondentes tomam eles próprios a iniciativa de comprar peças de vestuário, assim como se consideram autónomos nas suas decisões de 
compra e também consideram que a sua própria opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas e normalmente não compram a primeira peça que lhes vem à mão.
Tabela 13 - Comportamento de compra quando vão às compras
	
	N
	Média
	Desvio-Padrão

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	106
	5,50
	1,304

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	106
	5,29
	1,621

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	106
	4,99
	1,100

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	106
	4,75
	1,788

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	106
	4,70
	1,360

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	106
	4,42
	1,585

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	106
	2,67
	1,535


Relativamente ao hábito de compra dos respondentes, ou seja onde eles compram com mais frequência como se pode verificar no Gráfico 12, mais de 54,7% não tem por hábito comprar sempre nas mesmas lojas

Gráfico 12 - Hábito de compra de vestuário
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No que diz respeito à questão se costumam comprar vestuário em lojas de “moda rápida”, ou seja onde costumam comprar em média, 91,5% dos respondentes responderam afirmativamente (Gráfico 13).

Gráfico 13 - Frequência de compra de vestuário em lojas de fast fashion
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Relativamente ao quanto gastam mensalmente em vestuário, verifica-se que em média 39,6% dos respondentes gastam entre 21 a 40 euros (Gráfico 14). No entanto entre 41 e 60 euros também aparece significativa (29,2%). Sabendo que o rendimento médio mensal mais preponderante entre os respondentes anda à volta de 500 euros é de registar algum peso que a moda tem no cabaz de compras dos respondentes.
Gráfico 14 - Quanto gastam em média mensalmente em vestuário
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Em termos da regularidade com que os respondentes compram vestuário, ou seja quando é que compram, como se pode verificar na Tabela 14, 51,9% da amostra compra vestuário pelo menos uma vez por mês. Tal como foi referido anteriormente por Kline e Wagner (1994) nas empresas de moda de baixo custo, a compra ocorre frequentemente.
Tabela 14 - Regularidade com que compram vestuário
	
	Frequência
	Percentagem (%)

	Uma vez por semana
	8
	7,5

	Quinzenalmente
	31
	29,2

	Uma vez por mês
	55
	51,9

	Outra. Qual? Sem periodicidade
	4
	3,8

	Outra. Qual? Sazonal
	2
	1,9

	Outra. Qual? Bimensal ou mais
	1
	0,9

	Outra. Qual? Depende
	1
	0,9

	Outra. Qual? Saldos
	1
	0,9

	Outra. Qual? Trimestralmente
	1
	0,9

	Outra. Qual? Quando necessário
	1
	0,9

	Outra. Qual? Uma vez de dois em dois meses
	1
	0,9

	Total
	106
	100,0


Em termos de motivação para ir às compras ou seja quando os respondentes têm mais vontade de ir às compras, como se pode verificar na Tabela 15, estes sentem mais vontade de comprar vestuário quando são promovidos no emprego ou quando vão a uma entrevista de emprego. Pelo contrário quando estes se encontram com fome a maioria não tem vontade de ir às compras de vestuário. Estes resultados encontram-se em sintonia com a Teoria de Motivação de Maslow
Tabela 15 - Nível de motivação para ir às compras
	
	N
	Média
	Desvio-Padrão

	Foi promovido(a) no emprego
	106
	5,27
	1,425

	Vai a uma entrevista de emprego
	106
	5,09
	1,642

	Quando começou a namorar sentiu mais necessidade de comprar produtos de moda
	106
	3,95
	1,664

	Sente-se sozinho(a) e triste
	106
	3,88
	1,750

	Está muito sensível às variações climáticas
	106
	2,94
	1,264

	Encontra-se preocupado(a) porque tem insegurança no emprego
	106
	2,76
	1,676

	O seu país encontra-se num estado de instabilidade económica
	106
	2,74
	1,275

	Encontra-se cheio(a) de fome
	106
	1,88
	1,136


Seguidamente apresentam-se os resultados obtidos com os testes de hipóteses sequencialmente por hipóteses de investigação. Assim, começando pela primeira hipótese (H1a) que procura averiguar se existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante o sexo, foram seguidos os passos descritos já anteriormente na metodologia. No sentido de verificar os pressupostos subjacentes à aplicação do Teste t-student efectuaram-se os testes de Kolmogorov-Smirnov com correcção de Lilliefors para verificar se a distribuição dos resíduos, se aproximava da distribuição normal (Guimarães e Cabral, 1997 e Silva, 1994) e o Teste de Levene, para testar a homogeneidade das variâncias (Hair, Anderson, Tatham e Black, 1995).

Depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 2). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta não se verifica (Anexo 3).

Logo como as variáveis não respeitam simultaneamente os pressupostos subjacentes à utilização do teste t-student, aplicou-se o teste não-paramétrico de Mann Whitney, visto a variável independente ser dicotómica, cujos resultados são os apresentados na Tabela 16.

Com base nos resultados do teste de T de Student, verifica-se que existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante o sexo para algumas variáveis cujo o nível de significância é inferior a 0,05, tais como se pode verificar na Tabela 16, existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o sexo para as variáveis se costumam ir sempre às compras acompanhados(as) de amigos(as) ou familiares e se compram a primeira peça que lhes vem à mão, porque não têm paciência para escolher. Relativamente às restantes variáveis, como o nível de significância é superior a 0,05 rejeita-se esta hipótese (Tabela 16).

Tabela 16 - Teste de Mann Whitney para H1a)
	
	Mann-Whitney U
	Wilcoxon W
	Z
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	902,500
	1532,500
	-2,342
	0,019*

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	1142,500
	3698,500
	-,707
	0,480

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	1232,500
	3788,500
	-,069
	0,945

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	1054,500
	3610,500
	-1,316
	0,188

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	980,500
	3536,500
	-1,808
	0,071

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	938,000
	3494,000
	-2,101
	0,036*

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	1062,000
	1692,000
	-1,232
	0,218

	a. Variável de Agrupamento: Sexo

* Significante a um nível de significância de 5%


Quando à H1b) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante as habilitações literárias), tal como na hipótese anterior verificaram-se também os pressupostos subjacentes à aplicação da ANOVA, os testes de Kolmogorov-Smirnov com correcção de Lilliefors para verificar se a distribuição dos resíduos, se aproximava da distribuição normal e o Teste de Levene, para testar a homogeneidade das variâncias

Depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 2). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta não se verifica (Anexo 4).

Visto as variáveis não respeitarem os pressupostos subjacentes à utilização da ANOVA, aplicou-se o teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis (Guimarães e Cabral, 1997 e Silva, 1994), cujos resultados são os apresentados na Tabela 17.
Tabela 17 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H1b)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	8,782
	0,186

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	10,392
	0,109

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	14,314
	0,026*

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	22,535
	0,001*

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	7,080
	0,314

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	8,115
	0,230

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	15,871
	0,014*

	a. Teste de Kruskal Wallis 

b. Variável de Agrupamento: Habilitações Literárias

* Significante a um nível de significância de 5%


Com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis verifica-se que existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante as habilitações literárias para algumas variáveis cujo nível de significância é inferior a 0,05. Assim, os níveis diferentes de habilitações literárias dos consumidores parecem influenciar alguns padrões de comportamento de compra de vestuário, nomeadamente no ser influenciado ou no influenciar a decisão de compra de vestuário, e também no facto de comparar ou não várias opções antes de comprar. Relativamente às restantes variáveis, como o nível de significância é superior a 0,05 rejeita-se esta hipótese, ou seja, parece não existir diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o seu nível de habilitações literárias.

Quando à H1c) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a idade), tal como na hipótese anterior depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 2). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta não se verifica (Anexo 5).

Visto as variáveis não respeitarem os pressupostos subjacentes à utilização da ANOVA, aplicou-se o teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis, cujos resultados são os apresentados na Tabela 18.
Tabela 18 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H1c)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	13,817
	0,008*

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	11,358
	0,023*

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	1,716
	0,788

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	2,920
	0,571

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	0,652
	0,957

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	7,688
	0,104

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	7,453
	0,114

	a. Teste de Kruskal Wallis
	

	b. Variável de Agrupamento: Idade

* Significante a um nível de significância de 5%
	


Com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis verifica-se que existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante a idade para as seguintes variáveis cujo nível de significância é inferior a 0,05: costuma ir às compras sempre acompanhados(as) de amigos ou familiares e relativamente a quem cabe a iniciativa de compras as peças de vestuário. Ou seja, consoante a idade do consumidor assim este tem preferências de se fazer ou não acompanhar por amigos ou familiares quando vai às compras. Também, consoante a fase em que o consumidor se encontra no seu ciclo de vida, assim este adopta papéis diferentes no processo de compra, nomeadamente o papel de iniciador. No que diz respeito às restantes variáveis como o seu nível de significância é superior a 0,05 rejeita-se esta hipótese, ou seja, não existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a idade para essas variáveis. 

Relativamente à H1d) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o estado civil), tal como na hipótese anterior, as variáveis não respeitam os pressupostos subjacentes à utilização da ANOVA, ou seja relativamente à normalidade esta não se verifica (Anexo 2), assim como a homogeneidade da variâncias 
(Anexo 6) logo aplicou-se o teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis, cujos resultados são os apresentados na Tabela 19.
Tabela 19 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H1d)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	2,767
	0,251

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	2,245
	0,326

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	0,627
	0,731

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	1,192
	0,551

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	3,373
	0,185

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	2,019
	0,364

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	1,064
	0,587

	a. Teste de Kruskal Wallis 

	b. Variável de Agrupamento: Estado Civil

* Significante a um nível de significância de 5%


Com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis verifica-se que não existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante o estado civil pois o nível de significância em todas as variáveis analisadas é superior a 0,05, logo rejeita-se H1d).
No que diz respeito à H1e) (Existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o seu rendimento), uma vez que as variáveis não respeitam os pressupostos subjacentes à utilização da ANOVA, ou seja relativamente à normalidade esta não se verifica (Anexo 2), assim como quanto à homogeneidade das variâncias (Anexo 7), logo aplicou-se o teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis, cujos resultados são os apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H1e)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	2,593
	0,459

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	18,242
	0,000*

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	1,753
	0,625

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	1,033
	0,793

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	0,446
	0,931

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	1,589
	0,662

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	3,430
	0,330

	a. Teste de Kruskal Wallis

b. Variável de Agrupamento: Rendimento

* Significante a um nível de significância de 5%


Como na tabela anterior, verifica-se que existem diferenças no comportamento de compra dos consumidores consoante o seu rendimento apenas para uma variável: cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário. Assim sendo, pode dizer-se que consoante o nível de rendimento do consumidor assim é o papel por ele desempenhado no próprio processo de compra, mais concretamente o papel de iniciador. 

Para as outras variáveis, como o seu nível de significância é superior a 0,05 rejeita-se a hipótese (Tabela 20).

Relativamente à segunda questão que é basicamente saber quais os principais factores que influenciam a decisão de compra de uma peça de moda, serão analisadas a seguir as variáveis através de estatísticas descritivas para responder da melhor forma à questão de investigação. Pela análise da Tabela 21 verifica-se que os principais factores que influenciam a decisão de compra dos respondentes relativamente a uma peça de vestuário, são: em primeiro lugar o preço, depois o facto de as peças estarem em promoção, o que reflecte mais uma vez o factor preço, as características de uma determinada peça de vestuário, e apenas em quarto lugar a qualidade dos produtos. Por outro lado, e ao contrário do defendido por alguns autores (Castro, 2004), surgem as marcas vendidas nas lojas, a decoração da loja e o aspecto da montra mais para baixo na tabela.

Tabela 21 - Características que influenciam a decisão de compra
	
	N
	Média
	Desvio-Padrão

	O preço
	106
	5,88
	1,066

	As promoções
	106
	5,79
	1,049

	As características de uma determinada peça de vestuário
	106
	5,65
	1,408

	A qualidade dos produtos
	106
	5,20
	1,298

	A diversidade dos produtos  
	106
	5,18
	1,271

	O ambiente da loja
	106
	4,78
	1,345

	O atendimento
	106
	4,76
	1,269

	A organização dos produtos na loja
	106
	4,74
	1,456

	As marcas que vende
	106
	4,63
	1,646

	A decoração da loja
	106
	4,63
	1,389

	O aspecto da montra
	106
	4,38
	1,515


Relativamente à terceira questão que é basicamente saber quais os principais factores tidos em consideração pelo consumidor quando faz as suas compras em lojas fast fashion. Para isso, serão analisadas a seguir as diferentes variáveis em estudo através de estatísticas descritivas Tabela 22.
Tabela 22 - Motivos que levam a comprar em lojas de fast fashion
	
	N
	Média
	Desvio-Padrão

	Preços acessíveis
	98
	5,89
	1,234

	Variedade dos produtos
	98
	5,54
	1,114

	Qualidade dos produtos ajustada ao preço
	98
	5,45
	1,253

	Localização das lojas (centros comerciais, zonas das cidades de concentração comercial)
	98
	5,40
	1,525

	Rápida rotação dos produtos
	98
	5,27
	1,313

	Qualidade aceitável dos produtos
	98
	5,04
	1,192

	Produtos inspirados nas últimas tendências de moda
	98
	4,91
	1,669

	Ambiente da loja
	98
	4,18
	1,467

	Associação dos produtos, do ambiente e da localização das lojas a um estilo de vida moderno e internacional
	98
	3,66
	1,693

	Atendimento
	98
	3,62
	1,516

	Preferência pela marca
	98
	3,41
	1,539

	A associação destas lojas a designers de renome
	98
	2,96
	1,435

	A associação destas lojas a figuras públicas
	98
	2,63
	1,410


Como se pode verificar na tabela anterior, os preços acessíveis praticados pelas cadeias de fast fashion parece ser um do principais motivos que leva os inquiridos a adquirir produtos de moda neste tipo de cadeias. A variedade dos produtos, a qualidade dos 
produtos ajustada ao preço, a própria localização desta lojas, que normalmente se encontram em centros comerciais, assim como a rápida rotação dos produtos, são tudo motivos que motivam os respondentes a adquirir produtos de moda nestas cadeias. Tal como foi referido anteriormente, Dandeo et al. (2004) e Arriaga (2005) defendem que o consumidor de fast fashion na sua decisão de compra valoriza factores como o preço acessível, a qualidade dos produtos, a capacidade de resposta em termos de distribuição, a elevada rotação de stocks e o acompanhar das últimas tendências Pelo contrário, a associação destas lojas a figuras públicas, bem como a designers de renome são motivos que os respondentes não consideram tão importantes para comprar neste tipo de cadeias.

Quanto à quarta questão que pretende averiguar se o conhecimento por parte do consumidor, da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra deste. Para tentar responder a esta questão apresentam-se a seguir algumas estatísticas descritivas bem como os resultados dos testes estatísticos aplicados às hipóteses levantadas.

Relativamente à variável da associação das lojas de fast fashion a designers de renome ser considerada um motivo pela qual leva os respondentes a comprar vestuário neste tipo de lojas, como se pode verificar na Tabela 23, 26,5% dos respondentes que compram neste tipo de lojas não concorda nem discorda relativamente a esta questão e 24,5% discorda bastante no que diz respeito a este facto, ou seja não consideram que o facto de estas lojas estarem associadas a designers de renome seja um motivo que os leva a comprar mais neste tipo de cadeias.

Como a média das respostas toma o valor 2,96 ou seja situa-se entre o discordo bastante e o discordo um pouco é reveladora de que de facto os consumidores não valorizam a associação das lojas fast fashion a designers de renome.

Tabela 23 - O consumidor faz as suas compras em lojas de fast fashion devido à associação destas a designers de renome
	
	Discordo totalmente
	Discordo bastante
	Discordo 

um pouco
	Nem concordo nem discordo
	Concordo 

um pouco
	Concordo bastante
	Total

	Frequência
	18
	24
	18
	26
	6
	6
	98

	%
	18,4%
	24,5%
	18,4%
	26,5%
	6,1%
	6,1%
	100%

	Média
	2,96
	Desvio-padrão
	1,435


No que diz respeito ao conhecimento por parte do consumidor da associação das marcas de fast fashion a designers de renome, pela análise da Tabela 24, verificou-se que relativamente à associação da empresa Modalfa à designer Maria Gambina 50,6% respondeu correctamente quanto a esta associação. No que diz respeito à associação da Zippy à designer Katty Xiomara 54,1% dos respondentes não acertou na resposta correcta. 

Relativamente à associação da empresa Jotex ao designer Luís Buchinho como se pode verificar na Tabela 24, 50,6% respondeu incorrectamente. Quanto à associação da empresa H&M ao designer Karl Lagarfeld e à Madonna, 77,6% acertou em pelo menos uma das associações (Tabela). Por último, no que diz respeito à empresa Zara que não tem nenhuma associação a designers de renome, 95,3% respondeu incorrectamente.

Ou seja, da análise a estas estatísticas pode concluir-se que a maioria dos respondentes (54,36%) não tem conhecimento da associação de determinadas marcas de fast fashion a designers de renome.
Tabela 24 - Conhecimento por parte do consumidor da associação de algumas marcas de fast fashion a designers de renome
	
	Modalfa-

Maria Gambina
	Zippy-

Katty Xiomara
	Jotex-

Luis Buchinho
	H&M-

Karl Lagarfeld

 e Madonna
	Zara-Nenhuma
	Total

	Respostas 

Correctas
	50,6
	45,9
	49,4
	77,6
	4,7
	45,6

	Respostas 

Incorrectas
	49,4
	54,1
	50,6
	22,4
	95,3
	54,36

	Total
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100


De seguida apresentam-se os resultados dos testes estatísticos aplicados às hipóteses levantadas, por hipótese de investigação.

Para testar a H4a) que procura averiguar se existem diferenças nos factores valorizados pelos consumidores quando entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome, verificaram-se também os pressupostos subjacentes à aplicação da ANOVA, os testes de Kolmogorov-Smirnov com correcção de Lilliefors para verificar se a distribuição dos resíduos, se aproximava da distribuição normal e o Teste de Levene, para testar a homogeneidade das variâncias

Depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 8). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta também não se verifica (Anexo 9). Logo aplicou-se o teste não-paramétrico de Kruskal wallis (Tabela 25).
Tabela 25 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H4a)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	A qualidade dos produtos
	23,087
	0,000*

	A diversidade dos produtos
	18,246
	0,003*

	O preço
	8,207
	0,145

	O atendimento
	14,000
	0,016*

	O ambiente da loja
	11,123
	0,049*

	A decoração da loja
	11,794
	0,038*

	O aspecto da montra
	15,816
	0,007*

	A organização dos produtos na loja
	6,833
	0,233

	As marcas que vende
	13,807
	0,017*

	As promoções
	2,414
	0,789

	As caracteristicas de uma determinada peça de vestuário
	10,770
	0,056

	a. Teste de Kruskal Wallis 

b. Variável de Agrupamento: A associação destas lojas a designers de renome

* Significante a um nível de significância de 5%


Com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis verifica-se que existem diferenças em alguns dos factores valorizados pelos consumidores quando entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de as lojas de fast fashion se associarem a designers de renome, já que algumas variáveis apresentam um nível de significância inferior a 0,05. Existem diferenças relativamente às variáveis: qualidade dos produtos, à diversidade dos produtos, o atendimento, o ambiente da loja, a decoração da loja, o aspecto da montra e as marcas que vende. Ou seja, existem diferenças relativamente a estes factores e o peso que eles dão ao facto de as lojas se associarem a designers de renome. Quanto aos restantes factores isso não se verifica, visto que o seu nível de significância é superior a 0,05, logo rejeita-se a hipótese para as restantes variáveis. 

No que diz respeito à H4b) que procura saber se existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome, tal como na hipótese anterior verificaram-se também os pressupostos subjacentes à aplicação da ANOVA, os testes de Kolmogorov-Smirnov com correcção de Lilliefors para verificar se a distribuição dos resíduos, se aproximava da distribuição normal e o Teste de Levene, para testar a homogeneidade das variâncias

Depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 10). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta tambem não se verifica (Anexo 11), logo aplicou-se o teste de Kruskal Wallis.
Tabela 26 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H4b)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Lojas de alta costura (Ex: Chanel; Dior; YSL; Christian Lacroix; Givenchy; Torrente y Jean Paul Gaultier, etc.)
	12,138
	0,033*

	Lojas de luxo de prêt-à-porter (Max Mara; Hugo Boss; Louis Vuitton; Emporio Armani; Versus; Miu Miu, D&G; Prada; Gucci, etc.)  
	5,916
	0,314

	Lojas de comércio tradicional multi-marca
	3,339
	0,648

	Lojas mono-marca (Máximo Dutti; Quebramar; Sacoor; Decénio; Lion of Porches; Lanidor)
	3,837
	0,573

	Lojas de “moda rápida” (Zara; H&M; Bershka; Pull and Bear; Modalfa; Mango; etc.) 
	9,354
	0,096

	Grandes Armazéns – Department Store (El Corte Inglês; Marques Soares)
	7,430
	0,191

	Catálogos (La Redoute; Quelle; 3 Suisses, etc.)
	16,192
	0,006*

	Internet
	6,156
	0,291

	a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: A associação destas lojas a designers de renome

* Significante a um nível de significância de 5%


Com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis (Tabela 26) verifica-se que existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome para duas variáveis cujo nível de significância é inferior a 0,05: lojas de alta-costura e catálogos. Pelos resultados da tabela anterior parece que a associação das lojas fast fashion a designers de renome não leva o consumidor a optar por este tipo de lojas em detrimentos de outras.

No que diz respeito à H4c) que procura saber se existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome, tal como na hipótese anterior e depois de realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, verificou-se que não segue uma distribuição normal (Anexo 12). Relativamente à homogeneidade das variâncias testada pelo teste de Levene esta também não se verifica (Anexo 13), logo aplicou-se o teste de Kruskal Wallis (Tabela 27).
Tabela 27 - Teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis para H4c)
	
	Qui-Quadrado
	Sig.

	Atento(a) às novas tendências de moda 
	20,213
	0,001*

	Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	18,763
	0,002*

	Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	15,961
	0,007*

	Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	1,947
	0,856

	Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	6,566
	0,255

	Dá relevância ao preço
	5,829
	0,323

	Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	15,085
	0,010*

	Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	9,622
	0,087

	Que compra vestuário quando lhe apetece
	9,324
	0,097

	Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldo
	9,646
	0,086

	Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	25,540
	0,000*

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	11,850
	0,037*

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	1,151
	0,950

	Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	5,010
	0,415

	Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	12,306
	0,031*

	Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	26,268
	0,000*

	Que dá importância ao conforto do vestuário
	14,661
	0,012*

	Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	20,644
	0,001*

	Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	8,837
	0,116

	Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	4,968
	0,420

	a. Teste de Kruskal Wallis   

b. Variável de Agrupamento: A associação destas lojas a designers de renome

* Significante a um nível de significância de 5%




Pela análise da tabela anterior constata-se que existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome para algumas variáveis cujo nível de significância é inferior a 0,05. 
Assim parece que o nível de valorização que o consumidor dá ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome influencia o facto de ele estar atento às novas tendências de moda, de comprar produtos de moda antes de estes estarem massificados no mercado, de gostar de marcar a diferença perante um grupo, de gostar de vestir roupas exclusivas, de vestir o que está na moda para se sentir seguro, de comprar sempre vestuário quando são lançadas novas colecções, de só comprar produtos de moda quando tem disponibilidade económica, de ser facilmente 
influenciado pela publicidade de moda, de ser influenciado na opção de compra pelo facto de as marcas se associarem a figuras públicas, dar importância ao conforto do vestuário e à funcionalidade do mesmo. No que diz respeito às restantes variáveis como o seu nível de significância é superior a 0,05 rejeita-se a hipótese (Tabela 27), ou seja, as diferenças verificadas nas outras variáveis provocadas pela valorização que o consumidor dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome não são estatisticamente significantes. 

         CAPÍTULO 5. CONCLUSÕES E LIMITAÇÕES


Neste capítulo são apresentadas as principais conclusões desta investigação, assim como algumas das suas limitações que nos obrigarão a alguma reserva na extrapolação destas mesmas conclusões para toda a população.

Através de uma pequena análise à ITV portuguesa verificou-se que esta é uma das indústrias com maiores tradições no tecido industrial português e desde sempre assumiu um papel bastante importante em termos de emprego e peso na economia nacional.

Relativamente à revisão de literatura pode considerar-se que a moda é cada vez mais importante na vida social e emocional das pessoas e tem um peso elevado na economia portuguesa, verificando-se uma crescente procura por parte dos consumidores das cadeias de fast fashion, visto que estas cadeias produzem e comercializam normalmente os produtos de vestuário que a maior parte dos consumidores compram (Arriaga, 2005), e nomeadamente porque a principal característica deste segmento é acompanhar sempre as últimas tendências de moda em ciclos temporais bastante reduzidos e com preços bastante acessíveis e com um elevado nível de criatividade. Estas cadeias têm apostado em várias estratégias de marketing, e muito recentemente em parcerias com designers de renome, tendo como objectivo principal fidelizar e conquistar novos clientes.

Em resultado do levantamento bibliográfico efectuado e do tratamento estatístico dos dados recolhidos é possível retirar algumas ideias, ou seja, no mundo competitivo que é o da moda, as empresas nomeadamente as de fast fashion têm de tentar perceber o comportamento de compra do seu público-alvo, os seus hábitos, preferências, e o seu perfil. É também de maior importância identificar os principais factores que influenciam a sua decisão de compra nomeadamente nas empresas de fast fashion, assim como saber se as estratégias de marketing definidas pelos responsáveis das empresas são reconhecidas e valorizadas pelos consumidores. São essas considerações, em jeito de conclusão, que serão apresentadas sequencialmente por questões de Investigação.

Começando pela primeira Questão de Investigação, cujo principal objectivo é saber qual o comportamento de compra do consumidor de moda, nomeadamente saber o quê, como, onde, quanto gastam em vestuário e quando compram vestuário constatou-se que normalmente adquirem uma peça de vestuário porque não têm e a necessitam, 
seguidamente para melhorar o seu próprio conforto, ou então, e associada a esta última, para se protegerem ou do frio ou do calor, ou seja, vêm ainda o vestuário pela sua função. Um dos motivos que merece também algum destaque em termos de respostas é o facto de as pessoas procurarem no vestuário uma forma de se sentirem mais atractivas. No que diz respeito ao como compram, conclui-se que os respondentes disponibilizam mais do seu tempo para comprar uma peça de vestuário que se destina a uma ocasião especial do que se for destinada para usar no dia-a-dia. Normalmente os respondentes tomam eles próprios a iniciativa de comprar peças de vestuário, assim como se consideram autónomos nas suas decisões de compra e também consideram que a sua própria opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas e, normalmente, não compram a primeira peça que lhes vem à mão.

Em termos de onde compram, conclui-se que uma grande parte dos respondentes não tem por hábito comprar sempre nas mesmas lojas e a grande maioria assume que costuma comprar vestuário em lojas de fast fashion.

No que diz respeito ao quanto gastam em vestuário, constatou-se que em média gastam mensalmente entre 21 a 40 euros, sendo o rendimento médio mensal mais preponderante entre os respondentes, até 500 euros, logo é de registar algum peso que a moda tem no cabaz de compras dos respondentes.

Relativamente ao quando vão às compras, pode concluir-se que uma grande parte dos respondentes vão às compras pelo menos uma vez por mês. Chegou-se também à conclusão de que sentem mais vontade de comprar vestuário quando são promovidos no emprego ou quando vão a uma entrevista de emprego. Pelo contrário quando estes se encontram com fome a maioria não tem vontade de ir às compras de vestuário. Estes resultados encontram-se em sintonia com a Teoria de Motivação de Maslow, visto que o facto de sentirem vontade de ir às compras de vestuário quando são promovidos no emprego ou vão a uma entrevista de emprego e tendo as necessidades anteriores satisfeitas, normalmente o indivíduo sente necessidade de uma auto-avaliação estável, bem como de uma auto-estima firme. A satisfação desta necessidade gera sentimentos de auto-confiança, de valor, de capacidade e sentimento de utilidade. Quanto ao facto de a maioria não sentir vontade de ir às compras de vestuário quando se encontra com 
fome, deve-se nomeadamente a esta ser uma necessidade básica (fisiológica) que normalmente tem de ser satisfeita para que possa surgir a vontade de ir às compras.

As hipóteses de investigação levantadas nesta questão que pretendiam saber se existiam diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante o sexo, as habilitações literárias, idade, estado civil e rendimento. Através da análise das hipóteses conclui-se que existem diferenças de comportamento de compra consoante o sexo nomeadamente nas variáveis: se costumam ir sempre às compras acompanhados (as) de amigos(as) ou familiares e se compram a primeira peça que lhes vem à mão, porque não têm paciência para escolher, ou seja estas diferenças podem explicar-se pelo facto de normalmente os homens necessitarem mais de ir acompanhados e de comprarem o que lhes vem à mão, visto que no caso da consumidora feminina tem mais preocupação com esse tipo de aspectos. Quanto aos níveis diferentes de habilitações literárias dos consumidores estes parecem influenciar alguns padrões de comportamento de compra de vestuário, nomeadamente, no ser influenciado ou no influenciar a decisão de compra de vestuário e, também, no facto de comparar ou não várias opções antes de comprar.

Dependendo da idade do consumidor, assim este tem preferências de se fazer ou não acompanhar por amigos ou familiares quando vai às compras. Também, consoante a fase em que o consumidor se encontra no seu ciclo de vida, assim este adopta papéis diferentes no processo de compra, nomeadamente o papel de iniciador. Pode dizer-se que consoante o nível de rendimento do consumidor assim é o papel por ele desempenhado no próprio processo de compra. 
Quanto à segunda Questão de Investigação, levantada, que pretende saber quais os principais factores que influenciam a decisão de compra de vestuário de moda, conclui-se que, em primeiro lugar, encontra-se o preço, depois o facto de as peças estarem em promoção (o que reflecte mais uma vez o factor preço), as características de uma determinada peça de vestuário e, apenas em quarto lugar, a qualidade dos produtos. 

Relativamente à terceira Questão de Investigação, que tem como objectivo saber quais os principais factores tidos em consideração pelo consumidor quando faz as suas compras em lojas fast fashion, chegou-se à conclusão que os preços acessíveis 
praticados pelas cadeias de fast fashion parece ser um do principais motivos que leva os inquiridos a adquirir produtos de moda neste tipo de cadeias. A variedade dos produtos, a qualidade dos produtos ajustada ao preço, a própria localização destas lojas, que normalmente se encontram em centros comerciais, assim como a rápida rotação dos produtos, são tudo factores que motivam os respondentes a adquirir produtos de moda nestas cadeias. Pelo contrário, a associação destas lojas a figuras públicas, bem como a designers de renome são motivos que os respondentes não consideram tão importantes para comprar neste tipo de cadeias.

No que diz respeito à quarta Questão de Investigação, que tem como objectivo saber se o conhecimento, por parte do consumidor, da associação das marcas de fast fashion a designers de renome influencia o comportamento de compra deste, verificou-se que grande parte dos respondentes não consideram que o facto de as lojas fast fashion estarem associadas a designers de renome seja um motivo que os leva a comprar mais neste tipo de lojas. E, constatou-se também que, no que diz respeito ao conhecimento por parte dos inquiridos relativamente à associação de determinadas marcas de fast fashion a designers de renome, é percepcionado apenas por uma minoria.

Das hipóteses de investigação levantadas nesta questão, que tem como objectivo principal averiguar se existem diferenças nos factores valorizados pelos consumidores quando entram numa loja de vestuário e o peso que eles dão ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome, constatou-se que existem diferenças relativamente à qualidade dos produtos, à diversidade dos produtos, ao atendimento, ao ambiente da loja, à decoração da loja, ao aspecto da montra e às marcas que vende e ao peso que eles dão ao facto de as lojas se associarem a designers de renome. Por um lado pode concluir-se que poderá ter existido uma falha na política de comunicação das lojas fast fashion, uma vez que uma grande parte da amostra não tem conhecimento da associação das marcas a designers de renome, o que leva a que essa estratégia de marketing tenha insucesso, pois segundo os resultados obtidos nesta investigação, os consumidores até valorizam a associação a designers de renome mas não têm conhecimento de que as lojas fast fashion tenham seguido efectivamente essa estratégia. Por outro lado pode dever-se ao facto de a estratégia de marketing das cadeias de fast fashion não ser especificamente direccionada para os consumidores da amostra de 
estudo, mas sim para um tipo de consumidores das grandes cidades que eventualmente estariam a deixar de comprar nas cadeias fast fashion para comprar nas lojas de marcas de prestigio e, com esta estratégia, regressariam às cadeias fast fashion. É de salientar também que só nas grandes cidades e áreas metropolitanas é que as cadeias de fast fashion têm os corners com as colecções dos designers de renome, logo nem todos os consumidores têm acesso a estas colecções.
No entanto, esta conclusão é importante, pois permite observar as diferentes estratégias das cadeias fast fashion para conquistar e fidelizar diferentes segmentos de mercado, tendo como objectivo a melhoria da sua imagem mesmo junto dos consumidores que não valorizam as marcas, fidelizando-os assim através deste tipo de estratégias.

Outro dos objectivos é saber se existem diferenças na escolha das lojas onde o consumidor costuma comprar vestuário consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome e constatou-se que os respondentes valorizam a associação a designers de renome relativamente a lojas de alta-costura e catálogos, visto que nas de alta-costura o próprio nome da marca é o do designer e nos catálogos tem-se verificado ultimamente a associação a figuras mediáticas. Relativamente às lojas de fast fashion, os respondentes não frequentam este tipo de lojas só porque estão associadas a designers de renome.
Por fim, outro dos objectivos é saber se existem diferenças no comportamento de compra do consumidor consoante a valorização que este dá à associação das lojas fast fashion a designers de renome e verificou-se que o nível de valorização que o consumidor dá ao facto de as lojas fast fashion se associarem a designers de renome influencia o facto de ele estar atento às novas tendências de moda, de comprar produtos de moda antes de estes estarem massificados no mercado, de gostar de marcar a diferença perante um grupo, de gostar de vestir roupas exclusivas, de vestir o que está na moda para se sentir seguro, de comprar sempre vestuário quando são lançadas novas colecções, de só comprar produtos de moda quando tem disponibilidade económica, de ser facilmente influenciado pela publicidade de moda, de ser influenciado na opção de compra pelo facto de as marcas se associarem a figuras públicas, dar importância ao conforto do vestuário e à funcionalidade do mesmo. Ou seja, apesar de a maioria dos respondentes não terem conhecimento da associação a designers de renome às marcas de fast fashion, eles valorizam estas associações, logo leva a que tenham as atitudes anteriormente referidas.

Após a realização desta investigação existe a consciência de que este estudo não está isento de limitações que levam a que se interpretem com algumas reservas os resultados obtidos. Uma das limitações decorre da pequena dimensão da amostra que serviu de base ao estudo. Devido à pequena dimensão da amostra utilizada, e pela análise estatística do perfil demográfico dos inquiridos, pode concluir-se que poderá ter havido algum enviesamento nas respostas. No entanto considera-se que se conseguiu desenvolver um trabalho válido e com algum rigor e que por isso pode contribuir para um conhecimento ainda que modesto do comportamento de compra do consumidor de produtos moda em cadeias de fast fashion.

Face aos reduzidos trabalhos de investigação que se têm desenvolvido no âmbito da moda, nomeadamente sobre o comportamento de compra do consumidor moda em 
cadeias de fast fashion, sugere-se algumas pistas para uma possível futura investigação, esperando que as modestas ilações retiradas desta dissertação possam servir de alguma contribuição.

Uma possível investigação seria fazer um estudo mais aprofundado ao comportamento de compra do consumidor de moda, ou seja em vez de responder às questões através do questionário, realizarem-se mesmo entrevistas ao consumidor no acto de compra, assim como fazer um estudo a uma empresa de fast fashion, para assim também se perceber melhor o porquê das estratégias que implementam e perceber no campo como estas cadeias funcionam.
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                                                                                         ANEXOS

Anexo 1 - Questionário

O presente questionário tem como finalidade a obtenção de informação necessária para

a realização de uma Dissertação de Mestrado em Marketing.

1. Com que regularidade compra vestuário? (Assinale com uma X a sua resposta)

	1- Uma vez por semana
	2- Uma vez por semana
	3- Quinzenalmente
	4- Uma vez por mês
	5-Outra.

Qual?

	     
	     
	     
	     
	     


2. Tem por hábito comprar sempre nas mesmas lojas?

                                 1- Sim  FORMCHECKBOX 
                   2 - Não  FORMCHECKBOX 

3. Quando pretende comprar uma peça de vestuário para usar no dia-a-dia (ex: calças, casaco, camisola), quantas lojas visita em média até efectuar a sua compra? (Assinale com uma X a sua resposta)

	1- Uma loja
	2- Duas lojas
	3- Três lojas
	4- Quatro lojas
	5- Mais de quatro lojas

	     
	     
	     
	     
	     


4. Quando pretende comprar vestuário para uma ocasião especial (ex: roupa de cerimónia,), quantas lojas visita em média até efectuar a sua compra? (Assinale com uma X a sua resposta)
	1- Uma loja
	2- Duas lojas
	3- Três lojas
	4- Quatro lojas
	5- Mais de quatro lojas

	     
	     
	     
	     
	     


5. Perante as seguintes situações refira o seu nível de motivação para ir às compras de vestuário. (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Nada
 Totalmente    

Motivada                                                               Motivada

            1           2          3          4          5          6          7

	Encontra-se cheio(a) de fome 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Está muito sensível às variações climáticas
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Encontra-se preocupado(a) porque tem insegurança no emprego
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	O seu país encontra-se num estado de instabilidade económica
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Quando começou a namorar sentiu mais necessidade de comprar produtos de moda.
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Sente-se sozinho(a) e triste
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Vai a uma entrevista de emprego
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	Foi promovido(a) no emprego
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


6. Em média quanto gasta mensalmente em vestuário? (Assinale com uma X a sua resposta)

	1- Até 5 €
	2- De 6 € a 20 €
	3- De 21 € a 40 €
	4- De 41 € a 60 €
	5- Mais de 61 €

	     
	     
	
	     
	     


7. Quando entra numa loja de vestuário o que influencia a sua decisão de compra? 

(Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Não influencia
Influencia

Nada                                                                Totalmente

            1           2          3          4          5          6          7

	1- A qualidade dos produtos 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- A diversidade dos produtos  
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- O preço 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	4- O atendimento
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- O ambiente da loja 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- A decoração da loja 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- O aspecto da montra 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	8- A organização dos produtos na loja 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	9- As marcas que vende  
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	10- As promoções 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	11- As características de uma determinada peça de vestuário 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


8. Onde costuma comprar vestuário? (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Nunca
Sempre    

            1           2          3          4          5          6          7

	1- Lojas de alta costura (Ex: Chanel; Dior; YSL; Christian Lacroix; Givenchy; Torrente y Jean Paul Gaultier, etc.)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2 – Lojas de luxo de prêt-à-porter (Max Mara; Hugo Boss; Louis Vuitton; Emporio Armani; Versus; Miu Miu, D&G; Prada; Gucci, etc.)  
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- Lojas de comércio tradicional multi-marca
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
   

   

	4- Lojas mono-marca (Máximo Dutti; Quebramar; Sacoor; Decénio; Lion of Porches; Lanidor)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- Lojas de “moda rápida” (Zara; H&M; Bershka; Pull and Bear; Modalfa; Mango; etc.) 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- Grandes Armazéns – Department Store (El Corte Inglês; Marques Soares)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- Catálogos (La Redoute; Quelle; 3 Suisses, etc.)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
  

    

	8- Internet
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


9. Que razões o levam a adquirir uma peça de vestuário? (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Discordo 
     Concordo 

Totalmente
Totalmente

            1           2          3          4          5          6          7

	1- Porque não tem e necessita
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- Para protecção do frio ou calor
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- Para melhorar o seu conforto
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- Para se sentir mais atractivo(a)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- Pelo prazer de comprar
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	4- Para demonstrar status
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- Para afirmação de uma imagem
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- Para reflectir o seu estilo de vida
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- Para se sentir diferente
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	8- Para se sentir moderno(a) e actual
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


10. Costuma comprar peças de vestuário em lojas de “moda rápida”? (Zara; H&M; Bershka; Pull and Bear; Modalfa; Mango; etc.).

Sim   FORMCHECKBOX 


     Não  FORMCHECKBOX 

Se SIM, continue a responder ao questionário. Se NÃO, passe para a questão 11.

10.1. Se compra vestuário em lojas de “moda rápida”, classifique na seguinte escala, quais os motivos que o levam a comprar neste tipo de lojas. (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Discordo 
     Concordo 

Totalmente
Totalmente

            1           2          3          4          5          6          7

	1- Preços acessíveis
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- Qualidade aceitável dos produtos
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- Qualidade dos produtos ajustada ao preço
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	4- Variedade dos produtos
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- Rápida rotação dos produtos
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- Ambiente da loja
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- Produtos inspirados nas últimas tendências de moda
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	8- Preferência pela marca
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	9- Atendimento
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	10- A associação destas lojas a designers de renome
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	11- A associação destas lojas a figuras públicas
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	12- Associação dos produtos, do ambiente e da localização das lojas a um estilo de vida moderno e internacional
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	13- Localização das lojas (centros comerciais, zonas das cidades de concentração comercial)
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


11. Qual o seu comportamento quando vai às compras de vestuário? (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Discordo 
     Concordo 

Totalmente
Totalmente

            1           2          3          4          5          6          7

	1- Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	4- A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


12. Das seguintes marcas quais as que se associaram com os seguintes estilistas ou figuras públicas? (Estabeleça a correspondência que achar a mais correcta)
	Modalfa FORMCHECKBOX 

	1 - Luís Buchinho

	Zippy     FORMCHECKBOX 

	2 - Maria Gambina

	Jotex      FORMCHECKBOX 

	3 - Katty Xiomara

	H&M     FORMCHECKBOX 

	4 - Karl Lagarfeld

	Zara      FORMCHECKBOX 

	5 - Madonna

	6 - Nenhuma


13. Classifique o seu perfil como consumidor(a). (Assinale com uma X a sua resposta)
	
	Discordo 
     Concordo 

Totalmente
Totalmente

            1           2          3          4          5          6          7

	1- Atento(a) às novas tendências de moda 
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	2- Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	3- Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	4- Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	5- Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	6- Dá relevância ao preço
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	7- Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	8- Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	9- Que compra vestuário quando lhe apetece
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	10- Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldos
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	11- Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	12- Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	13- Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	14- Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	15- Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	16- Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	17- Que dá importância ao conforto do vestuário
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	18- Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	19- Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      

	20- Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	            FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
        FORMCHECKBOX 
         FORMCHECKBOX 
      


14. Qual o seu perfil demográfico?
	Idade
	Habilitações Literárias
	Sexo
	Estado Civil

	Menos de 18 anos  FORMCHECKBOX 
 

18-25  FORMCHECKBOX 

26-35  FORMCHECKBOX 

36-45  FORMCHECKBOX 

Mais de 45  FORMCHECKBOX 
 
	Até ao 9ºano  FORMCHECKBOX 
         Bacharelato  FORMCHECKBOX 

10ºano  FORMCHECKBOX 
                   Licenciatura  FORMCHECKBOX 

11ºano  FORMCHECKBOX 
                  Mestrado  FORMCHECKBOX 

12ºano  FORMCHECKBOX 
                   Doutoramento  FORMCHECKBOX 

	Masculino  FORMCHECKBOX 

Feminino  FORMCHECKBOX 

	Solteiro(a)  FORMCHECKBOX 

Casado(a)  FORMCHECKBOX 

Divorciado(a) FORMCHECKBOX 

Outro  FORMCHECKBOX 

Qual? ____________


14.1. Profissão 
14.2. Qual o seu rendimento médio mensal?

Até 500 €   FORMCHECKBOX 

500 a 1500 €   FORMCHECKBOX 
        1500 a 2500 €   FORMCHECKBOX 
        Mais de 2500 €  FORMCHECKBOX 

Muito obrigado pela colaboração!

Anexo 2 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para H1a), H1b), H1c), H1d), H1e)
	
	N
	Normal Parameters
	Kolmogorov-Smirnov Z
	 Sig. 

	
	
	Média
	Desvio-Padrão
	
	

	Com que regularidade compra vestuário 
	106
	3,94
	1,614
	3,838
	0,000

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	106
	4,42
	1,585
	2,259
	0,000

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	106
	5,50
	1,304
	2,445
	0,000

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	106
	4,70
	1,360
	1,681
	0,007

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	106
	4,99
	1,100
	1,942
	0,001

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	106
	5,29
	1,621
	2,417
	0,000

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	106
	2,67
	1,535
	1,834
	0,002

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	106
	4,75
	1,788
	1,727
	0,005


Anexo 3 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H1a)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	5,038
	0,027

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	2,560
	0,113

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	,553
	0,459

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	2,201
	0,141

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	0,051
	0,822

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	10,021
	0,002

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	1,422
	0,236


Anexo 4 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H1b)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	1,379
	0,239

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	1,688
	0,145

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	1,692
	0,144

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	1,331
	0,257

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	2,879
	0,018

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	5,945
	0,000

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	1,380
	0,238


Anexo 5 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H1c)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	4,432
	0,002

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	1,125
	0,349

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	0,300
	0,877

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	1,990
	0,102

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	2,105
	0,086

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	1,939
	0,110

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	3,945
	0,005


Anexo 6 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H1d)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	0,600
	0,440

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	2,549
	0,113

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	1,334
	0,251

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	0,655
	0,420

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	1,514
	0,221

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	0,002
	0,967

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	0,063
	0,803


Anexo 7 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H1e)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Costuma ir às compras sempre acompanhado(a) de amigos ou familiares
	2,377
	0,074

	Cabe-lhe a si a iniciativa de comprar peças de vestuário
	0,434
	0,729

	A opinião das outras pessoas influencia a sua decisão de compra
	0,185
	0,906

	A sua opinião influencia a decisão de compra de outras pessoas
	0,415
	0,743

	Considera-se autónomo na sua decisão de compra
	1,174
	0,324

	Compra a primeira peça que lhe vem à mão, porque não tem paciência para escolher
	0,545
	0,653

	Antes de comprar procura comparar várias opções de peças, analisando o estilo, as etiquetas, o conforto ao vestir, etc.
	2,178
	0,095


Anexo 8 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para H4a)
	
	N
	Normal Parameters
	Kolmogorov-Smirnov Z
	Sig.

	
	
	Média
	Desvio-Padrão
	
	

	A qualidade dos produtos
	106
	5,20
	1,298
	2,581
	0,000

	A diversidade dos produtos  
	106
	5,18
	1,271
	2,434
	0,000

	O preço
	106
	5,88
	1,066
	2,511
	0,000

	O atendimento
	106
	4,76
	1,269
	1,797
	0,003

	O ambiente da loja
	106
	4,78
	1,345
	2,019
	0,001

	A decoração da loja
	106
	4,63
	1,389
	1,949
	0,001

	O aspecto da montra
	106
	4,38
	1,515
	1,545
	0,017

	A organização dos produtos na loja
	106
	4,74
	1,456
	2,004
	0,001

	As marcas que vende
	106
	4,63
	1,646
	1,882
	0,002

	As promoções
	106
	5,79
	1,049
	2,847
	0,000

	As características de uma determinada peça de vestuário
	106
	5,65
	1,408
	2,756
	0,000


Anexo 9 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H4a)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	A qualidade dos produtos
	1,811
	0,118

	A diversidade dos produtos  
	3,296
	0,009

	O preço
	2,028
	0,082

	O atendimento
	2,572
	0,032

	O ambiente da loja
	1,362
	0,246

	A decoração da loja
	1,894
	0,103

	O aspecto da montra
	4,711
	0,001

	A organização dos produtos na loja
	3,067
	0,013

	As marcas que vende
	2,452
	0,039

	As promoções
	2,297
	0,051

	As características de uma determinada peça de vestuário
	3,033
	0,014


Anexo 10 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para H4b)
	
	N
	Normal Parameters
	Kolmogorov-Smirnov Z
	Sig.

	
	
	Média
	Desvio-Padrão
	
	

	Lojas de alta costura(Ex: Chanel; Dior; YSL; Christian Lacroix; Givenchy; Torrente y Jean Paul Gaultier, etc.)
	106
	1,24
	0,787
	5,000
	0,000

	Lojas de luxo de prêt-à-porter (Max Mara; Hugo Boss; Louis Vuitton; Emporio Armani; Versus; Miu Miu, D&G; Prada; Gucci, etc.)  
	106
	1,41
	0,766
	4,312
	0,000

	Lojas de comércio tradicional multi-marca
	106
	4,17
	1,397
	2,013
	0,001

	Lojas mono-marca (Máximo Dutti; Quebramar; Sacoor; Decénio; Lion of Porches; Lanidor)
	106
	3,92
	1,500
	1,760
	0,004

	Lojas de “moda rápida” (Zara; H&M; Bershka; Pull and Bear; Modalfa; Mango; etc.) 
	106
	5,25
	1,308
	2,245
	0,000

	Grandes Armazéns – Department Store (El Corte Inglês; Marques Soares)
	106
	4,04
	1,756
	2,240
	0,000

	Catálogos (La Redoute; Quelle; 3 Suisses, etc.)
	106
	2,27
	1,490
	2,304
	0,000

	Internet
	106
	1,96
	1,359
	2,877
	0,000


Anexo 11 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H4b)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Lojas de alta costura(Ex: Chanel; Dior; YSL; Christian Lacroix; Givenchy; Torrente y Jean Paul Gaultier, etc.)
	10,232
	0,000

	Lojas de luxo de prêt-à-porter (Max Mara; Hugo Boss; Louis Vuitton; Emporio Armani; Versus; Miu Miu, D&G; Prada; Gucci, etc.)  
	0,902
	0,483

	Lojas de comércio tradicional multi-marca
	0,814
	0,543

	Lojas mono-marca (Máximo Dutti; Quebramar; Sacoor; Decénio; Lion of Porches; Lanidor)
	1,471
	0,207

	Lojas de “moda rápida” (Zara; H&M; Bershka; Pull and Bear; Modalfa; Mango; etc.) 
	3,395
	0,007

	Grandes Armazéns – Department Store (El Corte Inglês; Marques Soares)
	3,896
	0,003

	Catálogos (La Redoute; Quelle; 3 Suisses, etc.)
	2,324
	0,049

	Internet
	0,386
	0,857


Anexo 12 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para H4c)
	
	N
	Normal Parameters
	Kolmogorov-Smirnov Z
	 Sig.

	
	
	Média
	Desvio-Padrão
	
	

	Com que regularidade compra vestuário 
	106
	3,94
	1,614
	3,838
	0,000

	Atento(a) às novas tendências de moda 
	106
	4,66
	1,447
	2,412
	0,000

	Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	106
	3,43
	1,359
	1,775
	0,004

	Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	106
	3,37
	1,520
	1,951
	0,001

	Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	106
	3,94
	1,344
	1,886
	0,002

	Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	106
	2,32
	1,619
	2,460
	0,000

	Dá relevância ao preço
	106
	5,57
	1,359
	2,843
	0,000

	Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	106
	3,81
	1,773
	1,819
	0,003

	Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	106
	3,94
	1,585
	1,577
	0,014

	Que compra vestuário quando lhe apetece
	106
	4,71
	1,414
	1,815
	0,003

	Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldo
	106
	3,61
	1,571
	1,855
	0,002

	Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	106
	3,52
	1,575
	1,620
	0,010

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	106
	4,94
	1,573
	1,886
	0,002

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	105
	4,28
	1,503
	1,944
	0,001

	Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	106
	3,35
	1,324
	1,747
	0,004

	Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	106
	3,15
	1,479
	1,875
	0,002

	Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	106
	2,55
	1,616
	2,141
	0,000

	Que dá importância ao conforto do vestuário
	106
	5,50
	1,318
	2,201
	0,000

	Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	106
	5,27
	1,552
	2,437
	0,000

	Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	106
	4,93
	1,520
	1,830
	0,002

	Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	106
	2,43
	1,604
	2,555
	0,000


Anexo 13 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H4c)
	
	Levene Statistic
	Sig.

	Atento(a) às novas tendências de moda 
	6,058
	0,000

	Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	0,580
	0,715

	Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	2,718
	0,025

	Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	4,134
	0,002

	Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	2,838
	0,020

	Dá relevância ao preço
	6,392
	0,000

	Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	0,783
	0,565

	Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	0,537
	0,748

	Que compra vestuário quando lhe apetece
	1,942
	0,095

	Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldo
	2,005
	0,085

	Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	2,389
	0,044

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	2,448
	0,040

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	,945
	0,456

	Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	2,359
	0,046

	Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	1,590
	0,171

	Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	1,543
	0,184

	Que dá importância ao conforto do vestuário
	0,863
	0,509

	Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	1,073
	0,381

	Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	1,863
	0,108

	Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	2,048
	0,079


Anexo 14 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para H4c)
	
	N
	Normal Parameters
	Kolmogorov-Smirnov Z
	 Sig.

	
	
	Média
	Desvio-Padrão
	
	

	Com que regularidade compra vestuário 
	106
	3,94
	1,614
	3,838
	0,000

	Atento(a) às novas tendências de moda 
	106
	4,66
	1,447
	2,412
	0,000

	Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	106
	3,43
	1,359
	1,775
	0,004

	Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	106
	3,37
	1,520
	1,951
	0,001

	Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	106
	3,94
	1,344
	1,886
	0,002

	Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	106
	2,32
	1,619
	2,460
	0,000

	Dá relevância ao preço
	106
	5,57
	1,359
	2,843
	0,000

	Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	106
	3,81
	1,773
	1,819
	0,003

	Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	106
	3,94
	1,585
	1,577
	0,014

	Que compra vestuário quando lhe apetece
	106
	4,71
	1,414
	1,815
	0,003

	Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldo
	106
	3,61
	1,571
	1,855
	0,002

	Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	106
	3,52
	1,575
	1,620
	0,010

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	106
	4,94
	1,573
	1,886
	0,002

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	105
	4,28
	1,503
	1,944
	0,001

	Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	106
	3,35
	1,324
	1,747
	0,004

	Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	106
	3,15
	1,479
	1,875
	0,002

	Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	106
	2,55
	1,616
	2,141
	0,000

	Que dá importância ao conforto do vestuário
	106
	5,50
	1,318
	2,201
	0,000

	Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	106
	5,27
	1,552
	2,437
	0,000

	Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	106
	4,93
	1,520
	1,830
	0,002

	Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	106
	2,43
	1,604
	2,555
	0,000


Anexo 15 - Teste da Homogeneidade das Variâncias - Levene para H4c)

	
	Levene Statistic
	Sig.

	Atento(a) às novas tendências de moda 
	6,058
	0,000

	Que compra produtos de moda antes de eles estarem massificados no mercado
	0,580
	0,715

	Que gosta de marcar a diferença perante um grupo, vestindo roupas exclusivas
	2,718
	0,025

	Que não se deixa influenciar por estímulos externos
	4,134
	0,002

	Que gosta de desenhar as suas próprias roupas
	2,838
	0,020

	Dá relevância ao preço
	6,392
	0,000

	Que gosta de vestir o que está na moda e o que os outros vestem para se sentir seguro consigo próprio
	0,783
	0,565

	Que considera que a opinião das outras pessoas influencia a sua escolha de vestuário
	0,537
	0,748

	Que compra vestuário quando lhe apetece
	1,942
	0,095

	Que só compra vestuário em épocas de promoções e saldo
	2,005
	0,085

	Que compra sempre vestuário quando são lançadas novas colecções
	2,389
	0,044

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade económica
	2,448
	0,040

	Que só compra produtos de moda quando tem disponibilidade de tempo
	,945
	0,456

	Que procura sempre informação antes de comprar um produto moda
	2,359
	0,046

	Que se influencia facilmente pela publicidade de moda
	1,590
	0,171

	Que a associação de marcas a figuras públicas influencia a sua opção de compra
	1,543
	0,184

	Que dá importância ao conforto do vestuário
	0,863
	0,509

	Que dá importância à funcionalidade do vestuário
	1,073
	0,381

	Dá valor e trata com cuidado as suas peças de vestuário
	1,863
	0,108

	Dá muita importância às compras pela Internet ou prepara na Internet as suas compras
	2,048
	0,079
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