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“When it is obvious that the goals cannot be reached,

don’t adjust the goals, adjust the action steps”

(Confucius)

Este trabalho foi redigido segundo o Novo Acordo Ortografico

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Dedicatoria

Para o meu Papi e a minha Mami, amigos do coragdo

e eternos guias da minha vida. Da vossa Pileca.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 2



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Agradecimentos

A conclusdo da dissertacdo representa, para mim, o fim de um ciclo recheado de bons
momentos e de grandes ensinamentos. Esta experiéncia contribuiu, incontornavelmente, para
0 meu crescimento pessoal, maturacao e também serviu como preparacao para o meu futuro.
Posso ainda concluir, que a dissertacao ensinou-me principalmente o que ¢ a perseveranga e
a necessidade de lutar pelos meus objetivos sem nunca desistir de alcangar o que ambiciono.

Em primeiro lugar gostaria de agradecer ao Professor Doutor Francisco Costa Pereira
e a Professora Doutora Sara Velez Estévao por terem aceitado trabalhar comigo na
dissertacdo. Obrigada, aos dois, pelo apoio, pelas conversas e pela ajuda que deram nos
varios momentos que foram necessarios, sem a vossa ajuda, ndo tido os pilares suficientes
para concluir a dissertacdo. Obrigada por ndo me deixarem desistir.

Ao meu Papi e 2 minha Mami, quero agradecer pela oportunidade que me deram, a
de estudar e a de lutar pelos meus sonhos. Obrigada pelo vosso apoio incondicional, a vossa
presenca e, sobretudo, o vosso Amor ¢ Amizade. Mais que os meus pais, vocés sao 0s meus
amigos! Obrigado, fico-vos eternamente grata por tudo o que ja me proporcionaram até hoje.

Obrigada ao meu namorado, o Fabio, que sem ele acho que a dissertacdo ainda estaria
perto do inicio. Obrigada por seres uma for¢ca da natureza, dedicado e trabalhador, um
excelente exemplo, amigo € companheiro que sempre me apoiou € motivou para alcangar os
meus objetivos. Obrigado, e obrigado pelo teu amor.

Agradeco ainda a todos os outros que fizeram parte desta etapa e que ndo poderia
deixar de mencionar; o meu irmao Tiago, a Isabel e o Fernando Gil por toda a ajuda que me
deram até hoje e por serem quase os meus pais adotivos, obrigada também ao David, ao
André e a Michelle por serem os melhores amigos que poderia ter feito nestes cinco anos que
vivi em Portugal. Por fim, obrigada a todos que diretamente ou indiretamente contribuiram

para a conclusdo desta etapa da minha vida.

Obrigada.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 3



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Resumo

O mercado da moda fast fashion revolucionou a industria da moda e alterou as
dindmicas previamente existentes. Através da compreensdo do comportamento dos
consumidores € o conceito da valorizagdo dos produtos na sociedade contemporanea, foi
efetuado um estudo com o intuito de compreender qual das trés principais estratégias de
marketing do mercado da fast fashion nomeadamente o preco, o design ¢ a rotatividade das
colegdes surge como a mais valorizada pelos consumidores induzindo os mesmos a compra.
Através da aplicagdo de um inquérito online, com referéncia aos dois grandes motores deste
mercado nomeadamente a H&M e a Zara, foi possivel analisar a questdo pretendida para a
presente investigacdo. Verificou-se que a dimensdo design ¢ a mais valorizada ¢ que
essencialmente induz os consumidores a compra sendo que a dimensdo preco também
revelou ser um fator chave para os inquiridos. Os resultados sdo de interesse para a industria

da moda porque permite compreender as dindmicas da sociedade contemporanea e também

decifrar um fator critico de sucesso para as marcas deste mercado.

Palavras-chaves: Fast fashion, valor, design, mercado, moda

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 4



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Abstract

The fashion market fast fashion revolutionized the industry and changed the
previously existing dynamics. Through the comprehension of the consumer behaviour as
well as the concept of the value of products in the contemporary society, a study was
elaborated with the intent in understanding which of the three main marketing strategies of
the fast fashion market; price, design or the rotation of the collections, is the most valued my
consumers and consequently induces a purchase. An online questionnaire was developed for
the investigation and to obtain the much wanted answers; two of the main pillars of the
market, H&M and Zara, where used as reference points. Through the analysis, we were able
to extract that the design dimension is the one that effectively induces consumers into buying
even though the dimension price was also extremely relevant to the inquired. The results of
this investigation are of interest to the fashion industry as they allow us to comprehend the
existing dynamics in the contemporary society and decipher what the critical factor of

success is for brands in this giver market.

Keywords: Fast fashion, value, design, fashion, market

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 5



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Indice
7T )P 1) 2
F N 1 L1 10T 1 3
L] 1) 111 4
N 01 5 T 5
1 0 6
Indice de 1 o T 8
T TS L )11 CY 9
LiSta de ACTONIMOS .ccoururesesesesmsesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssss s s s s s ssssssasasssasssss s s s s sssssssaseses 10
INLrOAUCAOD ..uceiersirisisrssmsmssss R 11
Capitulo 1 - Revisa0o da Literatura ... ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 17
B 0 07 (T 17
1.1.1 O conSUMO de MOAA.....ccucrersmrmrsessssmsmssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssassens 19
1.2 A democratizacao da Moda .......ummnmnmmmm——————— 21
1.3 A FaSt FASRION curucnreererirnsesmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassesssssssssensss 24
1.4 Ciclo de vida d0s Produtos........cu s 29
1.4.1 O ciclo de vida do produto Moda ... 32
1.4.2 Os ciclos de vida da fast fasRion ........csnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 35
1.5 O valor para 0 CONSUMIAOT ... sssssasassens 36
1.6 O comportamento do CONSUMIAOL .......couvciermsesmsmsmssmmsssmssssssssssssssssssssssssssssss s 41
1.6.1 O comportamento do consumidor da MOAa.......c.cceerursmssrsmssssmssmsmssssessssssssssssssassens 44
Capitulo 2 — Método utilizado para a investiZacA0.......uuurrsmrmsmsmsmsmsmsesesesssssssssssssssssssssssssnss 47
2.1  Tipo de INVEStIZACA0....uiururmsurscsmsmssssssmsmsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 47
2.1.1 Motivacao pela escolha de marcas especificas como referéncia.........cosusesurans 48
0 1 1 | [ 1 1 0 54
/0 TR 139 00111 ) 11 55
P S (T 1 56
2.5 Introducio 20 QUESLIONATIO w.ucereccscceseseresesssesessssssssss s 57
2.5.1 Secca0 1 do qUESLIONATIO...uvurmsssescsmsssmsssssssssssssssss s nans 58
2.5.2 SeccA0 2 dO qUESLIONATIO...iucsmsmssssmsmsmssssssmsssssssssssssssssssssssassssssssassssssssassssssssassssssssasans 59
2.5.3 Secca0 3 do qUESLIONATIO ..uvusesesescsssssmsssssssssssssssss s asans 61

Universidade Lusdfona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagao

6



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

2.6 Procedimentos utilizados para recolher os dados mostrando como foi feito

L0 111 1 L 61

2.7 Procedimento de analises de dados.......cocummsmsmsssssssssmsssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssens 62
Capitulo 3 — ReSUItados ....cococuccmsmsmsmsmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 62
3.1 Analise da amostra e dos resultados do qUeStIONAriO......c.cuurrssmmsssmsssssssssssssssssnseses 63
3.1.1 Caracterizacio da amostra obtida........uumm———— 63
3.2. Analise — Estatisticas deSCritiVas ... 68
3.2 Anadlise de VArilNCIa ..ouvcsesmsmssssssmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssassenes 69
3.2.1 Analise ANOVa — GENEro/ DeSIZN...cumrmssmmsmsmsmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasasasases 70
3.2.2 Analise Anova — Género/ Rotatividade das ColecOes.......vururmrmrmrereresssssessssseseses 71
3.2.3 Analise Anova — [dade/ Design.....cuumsmsmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssasases 72
3.2.4 Analise Anova — Vencimento total / Preco ........ccoummnnmnmsmssnmsmsssssssssssssssssssasaas 74
3.2.5 Anilise Anova — Vencimento total/ Rotatividade das colecOes........cuuummrmresesnans 75
3.2.6 Analise Anova — Escolaridade/ DesSign .......cuursmsesmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnses 77
3.2.7 Analise — Regressao Linear MUItipla.........ccuusmmmmmmsmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssses 78

L0 1 T L1 T T 81
Limitacoes ao estudo e sugestoes para investigacoes futuras.........coumssnsmssssesssssssnns 83
Bibliografia.......ccoviminmnsmsssmssnssssssssssssssssss s 84
N ) 1 6 L 87

Universidade Lusdfona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagao 7



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Indice de Figuras

Figura 1 — Calendério de produ¢do da Zara 026
Figura 2 — Ciclo de vida dos produtos 030
Figura 3 — Ciclo de vida dos produtos da moda 032
Figura4 — Comparacdo de moda tradicional vs. fast fashion 036
Figura 5 — Relatorio de expansdo anual H&M 049
Figura 6 — Relatério de expansdo anual 049
Figura 7 — Website oficial H&M 050
Figura 8 — Website oficial Zara 050
Figura 9 — Facebook oficial H&M 051
Figura 10 — Facebook oficial Zara 051
Figura 11 — Instagram oficial Zara e H&M 052
Figura 12 — Twitter oficial H&M 052
Figura 13 — Twitter oficial Zara 053
Figura 14 — Pinterest oficial H&M 053
Figura 15 — Pinterest oficial Zara 054
Figura 16 — Base de dados obtida pelo Google Docs 061

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Indice de Tabelas

Tabela 1 — Escala para a questao nimero 2

Tabela 2 — Escala para a questdo nimero 4 e a sec¢ao niumero 2

Tabela 3 — Tabela de questdes da primeira se¢do do questionario

Tabela 4 — Tabela das questoes relativas a dimensao preco

Tabela 5 — Tabela das questdes relativas a dimensao design

Tabela 6 — Tabela das questdes relativas a dimensao rotatividade das colegdes

057

057

058

059

060

060

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo

9



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Lista de Acronimos

BEP- break even point
CBT- compulsive buying tendency

IBT — impulsive buying tendency

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 10



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Introducao

A introducdo a dissertacdo estd estruturalmente dividida em quatro partes.
Inicialmente é exposto o enquadramento onde é abordado o tema da tese e os principais
conceitos que sdo abordados e essenciais para a investigacdo como a pergunta de partida.
Seguidamente ¢ descrito o método que visa identificar como ¢ que foi desenvolvida a
investigacdo para a presente dissertacdo. A motivagdo para o desenvolvimento deste trabalho

¢ referida e por fim € descrita a estrutura da presente dissertacdo de mestrado.

A moda pode ser considerada como um meio social efémero e a sua industria
desenvolve-se em redor deste conceito. A moda pode ainda ser considerada um fenomeno
que ¢ capaz de interagir com as mais diversas camadas da sociedade e criar ligagdes
interpessoais entre os individuos, comunicacdo essencial para a sociedade contemporanea
(Aspers & Godart, 2013). Desde as origens do vestuario, este possui essencialmente duas
funcdes, a da protecdo e a da comunicacdo, sendo que a posteriori ¢ cada vez mais evidente
através da linguagem do vestudrio e da variedade de oferta que existe e permite os individuos

comunicarem diversas informagdes a quem observa e interage com estes (Barnard, 2002).

A moda, ou seja mais do que vestuario devido ao seu cariz de significados e
simbolos, existe somente se duas principais tendéncias sociais forem evidentes numa
determinada sociedade nomeadamente a necessidade da pertenga a um grupo como,
simultaneamente, a necessidade de se ser destacado individualmente numa sociedade
(Barnard, 2002). Para que a moda exista, ¢ fundamental que esta se propague numa
determinada sociedade e que seja adotada por um numero exponencial de individuos. A
partir do momento que a moda atinge o seu maximo, uma saturacao total de uma tendéncia
ou estilo, ¢ necessario a apresentacdo de novas e distintas solugdes para atrair novamente os
individuos, consumidores, ¢ desencadear um novo ciclo da moda ditando a obsolescéncia de

algo que estava previamente em voga.
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O consumo de moda foi fortemente influenciado pela era da reproducdo em massa,
reproducao técnica, que permitiu a criagdo de produtos em grandes quantidades, aumentando
ainda a velocidade de produc¢do, a qualidade e a distribui¢ao destes na sociedade. A era da
reproducdo em massa desencadeou a democratizacdo da moda, em que as grandes marcas
contemporaneas a ¢poca deixaram de pretender criar pecas exclusivas e unicas. A
possibilidade de vestir a grande maioria da sociedade e aproveitar da nova situacao de
inimeras mulheres, que durante esta época comecaram a ser financeiramente independentes,

foi algo que interessou as marcas e designers como a Coco Chanel.

A democratizagdo da moda passou a ser essencialmente a produgdo em massa de
artigos pelas marcas, surgindo o prét-a-porter, que oferecia num espago de loja, solugdes
para os consumidores sem ser necessario a customizag¢do e a encomenda dos artigos. As
condi¢des encontradas na sociedade para a existéncia deste fenomeno foi o desencadeamento
de um sistema competitivo de pregos, os avangos tecnoldgicos que permitiam a criagdo de
réplicas bem-feitas e com bom design, como ainda o aumento da rede de distribui¢ao dos
artigos (English, 2007). O aumento da distribuicdo da moda tinha como alvo mais e variados
sectores da sociedade. Os pontos de venda, nomeadamente as lojas, comegaram a seguir
novas estratégias expondo uma grande variedade de produtos, tamanhos e cores oferecendo
desta forma vérias solugdes tangiveis aos consumidores. A democratizacdo da moda no
século XX veio reestruturar os publicos e as audiéncias da moda, e devido a cultura de

consumismo instalada na sociedade, surgiu posteriormente o conceito da fast fashion, uma

espécie de ‘democratizacdo da democratizagdao da moda’.

A fast fashion caracteriza-se como um mercado da indudstria da moda que compete
com o prét-a-porter e a alta-costura funcionando a uma velocidade mais acelerada e
oferecendo essencialmente copias de artigos dos outros mercados a um custo
significativamente inferior, a uma velocidade acelerada, com uma facil acessibilidade para os
consumidores tendo atencao ao design, estilo e tendéncias mais influentes num determinado
momento a uma sociedade. Os ciclos de vida dos produtos sdo extremamente curtos,
existindo uma renovagdo frequente de artigos na mesma estacdo de forma a chamar os

consumidores as lojas e induzir a compra a estes.
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A fast fashion possibilita a maioria da sociedade permanecer na vanguarda da moda sendo
algo que ¢ de interesse dos consumidores deste mercado. Esta estratégia de negdcio permite
ao mercado obter um crescimento anual de cerca de 20% ao contrdrio dos tradicionais
mercados da moda que contam com um crescimento anual de cerca 7% (Sull & Turconi,

2008).

O mercado da fast fashion acelerou o ciclo de vida dos seus produtos, sendo que para
a industria da moda, ndo existe um tempo especifico para algo permanecer em voga ja que os
produtos estdo fortemente dependentes dos gostos dos consumidores e do tempo que estes
permanecem interessados nos produtos como também sobre a velocidade a que existe uma
saturacdo de uma dada tendéncia na sociedade; algo facil de replicar do prét-a-porter pelas
marcas de fast fashion tera uma saturacdo muito mais rapida do que algo que seja de dificil
replicagdo. E ainda necessario referir que ¢ o proprio consumidor deste mercado que procura
uma renovagdo frequente das indumentarias disponiveis correspondendo também a uma
caracteristica do consumidor atual que é que este tem uma necessidade de constante
mudanga e novos interesses, uma personalidade e identidade pessoal caracterizada por ser

bastante eclética (Gabrielli, Bahgi, & Codeluppi, 2013).

A fast fashion, com as suas caracteristicas de mercado, gera e aumenta a percegao de
valor ao consumidor, sendo que o valor estd associado a compreensdo dos beneficios que o
consumidor obtém ao adquirir um produto. A correspondéncia entre oferta do produtor as
expectativas do consumidor permite, ou ndo, gerar e aumentar o valor. Neste mercado as
marcas sdo transparentes na medida de como operam e relativamente ao que podem oferecer
aos consumidores, sendo entdo que existe um valor elevado associado as marcas da fast

fashion nomeadamente marcas como a H&M e a Zara.

Para o sucesso das marcas do mercado da fast fashion € necessario compreender que
o consumidor atual ¢ extremamente impulsivo, efetuando compras mesmo quando ndo
necessita de algo. E um consumidor que avalia as ofertas e adquire espontaneamente sendo

esta transagao irrefletida (Flight, Rountree, & Beatty, 2012).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 13



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

A frequente rotagcdo de artigos, a atratividade pelo prego e sobretudo o design dos artigos
servem essencialmente como estimulantes, que induzem a compra do consumidor e sdao
também estas as principais caracteristicas que o consumidor deste mercado valoriza nas

marcas.

A presente dissertacdo de mestrado pretende através da compreensao do
comportamento dos consumidores € o conceito da valorizagao dos produtos, identificar qual
das trés principais estratégias de sucesso para as marcas da fast fashion nomeadamente; o
preco, o design ¢ a rotatividade das colegdes, ¢ realmente o fator mais valorizado pelos
consumidores induzindo os mesmos a compra. Para a obtengdo de resultados, foi
inicialmente efetuado um levantamento de matéria secundaria nomeadamente uma recolha e
analise do estado da arte. Apdés a compreensdo dos varios temas necessarios para um
aprofundamento sobre a questdo essencial da dissertacdo, foi elaborado um questionario
online através do recurso ao software do Google onde foi obtido uma amostra de 504
respostas, correspondendo a uma amostra considerada como “muito boa” para investigacao
segundo Pearsons & Mundform (2010:359). O questionario pretendeu compreender qual das
estratégias da fast fashion, usando as marcas H&M e Zara como referencia, ¢ que mais
influenciam o comportamento de compra verificando-se também como o que os
consumidores mais valorizam. A escolha das marcas previamente mencionadas foi
determinada através da analise da importancia destas no mercado em que se inserem e
principalmente pelas suas semelhangas face a expansdo mundial e forte presenga no meio das
redes sociais. Através do recurso ao programa SPPS!' foi possivel compreender quais as
relacdes entre os dados e obter uma resposta a questdo da investigacdo sendo interessante

para compreender o que realmente € de interesse dos consumidores deste mercado.

Os motivos para o desenvolvimento da presente dissertagdo centram-se no fato que
existe pouca informacdo cientifica em Portugal que nos permita compreender a realidade
deste fenomeno, a fast fashion, nomeadamente o que os consumidores mais valorizam nele,

para o respetivo consumo neste mercado de moda.

1 Statistical Package for the Social Science
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A investigagdo pode entdo servir como uma alavanca para as marcas de fast fashion na
medida destas compreenderem o que realmente interessa aos consumidores, € melhorarem as
estratégias para irem de encontro com as necessidades e vontades dos consumidores
particularmente as marcas desta industria que ainda ndo se destacam nos mercados como a

H&M e a Zara se destacam.

A dissertacdo foi estruturada em torno de trés principais capitulos. O primeiro
capitulo ¢ de base teorica, onde se constroi o campo de conceitos e relagdes. Dado o interesse
no mercado especifico da industria da moda, a fast fashion, ¢ neste capitulo abordada a
questdo da moda, de onde provem este conceito e essencialmente como surge o mercado da
fast fashion e a sua importancia e relevancia para a sociedade contemporanea. O ciclo de
vida dos produtos ¢ também abordado no primeiro capitulo da dissertagio de modo a
compreender os conceitos do tema e compreender também a relagdo entre o ciclo de vida dos
produtos e o ciclo de vida dos produtos moda nomeadamente dos produtos da fast fashion. E
essencial esta compreensdo devido a fornecer informagdo valiosa para a identificagdo do
cariz dos produtos que o mercado oferece e a efemeridade dos mesmos. Seguidamente ¢
abordado no primeiro capitulo da dissertagdo a questdo do valor, uma revisao literaria que
permite a compreensdo de como sdo determinados os valores aos produtos através da
percecdo dos consumidores face a estes. A andlise deste tema foi essencial visto ser algo que
se pretende compreender com a investigacdo, nomeadamente o que os consumidores mais
valorizam, das estratégias da fast fashion, induzindo os mesmos a compra. O primeiro
capitulo termina com a abordagem sobre o comportamento do consumidor na medida de
compreender quem € o consumidor contemporaneo e quais as suas principais caracteristicas

sendo também abordado o comportamento do consumidor da moda.

O segundo capitulo corresponde ao método, onde se descreve o método utilizado para

levar a efeito a investigagao.

O terceiro capitulo apresenta os resultados, sdo descritos os principais resultados

encontrados, respondendo a questao de partida.
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Por fim, sdo apresentadas as conclusdes da presente dissertacao, onde sao descritas as
principais conclusdes da investigacdo apos a analise da informacao primaria juntamente com
a informag¢do secundéria obtida inicialmente, numa fase de investigacdo da dissertacdo. Sao
ainda evidenciadas as principais limitagdes do desenvolvimento deste projeto como também

sugestoes para possiveis investigagdes futuras.
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Capitulo 1 - Revisao da Literatura

O primeiro capitulo da presente dissertacdo reune um estudo alargado desenvolvido
para esta investigacdo. Foi efetuado um levantamento do estado da arte expondo os
principais temas para uma melhor compreensdao da investigagdo em curso. O primeiro
capitulo aborda entdo o tema da moda, e essencialmente de onde surge o mercado da fast
fashion ja que é o mercado ao qual esta dissertagdo se dedica. E ainda abordado o tema do
ciclo de vida do produto ¢ o ciclo de vida do produto moda ja que é de interesse compreender
as diferengas entre os dois e revelar a importancia desta caracteristica para o mercado da fast
fashion. Por fim, o valor e o comportamento do consumidor sio os temas abordados. E de
interesse para a presente investigacdo a compreensao sobre o valor, o que realmente dita o
valor nos produtos € como ¢ que este valor ¢ compreendido pelos consumidores sendo de
seguida analisado o comportamento do consumidor contemporaneo e o consumidor da moda.
Esta fase inicial da dissertacdo foi essencial para compreender as perguntas a quais
posteriormente desejavamos obter resposta e ajudou o desenvolvimento do questionario e do

estudo de investigacao de informag¢do primaria efetuada posteriormente.

1.1 Moda

O primeiro tema abordado no primeiro capitulo da presente dissertagcdo, que se
intitula por Moda, pretende clarificar o conceito de moda, as principais caracteristicas desta
industria e a sua funcionalidade. Pretende também determinar através de diversos pontos-de-
vista quais as principais caracteristicas numa sociedade necessarias para que exista este

fendmeno e para que o mesmo possa expandir dentro desta.

A moda pode ser considerada como um meio social com uma temporalidade curta
que engloba as transformacgdes fantasiosas que por consequéncia influenciam a vida coletiva.
E uma industria que se centra e molda essencialmente com base no efémero, em algo
passageiro, e pela fantasia estética podendo ser considerada como um fendémeno devido a
interligacdo com os varios meios € a possibilidade de envolver os varios estratos sociais

(Lipovetsky, 2010:15-34).
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Aspers & Godart (2013) acrescentam ainda que esta industria pode ser considerada um
fendémeno visto também afetar varias dreas nomeadamente as dindmicas individuais e de
grupos, os padrdes de consumo e de producdo como também os mecanismos de distingdo
social (Aspers & Godart, 2013). Esta industria criou um novo mundo em que o interesse pela
novidade combinado com a alteracao rapida dos gostos, interrompeu a tradi¢ao pelos habitos,
costumes estabelecidos na sociedade, como também uma alteragdo face ao significado do
vestuario. O crescimento da moda representa um ponto de mudancga na historia da sociedade
humana visto introduzir a estrutura social uma novo sistema de valor capaz de condicionar as
escolhas individuais como também as de grandes organizagdes econdmicas. A moda pode
ainda ser considerada uma institui¢do social que controla as alterac¢des ciclicas dos estilos do
vestuario e das tendéncias nas sociedades como também um sistema de regras em que a
san¢do do ndo cumprimento destas recai sobre a exclusdo e uma espécie de ridicularizagao

do individuo (Belfanti, 2009).

A moda ¢ divisivel em duas principais fun¢des ou categorias (Barnard, 2002:49)

nomeadamente:

1. A fungdo material que esté ligada principalmente a protecao (do calor e do frio).

2. A fungdo cultural nomeadamente a comunicagao entre os individuos.

A moda serve desde os seus primérdios como um meio de protegdo mas também
essencialmente como uma forma pela qual as culturas comunicam permitindo a
diferenciacdo das classificagdes sociais (Crane, 2000). E também a moda, que permite
materializar o desejo de expressdo livre de cada individuo. A constante mudancga ao nivel das
tendéncias como o cobrir e descobrir do corpo estabelece novos padrdes sociais e também
modifica a perce¢ao da aceitacdo do corpo num dado momento (Martin & Koda, 1996).
Lipovetsky (2010), realca a importancia de considerar a moda como algo que afeta

profundamente a realidade da social, este constatou:

“a moda ndo poder ser identificada a uma simples manifestagdo das paixdes vaidosas e distintivas,
torna-se uma instituicdo excepcional, altamente problematica, uma realidade social-historica
caracteristica do Ocidente e da propria modernidade” (Lipovetsky, 2010:17)
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Barnard (2002) considera que a moda existe somente se existirem duas tendéncias sociais
que s6 funcionam quando acionadas mutuamente, e caso uma das tendéncias desaparecer da
sociedade, ndo existe a moda. A primeira tendéncia social ¢ a necessidade de unido enquanto
a segunda tendéncia social ¢ a necessidade do isolamento. O autor compreende que ¢
necessario os individuos desejarem serem considerados independentes no entanto
pertencentes a um grupo, a um todo. E uma intencio inata dos individuos o de desejar ser
igual a outros sem ser clones destes. O vestudrio da moda, nas sociedades capitalistas do
ocidente, serve para afirmar a pertenga de varios grupos sociais e culturais como também a
identidade individual de cada ser (Barnard, 2002:12). Belfanti (2009), defende que a moda
existe devido a duas outras questdes chaves que devem surgir na sociedade. A primeira ¢ a
constante mudanca de estilos, sendo estes rapidos ou lentos, e a segunda questdo chave ¢ a
capacidade individual de seguir estas mudancgas sem restrigdes de alguma institui¢ao superior

por exemplo as religides e os governos (Belfanti, 2009).

1.1.1 O consumo de moda

A era de produc¢do em massa possibilitou a vasta reprodu¢do de produtos como os
automoveis, livros, vestudrio entre muitos outros sendo que estas produgdes caracterizam-se
por serem sempre em grandes quantidades. O conceito de algo novo, numa era de
reprodutibilidade técnica eficaz e veloz, leva a pensar o que ¢ que os consumidores
consideram atualmente algo como novo. A compra de vestuario estd ligado a motivagdes
simbolicas e utilitarias e a compra dos novos artigos contribui frequentemente para
momentos de celebragdo, sentimentos de poder e estatuto como também de excitacdo. O
fator do quao novo o artigo ¢ pode fortemente influenciar estas caracteristicas. O ato de usar,
socialmente, roupa nova permite induzir o consumidor a um sentido de superioridade e
importancia. O vestudrio que tenha sido comprado ha pouco tempo contribui entdo com mais
valor para o consumidor. A frequéncia de compra do vestuario novo provoca alteragdes
emocionais aos consumidores, sejam estas conscientes ou inconscientes induzindo os

mesmos a compra de algo novo (Coskuner & Sandikci, 2004).
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Para Lipovetsky (2010), durante inumeros séculos, a sociedade desenvolveu-se sem que
existisse o culto das fantasias e das novidades subordinadas pelo efémero e pela
temporalidade da moda. Sao os valores e os significados dos vestuario nas culturas modernas
que dignificam o conceito da novidade como também a expressio da individualidade
levando a excitagdao dos individuos quando estes encaram algo novo (Lipovetsky, 2010:18-

31).

Os produtos tém distintos significados para os varios individuos criando diversas
ligagdes entre o produto e o consumidor. Os significados dos produtos sdo atribuidos a partir
da relacao entre estes e os consumidores, esta relagdo ¢ caracterizada por ser uma
envolvéncia pessoa — objeto. Os consumidores da moda envolvidos nos segmentos de luxo
sdo considerados os mais importantes na medida que estes sao os influenciadores da moda. O
vestuario consegue preencher mais requisitos do que o da protecdo, que ¢ a sua fungdo
primordial, visto possibilitar a demonstracdo da importancia dos individuos, o seu estatuto
como também a personalidade deste. A envolvéncia dos consumidores com o vestuario
permite compreender as dinamicas do comportamento do consumidor e a natureza do papel

das categorias do vestuario de moda na sociedade contemporanea (O’Cass, 2000).

Para Eckman & Wagner (1995) os consumidores procuram produtos esteticamente
atraentes no entanto funcionais. Para os autores, os consumidores que consomem “estética”
tém prazer na percecdo de beleza e valorizam a mesma quando presente no design dos
produtos. A industria da moda que engloba desde o design, producao e marketing dos
produtos, € uma que se encontra na fronteira dos mais recentes gostos estéticos, induzindo
estes produtos aos consumidores. Pode ser considerado que os atributos estéticos da moda
prevalecem sobre os atributos utilitdrios da mesma (Eckman & Wagner, 1995) sendo
possivel verificar esta caracteristica na moda contempordnea ¢ € uma caracteristica

extremamente evidente no mercado da fast fashion dentro da industria da moda.
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1.2 A democratizaciao da moda

A democratizagdo da moda, pretende compreender o que sucedeu a industria do
vestudrio nomeadamente as principais alteragdes das indumentarias exclusivas criadas pelos
alfaiates por umas criadas industrialmente e distribuidas massivamente. A possibilidade da
reproducdo técnica incentivou designers contemporaneos a época a motivarem-se pela ideia
de criar vestuario acessivel a mais pessoas alterando consequentemente as estratégias de
venda e de disponibilidade das pecas. Surge devido & democratizacdo da moda o prét-a-
porter ¢ a incentivagdo de compra de vestuario as mulheres agora financeiramente

independentes, fendmeno que decorreu durante esta época.

A democratizagcdo da moda ocorreu devido aos grandes avancos tecnologicos no final
do século XIX, inicio do século XX. A possibilidade da producdo em massa permitiu o
desenvolvimento das copias de pegas algo que previamente s6 era possivel numa pequena
escala e por profissionais da drea como os alfaiates e as costureiras, elevando
consequentemente o preco das pecas como também atribuia a caracteristica da exclusividade

a indumentaria (Davis, 1992:139-144).

O crescimento da industria da moda no final do século XIX desenvolveu o caminho
para a democratizacdo da moda. As mudangas aceleradas propagadas pela revolugdo
industrial como a produgdo de bens mais acessiveis para o mercado de massa, a exposicao de
bens mais reais e tentadores que atraiam o consumidor da classe média, o aumento da
audiéncia, o publico-alvo, a distribui¢do eficaz e a publicidade funcional foram alguns dos
fatores que influenciaram as mudangas na sociedade que fundamentalmente formaram as

bases da moda contemporanea e a sociedade atual (English, 2007:27).

Os designers, que criavam moda exclusiva para as classes altas, comecaram a
desenvolver também copias das pecas a precos mais reduzidos para induzir a classe média a

compra.
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O acesso as novas maquinas € a conveniéncia das mesmas, como também a utilizagao de
padrdes standard permitia que o trabalho ficasse feito a uma velocidade superior sendo
somente os acabamentos ¢ bordados terminados e elaborados a mao. Devido a esta alteragao
de produgdo, a questdo da originalidade das pecas comegou a ser questionada devido a

possivel reproducao facil (English, 2007:28-31).

Os avancgos tecnologicos desta época permitiram a mudan¢a do pensamento da
sociedade nomeadamente de quem produzia moda. Coco Chanel, designer contemporanea a
época das mudancas das dindmicas da industria da moda passou a desejar vestir muitas
mulheres em vez de permanecer com uma producdo exclusiva e de pequena expansao, Coco

Chanel constatou:

“I am no longer interested in dressing a few hundred women, private clients; I shall dress thousands
of women” — Coco Chanel APUD Bonnie English (2007:28)

Segundo English (2007), a expansio da democratizagio da moda surge
fundamentalmente em 1920 devido a trés principais condigdes que foram encontradas e

instauradas na sociedade da época:

1. Um sistema competitivo de pregos.

2. As tecnologias de produgdo avancadas que produziam bens bem-feitos e com bom
design.

3. Uma rede de distribui¢do eficiente permitindo maior rotatividade de pecas entre as

estagoes.

O aumento de distribuicdo de moda tinha como alvo mais e variados sectores da
sociedade. Os pontos de vendas, nomeadamente as lojas, comecaram a seguir novas
estratégias, expondo uma grande variedade de produtos e tamanhos possibilitando o
consumidor a efetuar a sua propria escolha. Estas estratégias sdo fundamentalmente as
origens do prét-a-porter que tinham encontrado um novo nicho no mercado, a mulher
trabalhadora, visto existir um aumento de mulheres nesta situagdo e que queriam disfrutar da

sua independéncia financeira (English, 2007:32).
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Davis (1992), considera que o prét-a-porter surgiu pouco antes do meio do século XX
demonstrando a sociedade e aos gestores das varias marcas, qual o futuro mais indicado para
a moda e para a dissipacao e expansdo da mesma. Durante esta época, e devido ao inicio do
prét-a-porter, surgiu o comeco do interesse pela moda na sociedade, existindo consumidores
mais atentos as tendéncias. A criagdo de imitagdes a velocidades de produgdo extremamente
rapidas permitia a industria da moda vestir mais pessoas com a mesma tendéncia. A alta-
costura servia como um ponto de referéncia importante, no entanto, o prét-a-porter passou a
desempenhar um papel fundamental para a economia e sociedade, ditando essencialmente as

principais tendéncias (Davis, 1992).

A democratizacao da moda permitiu o estabelecimento de um novo conceito que ainda
serve como um pilar da moda contemporanea. A moda ndo ¢ somente para uma pessoa ou
para um grupo visto que a moda se nao for popularizada e ampliada abrangendo uma grande
quantidade de pessoas, nao pode ser considerada verdadeiramente moda.

A forma como era conduzida as apresentacdes das colecdes foi alvo de grandes
alteracdes desde a fase da democratizagdo da moda. Devido a mudanga dentro do sistema da
moda, foi necessdrio implementar um novo conceito que pretendia chamar mais
consumidores ao dia em que se tornava publico as mais recentes tendéncias que iam ser
langadas no mercado. A apresentacdo das cole¢des deixou de ser algo privado e exclusivo da
alta sociedade para um evento que conta com a presenga dos média e de potenciais
consumidores que dissipam a informagdo sobre as mais atuais modas quase
instantaneamente. Devido a esta alteragdo de conceito da apresentacdo das colecdes, surgiu a
necessidade de usar o evento como um espetidculo teatral previamente organizado e
recorrendo aos varios profissionais que permitem o sucesso de um evento com tal
envergadura como os técnicos de som, manequins, maquilhadores, técnicos de luz e muitos

outros cargos essenciais (Davis, 1992).

A democratizagdo da moda no século XX veio restruturar o publico e a audiéncia da
moda. A cultura do consumismo estabelecida na sociedade desencadeou o conceito da fast

fashion, um novo mercado que democratiza o proprio prét-a-porter (Davis, 1992).
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A fast fashion surge como uma ‘total” democratizagdo da moda visto que esta industria
existe somente devido a produg¢do em massa que ambiciona facilitar o acesso do vestudrio
aos consumidores. A democratizacio da moda surge paralelamente ao movimento de
igualdade de condic¢des que visa compreender que um individuo tem a capacidade durante a
sua vida de ocupar uma nova posic¢ao social.A fast fashion serve como uma industria que cria
uma maior igualdade social quando comparada ao prét-a-porter que, segundo Rosa (2013),
jéa tinha como finalidade criar uma maior unido quando comparada a original alta-costura,

industria que pretendia somente atingir a exclusividade e diferenciar os individuos.

Para (Gouveia, n.d.) a democratizacdo da moda, nomeadamente através da fast fashion
serve também para compreender que atualmente o consumidor procura solugdes mais
acessiveis monetariamente para poder permanecer a par das tendéncias. Para Willems
(2012), o consumo de bens luxuosos atribuia conotacdes sociais como o estatuto e classe,
esta realidade estava fortemente correlacionada com o consumo de moda de luxo. A
democratizagdo da moda, para o autor estd fortemente relacionada com o conceito da
“zarafication” ou seja, o comeco da fast fashion e da acessibilidade a pegas com design a um
baixo custo e produzidas em massa, sendo a marca Zara do grupo Inditex, pioneira do
mercado que se propagou na industria da moda. Esta industria criou uma aproximacdo do
prét-a-porter aos consumidores através das imitacdes pelas marcas da fast fashion e

desenvolveu uma nova valorizagdo pela moda de baixo custo (Willems et al., 2012).

1.3 A Fast Fashion

A fast fashion, surge em seguimento da democratizagdo da moda visto ser a
consequéncia final deste movimento dentro desta indUstria. A fast fashion caracteriza-se
essencialmente por competir com o tradicional prét-a-porter e a alta-costura, sendo a sua
principal diferenciacdo a velocidade de producao e da rotagdo das colecdes, a acessibilidade

de precos e o design atraente que estd a par das mais recentes tendéncias.
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A industria da moda prestava uma especial e Unica atengdo a alta-costura e ao prét-a-porter,
que englobava a apresentacdo das colegdes dos grandes nomes da moda duas vezes por ano
possibilitando a exposi¢do das novas tendéncias do verdo como também as do inverno. Os
precos exorbitantes serviam como filtragdo de massas ou seja, uma limitacdo para quem

poderia adquirir estes bens exclusivos.

Esta realidade foi alterada com a introdugdo da fast fashion por marcas como a Zara,
H&M entre outras, (Sull & Turconi, 2008) surgindo como previamente mencionado por
Willems (2012) o conceito da “zarafication”, a ‘total” democratizagdo da industria da moda,

nomeadamente do prét-a-porter e da alta-costura.

Fast fashion ¢ o termo usado para denotar as estratégias que os retalhistas adoptam de
forma a introduzir rapidamente as tendéncias mais atualizadas dos produtos que vao ser
apresentados ao publico a um custo extremamente competitivo (Sheridan, Moore, & Nobbs,
2006). Rath et al (2008:304-306), consideram ainda que o termo fast fashion ¢ usado para
descrever o processo de oferecer aos consumidores a mais recente moda o mais rapidamente
possivel. O conceito, mercado, da fast fashion revolucionou a indistria da moda
contemporanea. As marcas envolventes nesta industria estdo a par das alteracdes constantes e
das projecdes de novas tendéncias criando um sistema de design, produgdo, distribuicdo e
marketing que opera a uma velocidade rapida e eficaz sendo que o custo final ¢ baixo em
comparacdo as outras marcas aliciando a compra (Elbert, 2011). A figura 1 demonstra o
calendario de producao de uma marca de fast fashion nomeadamente da Zara. Verifica-se
que o processo desde o desenvolvimento ao langamento dos produtos, para a marca, ¢ de
quinze dias. A figura 1 revela essencialmente que as marcas dentro do mercado da fast
fashion operam a velocidades incomparaveis e que as estruturas das empresas tém de

funcionar impecavelmente para que os resultados sejam possiveis e alcangaveis.
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Zara/
Inditex

Design

Prototype
Creation

Scale, autonomous
nature of garment
producer relationship
and direct ship to Zara
then greatly reduce
production time
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Thread
Supplier
Other
Suppliers

Cloth After Zara approval,
Production design, prototype
Garment and materials
Production purchasing can
Garment proceed instantly
Distribution and simultaneously
Days 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 13 14 15

Figura 1 — Calendario de produgéo da Zara (Victor & Albéniz, 2014)

A emergeéncia deste novo mercado, onde a disseminagdo de novas tendéncias a uma
velocidade nunca antes atingida por algum mercado de moda € a principal caracteristica de
diferenciagdo do mesmo, surge como consequéncia das alteragdes socioecondémicas dos
estilos de vida e dos comportamentos dos consumidores contemporaneos (Gabrielli et al.,
2013). Para Rath et al (2008:237), o consumidor atual perdeu a caracteristica e elemento
humano através dos bens que consome. Esta ideia visa compreender a descartabilidade
existente nos presentes habitos. Antes da massificagdo da moda, o consumidor, quando
adquiria uma pega, tinha conhecimento por quem esta tinha sido produzida, fazendo com que
a mesma durasse no tempo. Contemporaneamente quem produziu algo fica debaixo de
anonimato sendo somente rotulado o nome da marca desvalorizando a caracteristica
emocional e humana que previamente atribuia um valor distinto ao vestudrio. Esta
caracteristica ¢ entdo o que permitia um produto perdurar no tempo reduzindo o fator de

descartabilidade que surgiu com a sociedade consumista (Rath, Bay, Petrizzi, & Gill, 2008).
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O século XXI presenciou uma rapida acelerac¢ao do ciclo de vida da moda que s6 foi
possivel devido aos avancgos tecnoldgicos e as comunicacdes que se desenvolveram tornando
as mesmas quase instantaneas. A nova velocidade da comunicag¢do permite os consumidores
aceder as novas tendéncias em qualquer parte do mundo. O uso da fotografia digital, partilha
de video pela internet e ainda o fendmeno mundial do ‘gosto’ permite que algo novo dissipe
pelos varios meios de comunicagdao atingindo o consumidor final quase instantaneamente
sendo esta wuma caracteristica fundamental para o sucesso deste mercado
contemporaneamente (Rath et al., 2008:304-306). Sull & Turconi (2008), consideram que a
principal caracteristica deste mercado centra-se no fato que este procede a uma
democratizagdo da moda e apresenta pegas adaptadas as mais recentes tendéncias a um custo
acessivel ao publico que pretende atingir (Sull & Turconi, 2008). Rosa (2013) acrescenta
ainda que a moda deixou de ser marcada pela ostentagdo social e que o vestuario ndo impde
um estatuto social na medida que a observacao de outrem e do que este veste ndo exibe a sua

posig¢ao social que outrora exibiria.

A fast fashion ¢ um mercado que compete com o tradicional prét-a-porter € com a
alta-costura, em que os ciclos de vida das indumentarias sao mais curtos devido a renovagao
frequente das tendéncias dentro da mesma estagdo. A esséncia para o sucesso deste mercado
advém principalmente de dois fatores, do curto espaco de tempo entre a producdo e a
distribuicdo como também do fator moda e design que as pecas exibem a um baixo custo
sendo entdo acessivel ao consumidor (Gabrielli et al., 2013). A fast fashion ¢ ainda
equipardvel ao fenomeno da fast food nos anos setenta, na medida que o que antes se
caracterizava por comida rapida a precos extremamente reduzidos hoje surge na industria da
moda como um novo setor de retalho onde o preco reduzido ¢ um grande fator de
diferenciagdo (Poggi, 2006). Rath et al (2008:304-306) acrescentam ainda ao conceito da fast
fashion que o mercado pode ser denominado como chique descartdvel ou ainda barato

chique.
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O modelo da fast fashion oferece aos consumidores propostas com estilo e fortes
referencias as tendéncias langadas nas mais prestigiadas passarelles do mundo no entanto ¢
necessario destacar que neste mercado as marcas nao sao regidas somente por um estilo de
design ou personalidade visto pretenderem abranger o mais variado consumidor sendo
necessario ter disponivel essa oferta (Poggi, 2006). E a natureza livre deste mercado, sem
normas a nivel de linhas formais e Uinicas a uma marca das tendéncias que deve seguir, que
permite o modelo satisfazer as necessidades dos individuos po6és modernos que se

caracterizam com uma identidade pessoal eclética (Gabrielli et al., 2013).

A fast fashion é uma estratégia de negdcio eficaz devido a competir numa industria, a
da moda, que estd em constante alteragdo e renovacao. Esta estratégia, adaptada as realidades
sociais e econdmicas contemporaneas permite os retalhistas introduzirem rapidamente os
novos produtos no mercado indo de encontro com as necessidades e desejos dos
consumidores (Choi, Liu, Liu, Mak, & To, 2010). O conceito da fast fashion é fortemente
evidente na Europa, onde se encontram as marcas pioneiras deste mercado como a Zara e a
H&M. Este mercado dentro da industria da moda ¢ atualmente o mercado principal da

industria da moda inglesa.

E também necessario destacar que este mercado tem um crescimento anual ao nivel de
vendas e lucro de cerca de 20% e que ao contrario das industrias tradicionais da moda onde a
margem de lucro € de 7%, a fast fashion permite uma margem de cerca 16% para as marcas

(Sull & Turconi, 2008).

A gestdo das marcas ¢ essencial para o sucesso da fast fashion, Rath et al (2008:304-
306) consideram que uma caracteristica chave neste mercado ¢ a producdo de quantidades
relativamente pequenas. Este conceito promove a canalizacdo da informacao sobre o que os
consumidores procuram, promovendo mais facilmente o que esta em voga sem desperdigar
devido a producdo em excesso. A possibilidade de algo ficar sem stock induz a compra como
também alicia o consumidor a regressar a loja para verificar se ja estd disponivel algo que

este deseja.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 28



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

r

S6 ¢ possivel gerir as marcas através deste método visto que o tempo de produgdo a
lancamento é extremamente curto permitindo as marcas trabalharem com informagdo em
tempo real e produzir o que os consumidores mais procuram como também criar novas
propostas semelhantes as com maior venda para expandir a oferta sem a criagdo de

desperdicio (Rath et al., 2008).

A emergéncia da fast fashion demonstra o conceito fundamental que os retalhistas
sempre ambicionaram promover; que estes servem para oferecer aos consumidores os
produtos que querem e precisam, no instante que estes querem e precisam. Os marcas
necessitam de manter a loja online e/ou fisica abastecida com as mais atuais pecas. E
necessario manter o sfock disponivel das pecas com mais procura de modo a estarem em loja
quando o consumidor pretender efetuar a compra podendo existir um ligeiro atraso de
exposicao das pecas quando entram fora de stock como estratégia para obrigar o consumidor
a regressar a loja. Para a industria da moda, e o mercado da fast fashion nao sendo uma
excecdo, as lojas fisicas sdo essenciais para as vendas no entanto as lojas online tém gerado
um grande retorno € encontram-se num crescimento exponencial sendo uma forte ajuda para

o sucesso das marcas e da globalizagdo das mesmas (Rath et al., 2008).

1.4 Ciclo de vida dos produtos

O ciclo de vida do produto tem vindo a sofrer algumas alteragdes devido aos avangos
tecnoldgicos sendo extremamente importante compreender as suas dindmicas porque estas
refletem-se essencialmente nos varios mercados contemporaneos sendo evidentes na
industria da moda. O ciclo de vida dos produtos moda sdo ainda distintos nos varios
mercados, sendo que os produtos da fast fashion t€ém um ciclo de vida extremamente
reduzido e volatil determinado pela adesdo dos consumidores, a saturacdo e influenciando a

rotatividade das colecdes das marcas.

Segundo Kotler & Keller (2006:322-324) tanto os consumidores, como os produtos

estao sujeitos a um ciclo de vida que os acompanha até a sua possivel queda no mercado.
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Todos os produtos que em um dado momento estiveram em voga terminam naturalmente no
fim do seu ciclo de vida sendo posteriormente alterados por novas solugdes que se encontram

numa fase introdutoria num determinado mercado.

O ciclo de vida do produto ¢ essencialmente a linha de produ¢do de um produto e ¢

divisivel em quatro principais etapas que caracterizam as varias fases e mudancas que

ocorrem a este.
Estas fases sdao nomeadamente:

1. Introdugao

2. Crescimento
3. Maturidade
4. Declinio.

A figura 2 demonstra um grafico que representa as vendas e o lucro num dado tempo.
A linha roxa corresponde as vendas e a linha cor-de-laranja os lucros de um produto em cada

fase do ciclo de vida dos produtos, introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

Sales

Sales and Profits ($)

Infroduction Growth Maturity Decline

Time

Figura 2 — Ciclo de vida dos produtos (Kotler & Keller, 2006)
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A primeira fase que ¢ denominada pela fase da introducao ¢ uma que descreve a
etapa da entrada e inicio do produto no mercado. Uma das principais caracteristicas desta
fase ¢ que o produto é novo, inovador e consequentemente, devido ao fator da novidade, o
crescimento das vendas ¢ significativamente lento em comparagdo as seguintes etapas. Os
lucros sdo inexistentes na fase da introdugao devido ao custo de produgdo e desenvolvimento
que somente nesta etapa comegam a receber algum retorno financeiro do investimento que

foi previamente efetuado.

A segunda fase do ciclo de vida do produto é denominado por crescimento. Durante
esta etapa, o produto confere uma vasta aceitagdo no mercado e iniciam melhorias face ao
lucro. As melhorias surgem devido a propagacdo do consumo dos produtos que permite
consequentemente atingir o retorno necessario para pagar os investimentos efetuados antes
da fase de introdugdo de um produto como também os da propria introducio. E necessério
nesta fase atingir o BEP?, break even point, para que os custos de produgio, que inclui ainda
o desenvolvimento da ideia do produto, sejam totalmente cobertos pelo retorno e que

possibilita o comeco do lucro a empresa.

A maturacdo € a designagdo para a terceira e penultima fase do ciclo de vida do
produto e caracteriza-se pelo decrescimento de vendas. Nesta etapa, o produto atingiu a
maxima aceitacdo no mercado pelos potenciais consumidores. Os lucros estabilizam nesta
fase devido ao crescimento da competi¢ao no mercado. A competicdo no mercado aumenta
visto que outras marcas comeg¢am a oferecer imitagcdes do produto original a um preco
inferior ou com ligeiras alteragdes de caracteristicas saturando o interesse dos consumidores
conhecidos como os primeiros adotantes. Os primeiros adotantes sdo os consumidores que
compram os produtos na fase de introdugdo e crescimento. Os restantes consumidores

caracterizam-se por serem adotantes tardios.

r

Os ciclos de vida tém de chegar a um fim, no ciclo de vida do produto este fim ¢
denominado pela fase do declinio. As vendas, nesta etapa, descem drasticamente e o lucro ¢

Inexistente.

2 O BEP é a denominagdo inglesa dada ao momento nas empresas em que o total das receitas é igual ao total dos gastos
(custos e despesas).
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O produto atingiu o fim do seu potencial e ¢ necessario a introdugdo de algo novo para
manter a sustentabilidade de uma marca e mover o mercado. Geralmente, é durante esta fase

que iniciam as promog¢des ¢ os saldos no mercado (Kotler & Keller, 2006:322-324).

1.4.1 O ciclo de vida do produto Moda

O tempo do ciclo de vida da moda ¢ dificil de determinar devido a sua caracteristica
volatil e dependéncia da aceitacdo do publico. Kotler & Keller (2006:322-324) consideram
que uma moda termina devido ao compromisso de compra a que estd sujeita como também
porque os consumidores da moda procuram novos atributos no vestuario sendo entdo
necessario a introducdo de novos artigos que seguem as tendéncias langadas pelos proprios

gabinetes de tendéncias.

A figura 3 demonstra que o ciclo de vida da moda ¢ semelhante a figura 2, figura que
representa o ciclo de vida do produto normal no entanto a velocidade a que inicia e termina

um ciclo, na moda, estd muito dependente a aceitacdo do publico e a massificacdo dos

produtos.
o A Fashion Life Cycle
=
o % Peak
z Y y
5 & :
G = ; Decline
O 0 :
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Figura 3 — Ciclo de vida dos produtos da moda ( Rath er al (2008:301))
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A duragao de um ciclo de vida da moda depende fortemente do tempo que este
satisfaz as necessidades dos consumidores como também as varias tendéncias e valores da
sociedade num dado momento (Kotler & Keller, 2006). Para Barnard (2002), o ciclo de vida
da moda tem uma forte correlagdo com as classes sociais. Segundo este, a moda servia
inicialmente como um bem exclusivo as altas classes sociais e permitia gerar uma
diferenciagdo para com o resto da sociedade. A partir do momento que o acesso a
indumentarias semelhantes fosse possivel pela vasta maioria da sociedade, os primeiros
consumidores desta moda deixavam de ter interesse na mesma (Barnard, 2002:130). Da

mesma opinido, Simmel (1971) constatou:

“The real seat of fashion is found among the upper classes the very character of fashion demands
that it should be exercised at one time only by a portion of the given group ... as soon as anything
that was originally done only by a few has really come to be practiced by all... we no longer speak
of fashion” Simmel (1972) apud Barnard, 2002:302)

O que sucede atualmente ¢ semelhante face ao prét-a-porter e posteriormente a
massificacdo pela fast fashion. Os primeiros adotantes, do prét-a-porter, sao consumidores
com mais posses e extremamente cativados pela moda. Estes deixam de ter interesse no
vestudrio a partir do momento em que a fast fashion expande, de uma forma saturadora, uma
dada tendéncia. E consequentemente necessario o langamento de novas tendéncias e cole¢des
para interessar os individuos mais influentes desta industria terminando desta forma o ciclo

de vida do produto que outrora interessava estes (Barnard, 2002).

Rath er al (2008:301-304) concordam que todos os produtos, inclusivamente os da
industria da moda, s@o sujeitos a um ciclo de vida. Para os autores, o tempo que esta dura ¢
até a introducdo de um novo estilo ou tendéncia apresentada pelos designers nas semanas da
moda que decorrem duas vezes todos os anos. Todas as colegdes dos designers sao baseadas
nas tendéncias desenvolvidas pelos proprios gabinetes de tendéncias que moldam o futuro da
moda. Durante a fase da introducdo, ou seja na apresentacao das pecas, alguns designs sdo
descartados imediatamente pelo publico e os média, nunca passando desta etapa, ou seja que

a producdo da indumentaria ndo € posteriormente massificada (Rath et al., 2008).
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Davis (1992:9) considera que a fase introdutoria do ciclo de vida da moda ¢ dificil para fazer
compreender a grande maioria do publico os significados existentes no vestudrio em causa,
diferenciando também os consumidores que sdo os adotantes iniciais dos adotantes tardios.
Para os adotantes tardios, os significados do vestuario s6 sao compreendidos quando o estilo

ja se encontra implementado na sociedade e totalmente em voga (Davis, 1992).

A fase apds a introdugao € o crescimento, durante esta etapa um determinado estilo,
tendéncia, cresce em termos da sua popularidade. No inicio desta fase, a tendéncia surgiu no
meio da alta-costura e dissipa para os outros mercados. A fase do crescimento da moda esta
fortemente dependente do desenvolvimento das imitagdes. Na industria da moda, muitas
marcas copiam o design das pecas apresentadas no entanto outras adaptam o design através
de ligeiras alteragdes. Para a industria da moda, o ato da imitacdo ¢ positivo devido a
possibilitar a promogdo de uma tendéncia e acelerar o ciclo de vida do produto, estimulando

também consequentemente o interesse ¢ desenvolvimento de novas modas.

O pico do ciclo de vida do produto moda surge quando um determinado estilo ou
tendéncia se encontra no topo da sua aceitagdo no mercado. Durante esta fase, existe
facilidade para o consumidor encontrar estes produtos. O declinio surge devido a extrema
saturacdo de um estilo que esteja em voga. No mercado da moda, os consumidores mais
atentos as tendéncias ja desenvolveram novos gostos e procuram algo inovador e que vai de
encontro com 0s seus mais atuais aprazimentos. Durante o declinio existe também um
declinio nas vendas e no preco. Os retalhistas ndo efetuam mais encomendas dos produtos
que ja se encontram datados para o mercado da moda. E também durante o declinio que os
retalhistas necessitam de vender as pecas que sobraram da colegdo, estagdo, iniciando a fase
dos saldos em que as marcas vendem os seus produtos a um custo significativamente

reduzido em comparagdo ao preco inicial.

A obsolescéncia ou rejeicao marca efetivamente o fim de um ciclo de vida de uma
tendéncia e estilo, indicando que este se encontra datado e fora de moda. Apesar de ser o fim
de um estilo, o mesmo entra em voga novamente passado alguns anos de desuso, sendo

modernizado e adaptado aos gostos da sociedade que lhe ¢ contemporanea.
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A progressdao de um ciclo de vida na moda ¢ igual para todos os estilos porém o tempo
desde introdugdo a rejeicdo varia devido as divergéncias possiveis de aceitagdo, sendo

possivel um determinado estilo ser rejeitado em muito ou pouco tempo (Rath et al., 2008).

1.4.2 Os ciclos de vida da fast fashion

A fast fashion, como mercado de moda com ciclos de vida curtos, ou seja com uma
grande renovacao de mercado dentro da mesma estagdo, pode ser compreendida como um
que estd em constante mudanga devido a variagdo da exigéncia dos consumidores que
necessitam de constantes estimulantes de compras ao nivel da roupa para representarem a
sua personalidade mutante em forma de vestuario, e estilo (Gabrielli et al., 2013). Os ciclos
curtos de criagdo de produtos perto da data de langamento dos mesmos, diminui a incerteza
existente face a procura dos produtos e gera um elevado consumismo. O ciclo curto de
producdo desta industria e a velocidade a que opera influi a rapidez das decisoes

relativamente ao abastecimento € compra que necessitam de refletir a inovacao existente das

tendéncias de moda (Choi et al., 2010).

O consumidor da fast fashion exige e procura a constante mudanca sendo
fundamental a existéncia de novos produtos. Para que esta velocidade seja possivel, as
empresas da moda tém de permanecer com um contato proximo dos seus fornecedores e criar
boas relacdes sendo que estes tém de compreender a necessidade da constante alteragdo,

mudanga e tenham a capacidade de entregar face a esta necessidade (Bruce & Daly, 2006).

O modelo da fast fashion sé € possivel porque o proprio consumidor atual € um que
estd envolvido no mundo consumista. E um consumidor que quer ter possibilidade de
adquirir novos produtos visto que este substitui frequentemente os seus bens. E entio o
proprio consumidor atual que exige a existéncia de mais produtos e que impulsionam os
curtos ciclos de vida dos mesmos (Elbert, 2011). Para Sull & Turconi (2008), a fast fashion ¢é

o mercado ideal para os consumidores que pretendem abranger influenciando a forma como

operam os tradicionais retalhistas e os seus métodos de organizacao.
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A alteragcdo frequente de tendéncias, ao contrario dos tradicionais seis meses, obriga a
diminui¢do de tempo de exposi¢do das pecas aos consumidores (Sull & Turconi, 2008). A
figura 4 apresenta um grafico que demonstra efetivamente a diferenca entre o tempo
tradicional da criagdo e venda de uma colecdo ao tempo necessario para desenvolver o
mesmo trabalho mas para as marcas da fast fashion. E de interesse verificar que o tempo de
desenvolvimento ¢ extremamente curto, como também compreender que o tempo em que as
pecas mais significativas das cole¢des permanecem a venda o mesmo tempo que os produtos
das marcas tradicionais, havendo a introducdo de alguns novos produtos dentro da mesma

estacdao no mercado da fast fashion.
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Figura 4 — Comparagdo de moda tradicional vs. fast fashion (Caro & Martinez-de-Albeniz, 2014)

1.5 O valor para o consumidor

O que determina o valor dos produtos, o que influencia a percecdo de valor dos
consumidores ¢ como € que este pode ser determinado sdo questdes necessarias de
compreender para consequentemente satisfazer as lacunas que possam existir e ir de encontro
com o que os consumidores contemporaneos procuram. E de notar que o valor oferecido por
uma marca, empresa, para ser correspondido pelos consumidores, deve ser equiparado por

estes ou ainda superado.
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A forma como os consumidores percecionam o valor também ¢ necessario compreender
devido a ser algo que sustenta o sucesso de qualquer empresa numa industria incluindo a da

moda e o mercado da fast fashion.

Kotler & Keller (2006) compreendem que os modelos das empresas tém de promover

como o seu principal objetivo os clientes; algo que no modelo tradicional da estrutura de
uma empresa nao era praticado.
Atualmente os clientes s3o mais informados com também mais educados tendo a capacidade
de analisar a vasta oferta de mercado existente, informacao que ¢ difundida pelos inumeros
meios comunicativos sendo que estes sdo quase instantdneos. O consumidor contemporaneo
¢ complexo, o ato de compra ¢ feito conscientemente em que o proprio afere uma espécie de
otimizagdo de valor. Esta otimizacdo do valor passa pelo consumidor analisar os varios
produtos, o valor que atribui aos mesmos face ao seu conhecimento, possibilidades e
mobilidade para os adquirir. Para Kotler & Keller (2006), a perce¢do de valor para o
consumidor centra-se na diferenca entre a avaliagdo das perspetivas do consumidor perante
todos os beneficios e custos de uma oferta e a percecdo que o mesmo tem das varias
alternativas existentes no mercado.

Existe também uma diferenca segundo Kotler & Keller (2006) entre o valor total do
consumidor do custo total do consumidor. O primeiro referencia-se ao valor da percecdo
monetaria do conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e psicologicos que vao de
encontro com as perspetivas dos consumidores para uma dada oferta. O custo total do
consumidor ¢ o conjunto de custos que o consumidor tem em consideragdo enquanto avalia,
obtém ou usa algo, incluindo nestes &mbitos os custos monetarios energéticos e psicologicos.

A percecdo de valor ¢ a diferencga entre o que o consumidor recebe € o que 0 mesmo
da para as vdrias alternativas, esta troca ¢ essencialmente os beneficios que sdo adquiridos
através dos bens, sendo entdo assumidos os custos pelos mesmos. O papel do marketing
serve para aumentar o valor através da oferta de combinagdes de beneficios emocionais ou
funcionais como também como alternativa a reducao de algum dos tipos de custo induzindo
a compra.

Durante o ato de escolha, o consumidor avalia as ofertas, tomando atengdo ao valor

do produto, dos servigos como também a imagem de marca.
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ApOs a andlise dos produtos ‘A’ e ‘B’, mesmo que o produto ‘A’ tenha um valor superior,
ndo indica efetivamente que essa sera a escolha do consumidor. Esta ocorréncia sucede
devido ao fato do consumidor analisar o valor total da transagdo que influi consequentemente

na sua decisdo.

“The real price of anything is the toil and trouble of acquiring it” —Adam Smith apud Kotler(2006)

Esta ideia de Smith sugere que o verdadeiro preco de algo esta relacionado diretamente
com a dificuldade e o tempo despendido para o adquirir sendo que custo total do consumidor
inclui o tempo, energia e o custo psicoldgico que ¢ decisivo para tomar a decisdo apds uma
profunda analise do valor. No ato de compra, ou ainda na decisdo, o consumidor avalia se os
custos totais para o0 mesmo estao de acordo com a sua expectativa e se reflete os valores que
sdo essenciais para este. Para que a marca ‘A’ seja a escolhida apos essa andlise, a mesma
tem de aumentar o valor ao nivel dos beneficios dos produtos, servicos e imagem. Outros
aspetos que podem sofrer alteracdes sao os custos ndo monetarios como o tempo, energia € o

custo psicologico.

A percecdo de valor para o consumidor ¢ essencial para a compra, o fator preco ¢ um
que influencia fortemente esta valorizagdo e que pode ser alterado facilitando a escolha do
consumidor. Para um consumidor, se a empresa introduzir uma campanha, baixando o preco
final do produto, o produto ¢ mais valorizado visto existir previamente um custo superior
associado a compra, ¢ esta reducdo que oferece um novo beneficio ao consumidor (Kotler &

Keller, 2006:140-146).

McGregor (2007) considera que as decisdes com base no valor sdo feitas em todos os
aspetos do quotidiano contemporaneo. O valor serve como um critério onde sdo comparadas
as varias possibilidades sendo que o item que for atribuido com mais valor para os

individuos sera a prioridade de escolha destes.
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Algumas decisdes de valor sdo extremamente avaliados consoante os seus critérios, em
outros casos, os valores ja foram interiorizados previamente pelos individuos sendo entdo
uma escolha instintiva maximizando consequentemente o valor. Para a avaliacdo do valor ¢
essencialmente necessario compreender o que o consumidor realmente valoriza (McGregor,

2007).

Para Rindova & Petkova (2007), a utilidade e o valor atribuido as novidades, aos novos
produtos, sdo construidos socialmente, no entanto ¢ a inovagdo que permite uma marca
reafirmar o seu valor no mercado. Apesar que a inovagao aumenta o valor, os autores
argumentam ainda que existe sempre incerteza sobre o sucesso de um produto.
Compreendem também que os consumidores t€m alguma dificuldade em valorizar
imediatamente algo novo que ¢ apresentado ao publico. Em mercados onde sdo introduzidas
as novidades, os consumidores raramente indicam as suas necessidades porém estas existem
e podem até alterar ao longo do tempo. Os novos produtos sdo qualificados pela sua
caracteristica de interpretacao flexivel quanto a forma que pode consequentemente promover
valor. O aspeto externo dos produtos inovadores sdo os principais fatores que atraem os
consumidores, ¢ entdo o design uma das caracteristicas mais importantes que influi a
percecdo de valor para o produto. O exterior dos produtos pode afetar a perce¢do do

consumidor em varias formas:

1. A forma do produto pode promover ou esconder varias facetas da tecnologia.

2. A forma do produto pode ser interpretada de inimeras maneiras devido a
percecao de significados atribuidos ao mesmo.

3. A forma do produto pode estar associada a experiencias sensoriais cognitivas ou

emocionais.

A utilizacao de formas, design, semelhantes as preexistentes facilita a questdo da
incoeréncia visto diminuir este fator, resolvendo consequentemente alguns dos problemas da

inovagao.
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O seu valor podera também ser interpretado de uma forma inferior visto existir claramente o
fator de copia. A utilizacdo de design semelhante categoriza os novos produtos. Os seus

atributos sdo comparados aos produtos ja existentes.

A forma do design pode ser usada estrategicamente para que exista semelhangas entre um
novo produto com algo ja existente como também pode alterar o seu aspeto visual induzindo
novas reagdes cognitivas e emocionais devido as propriedades estéticas. As propriedades
formais e visuais dos produtos podem também causar um impacto negativo. Geralmente
surge esta questdo se a forma estrutural de um produto ndo for apelativo ou se o contetdo

simbolico nao for desejavel (Rindova & Petkova, 2007).

Os consumidores e produtores procuram valores com base nas suas expectativas sobre o
valor de uma inovacdo e o seu potencial. O valor da expectativa do produtor pode ser
considerado como o “intended value”, valor intencional, visto refletir as estratégias e
intencdes dos produtores. A expectativa de valor do consumidor ¢ a perce¢do de valor visto
depender das suas percecdes do produto a priori do seu uso sendo entdo categorizado como
o “percieved value”. O valor de algo ¢ elevado quando o consumidor compreende o valor
intencionado pelos produtores e mesmo assim permanece disponivel para adquirir o produto.
E entdo necessario que ndo haja uma grande discrepancia entre a intengdo de valor e a

percecdo de valor como também que o produto seja compreendido na sua totalidade

(Rindova & Petkova, 2007).

Parsons & Maclaren (2009) consideram que o marketing contribui fortemente para

oferecer valor aos consumidores:

“Marketing is an organisational function and a set of processes for creating, communicating and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the
organisation or stakeholders”

No entanto evidenciam que ao considerar que somente o marketing ¢ que oferece valor
aos consumidores, que existe uma ignorancia face a caracteristica que o proprio consumidor

¢ que gera valor ao produto.
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Argumentam entdo que o valor ¢ criado pela interacdo entre consumidor e produtor,
fornecedor ou marca, e pela utilizagdo e praticas de consumo onde os produtos sdo Uteis aos
consumidores durante o seu dia-a-dia.

E também essencial analisar os mercados e as construgdes sociais para compreender o valor
que ¢ dado neste, variando o valor de um produto quando este se encontra posicionado nos

outros e mais variados mercados existentes (Parsons & Maclaren, 2009).

1.6 O comportamento do consumidor

Onde e como as pessoas compram faz parte do comportamento do consumidor. O que
compram e o porqué das escolhas também sdo caracteristicas pertinentes e incontornaveis

para a compreensao do comportamento dos consumidores.

A forma como os consumidores consomem atualmente estd diretamente relacionada e
influenciada com o que estes procuram, qual a disponibilidade para comprar ou somente
procurar e até com o humor do consumidor durante todo o processo (Rath et al., 2008). E
essencial conhecer bem os consumidores, compreender 0 que os move, 0s seus interesses,
privacdes, vontades entre outras caracteristicas para que possam ser satisfeitas as suas
necessidades. A compreensdo destas caracteristicas serve também para poder prever o
comportamento do consumidor face as alteracdes de mercado e dos produtos (Cristina,

Abreu, & Baptista, n.d.).

Ofertas e oportunidades de compra e de consumo sdo apresentadas diariamente aos
consumidores podendo estas, consequentemente, satisfazer as necessidades fisicas ou as
necessidades de expressdo de individualidade e valores dos individuos. As varidveis do
marketing sdo fatores externos que influenciam o comportamento do consumidor no entanto
¢ essencial denotar a importancia dos fatores sociais € o de grupos de referéncia para as
escolhas dos consumidores. As escolhas dos consumidores ndo sdo tomadas
espontaneamente nem aleatoriamente; sdo, essencialmente, resultados de um processo de
avaliacdo e determinacdo, processo este fundamentado pelas varias opcdes sendo também

influenciado pelas vérias varidveis externas e internas ao consumidor (Smith et al., 2008).
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As emocgdes influenciam fortemente o comportamento dos consumidores. A
necessidade basica e humana de estar satisfeito, nos varios niveis emocionais, ¢ o que
estimula fortemente o consumidor a recorrer & compra para satisfazer esta caréncia. As
emocodes relevantes para o comportamento do consumidor sdo sentimentos de amor, 6dio,
medo, aborrecimento, ansiedade, orgulho, tristeza entre outras (Mishra, Sinha, & Koul,

2014).

O comportamento do consumidor atual ¢ caracterizado pela compra impulsiva e
compulsiva, sendo que para Flight (2012) a maior parte dos consumidores atuais efetuam
compras espontineas pelo menos durante um determinado tempo. A IBT, impulsive buying

tendency, ou a tendéncia de compra impulsiva ¢ definida como:

“(...) the degree to which an individual is likely to make unintended, immediate [or spontaneous],
and unreflective purchases” - Jones et al (2003:506) apud Flight (2012)

Ou seja; a tendéncia de compra impulsiva ¢ uma que tem como caracteristica principal a
compra imediata, sem reflexdo e inten¢do previa, ja a CBT, compulsive buying tendency, ou
tendéncia de compra compulsiva ¢ caracterizada pelas compras excessivas e incontrolaveis
em que o consumidor ndo presta atencao aos fatores financeiros, sociais ou mesmo pessoais

(Flight et al., 2012).

A correlacdo e conceptualizagdo entre o IBT e o CBT sdo, para Flight (2012),
analisados de duas formas distintas. Primeiramente ¢ argumentado que os dois conceitos
servem como pontos de ancoragem no mesmo universo comportamental, ou seja, que
coincidem dentro da mesma categoria de tendéncia de compras dos consumidores. Os
resultados das compras tanto IBT ou CBT, segundo esta ldgica, sdo iguais na medida que
representam a compra de produtos similares. O outro entendimento face a questao do IBT e
CBT, compreende que certos eventos ou predisposicdes influenciam cada tendéncia
comportamental de forma diferente. Nesta perspectiva, fatores externos como celebragdes,
descontos, e o proprio envolvimento do consumidor estimulam a natureza impulsiva do
individuo criando a vontade de comprar algo, ja os fatores internos como o narcisismo,
materialismo e ainda a depressdo estimulam a CBT levando a necessidade da compra

compulsiva.
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E entdo compreendido nesta perspectiva que apesar do resultado final ser igual, as
motivagdes que levam o individuo a comprar diferem fortemente e ndo tém relagio direta. E
ainda necessario denotar que o IBT estd fortemente relacionado com uma experiéncia de
compra altamente estimulante e emocional, interligado a espontaneidade do acontecimento
em que a velocidade do momento proporciona uma resultado intrigante ao consumidor. O
CBT ¢ denotado principalmente como uma experiéncia excessiva e incontrolavel que
pretende regular a tensdo interior do individuo permitindo que este tenha por uns momentos
uma sensacgio positiva mesmo que esta seja sujeita a uma temporalidade curta e que sé ¢é
renovada quando ¢ efetuada uma nova compra dai ser um comportamento compulsivo em

busca desta sensacao (Flight et al., 2012).

Como Flight (2012), o autor Mishra (2014) considera que o comportamento do
consumidor poder ser influenciado devido ao impulso e consequentemente as compras sao
efetuadas nao pela sua fungdo, necessidade, mas por uma inten¢do espontanea que surge ao
consumidor. Mishra (2014) acrescenta ainda que as compras impulsivas dos consumidores
nao sdo efetuadas perante o primeiro produto que este observa, mas através de decisdes que
ndo foram previamente planeadas nem estruturadas que sdo influenciadas enquanto este
observa as varias lojas ou as inimeras possibilidades existentes, ¢ entdo algo que surge de
um determinado momento. O consumo compulsivo pode ser caracterizado principalmente
como o conflito entre o desejo de consumir e a for¢a de vontade de resistir a compra (Mishra

et al., 2014).

Para Chien-Hsiung (2011), a motivagao para a compra de algo, para consumidor pos-
modernista, ndo estd limitada a fungdo mas a implicag@o simbolica que o produto carrega no
meio envolvente do consumidor. Existe atualmente uma necessidade de um consumo
baseado no consumer symbolism ou seja no simbolismo do consumidor que ¢ identificavel
como um ponto chave para a escolha dos consumidores contemporineos. E necessario
destacar que o simbolismo atribuido aos produtos tem uma forte correlacdo com o valor dos

mesmos e que os consumidores estabelecem o seu estatuto social através da utilizagdo destes

e das suas implicagdes simbdlicas (Chien-Hsiung, 2011).
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O aumento de interesse dos consumidores para com o simbolismo dos produtos indica
que esta caracteristica ¢ um fator critico para a escolha e para determinar uma decisdo, o
papel do gosto estético € um que esta fortemente relacionado com o simbolismo dos produtos
influenciando consequentemente o comportamento do consumidor (Hoyer & Stokburger-
Sauer, 2012). Ainda para Hoyer & Stokburger (2012), a procura de produtos e servigos com
esta caracteristica tem crescido nas ultimas décadas. Para os autores, os individuos procuram
fundamentalmente o valor emocional ¢ do valor da experiéncia em vez do valor utilitario
sendo que atualmente ndo existe quase nenhum produto que ndo promova os varios valores
j& mencionados.A compreensdo e a valorizacio do gosto estético, na sociedade
contemporanea, reflete na valorizagao de certos produtos quando equiparados aos outros e ¢
também o gosto estético que promove as experiéncias ¢ as emogdes aos consumidores

(Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012).

1.6.1 O comportamento do consumidor da moda

No seguinte tema ¢ abordado especificamente o comportamento do consumidor da
moda e como este interage com o processo de compra de artigos. E essencial devido a
permitir entender como € que o consumidor da moda pensa e como este efetua as suas
escolhas.Na compra de bens associados a moda existem influencias especificas que afetam o
comportamento do consumidor. Os consumidores recorrem a moda como um meio de
comunicacdo onde podem transmitir varias afirmacdes sobre os mesmos tais como 0s seus

gostos, valores, identidades e ainda aspiragdes e ambigoes.

No consumo da moda, o tipo de consumidor que este ¢ também influi fortemente as
decisdes de compras. A fase do ciclo de vida do produto em que o consumidor adota uma
moda, representa eficazmente que tipo de consumidor este ¢ nomeadamente se ¢
caracterizado como um adotante inicial, que ¢ um atento as mais recentes tendéncias e que se
encontra constantemente na linha da frente da moda, ou um adotante tardio que espera até

uma moda ou tendéncia estar fortemente presente numa sociedade até tomarem a decisao de

adotarem a mesma.
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O processo de observagao dos consumidores permite averiguar e determinar se as
pessoas sao lideres da moda ou seguidores desta. Os lideres da moda sdo também conhecidos
como os inovadores, usando frequentemente o vestudrio antes que este predomine o mercado
e tenha uma total aceitacdo pela vasta maioria dos consumidores de moda. O que destaca os
consumidores associados com a categoria de lideres da moda com os seguidores da moda, ¢

que sao consumidores extremamente impulsivos quando efetuam uma compra.

A maioria dos consumidores sdo seguidores da moda, e s6 acompanham uma
tendéncia e estilo apds terem a certeza que realmente o que estd em voga € o que a maioria
dos consumidores procuram e efetivamente compram. Existem diversas motivacdes para as
pessoas serem seguidoras da moda e nao inovadoras como por exemplo: a falta de tempo,
dinheiro e interesse, sendo a ultima uma caracteristica fundamental na industria da moda. Os
consumidores caracterizados como adotantes tardios podem ainda ser inseguros quanto aos
seus gostos estéticos, ao nivel da moda, necessitando de recorrer a observagdo de outras
pessoas para determinar se um estilo ou coordenado® é aceitdvel e apropriado para o mesmo.
Os seguidores da moda sdo essenciais para a industria visto contribuirem para o
impulsionamento do ciclo de vida dos produtos ou seja estimulam o inicio meio e fim de
uma tendéncia podendo consequentemente o mercado gerar novos produtos e repetir o ciclo

(Rath et al., 2008:300-301).

Na induastria da moda, nomeadamente no mercado da fast fashion, onde operam
grandes monopolios como a Zara e a H&M a atragdo frequente dos consumidores a loja ¢
algo frequentemente praticado pelas marcas. O conceito “here today gone tomorrow” como
também a producdo limitada de colegdes para uma renovagdo mais frequente dentro da
mesma estacdo e as promogdes sdo algumas das estratégias aplicadas. A ideia do consumidor
ndo encontrar o que pretende devido a uma escassez influencia fortemente o comportamento
do consumidor contemporaneo que pretende adquirir o que quer quando este quer. O que a

industria da moda promove ¢ a ideia que estes bens também sao pereciveis.

3 Um coordenado é um termo da indstria da moda que pretende descrever um conjunto de pegas de vestuario que
funcionam quando usadas simultaneamente formando o look completo de um individuo
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A eficacia deste conceito aumenta na mente do consumidor através da frequente renovagao
de artigos e o design dos mesmos. Esta estratégia interage com o comportamento impulsivo
dos consumidores contemporaneos promovendo e induzindo a necessidade de compra dos
artigos. A ideia que um produto ¢ limitado valoriza 0 mesmo na mente do consumidor no
sentido de este atribuir que o artigo em questdo ¢ mais raro € Unico, mesmo quando

produzido em massa como ¢ o caso da fast fashion (Byun & Sternquist, 2012).
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Capitulo 2 — Método utilizado para a investigacao

O segundo capitulo da presente dissertagdo ¢ o desenho da investigacdo, a descricio e
explicacdo para a as escolhas tomadas para o desenvolvimento do inquérito. A motivagao
pela escolha de determinadas marcas como pontos de referéncia para o inquérito como
também a escolha da escala e o tipo de perguntas, sdo cuidadosamente explicadas de forma a

identificar a utilidade de cada aspeto para a obten¢ao de melhores e mais fieis resultados.
2.1 Tipo de Investigacao

Apds a revisdo literaria efetuada, foi possivel destacar trés principais estratégias
adaptadas pelas varias marcas de fast fashion que promovem o valor das mesmas, sendo que
o estudo pretende analisar as varias opgdes e compreender qual o valor mais importante para
o consumidor contemporaneo deste mercado da industria da moda. As principais estratégias

sao:

1. A dimensao preco
2. A dimensao design

3. A dimensao rotatividade das pegas

Através da delimitagdo destas categorias foi desenvolvido um estudo quantitativo
para recolher a informagdo pertinente e que visa poder concluir qual das trés estratégias ¢
mais relevante e importante para o consumidor impulsionado a compra. Foi elaborado um
estudo quantitativo visto que promove uma investigacdo metddica e empirica das relagdes

entre as propriedades e os fenomenos (Leahey, 2008).

A elaboragdo de um questionario permitiu a recolha de informagao primaria necesséria para
levar a cabo o estudo em questdo. A aplicagdo do questionario foi somente através de
diversos meios online com perguntas fechadas facilitando a obten¢do da informagdo mais

adequada ao que era pretendido pelo estudo.
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A escolha de perguntas fechadas foi essencial também para diminuir o tempo do inquirido ao
preencher o questionario, algo que poderia desmotivar o mesmo e contribuir para a

desisténcia de responder caso demorasse demasiado tempo a preencher.

Outro importante motivo para a escolha desta forma de investigacdo foi devido a
possibilidade de aceder a mais participantes, ser menos dispendioso e por poder traduzir
posteriormente resultados mais concisos demonstrando factualmente conclusdes sobre o
estudo. A limitagdo desta escolha incide sobre o fato que os individuos que respondem nao
tém a possibilidade de oferecer a sua opinido ou informag¢do adicional, algo que poderia ser
interessante a analisar num caso futuro podendo consequentemente comparar os resultados

deste trabalho de investigacdo com o que ainda necessita de ser desenvolvido.

2.1.1 Motivacao pela escolha de marcas especificas como referéncia

A motivacdo pela qual foram eleitas as marcas Zara ¢ H&M como os pontos de
referéncia de marcas de fast fashion no estudo quantitativo desenvolvido ¢ devido a varios

fatores que equiparam fortemente estas marcas:

1. A presenca mundial (crescimento anual de lojas fisicas)

A figura 5 e 6 sdo dados oficiais da H&M e Zara do ano 2013 em que se verifica o
crescimento das lojas € o numero total de lojas existentes no mundo. No caso da H&M ¢
possivel denotar-se que existem 2936 lojas mundialmente, ja a Zara conta com um total de
1827 lojas. Verifica-se que ambas as marcas tém uma forte presenca nos mercados

internacionais.
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STORE OVERVIEW 2013
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Figura 5 — Relatorio de expansdo anual H&M ( ANNUAL REPORT 2013 H&M)

Total stores at the end of each quarter:

Concept 102013 2Q2013 302013 4Q2013
lara 1,763 1,770 1,808 1827

Tara Kids 171 166 164 164
Pull & Bear 817 825 834 853
Massimo Dutti 630 634 649 665
Bershka 899 910 934 954
Stradivarius 794 816 842 858
Oysho 529 533 542 549
Zara Home 364 363 388 394
Utergiie 91 87 88 76
Total 6,058 6,104 6,249 6,340

Figura 6 — Relatorio de expansdo anual Zara ( INDITEX ANNUAL REPORT 2013)
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2. Disponibilidade de loja online (vendas online)

A figura 7 e a figura 8 sdo as paginas oficiais das marcas H&M e Zara onde as marcas
promovem o seu comércio online. Verifica-se que as marcas tém cuidado na escolha de

como expor a sua imagem de forma a manter coeso a identidade das marcas e atrair o seu

i
publico.

Servigo de Atendimento ao Cliente Neowsletter AMinha H&M Iniciar sessio @8 Saco de compras (0)

Localizador de lojas #M Portugal | €

SENHORA HOMEM CRIANCA HOME H&M LIFE
HM.COM / Ni RA
SENHORA =
NOVIDADES + PORTES GRATIS
2 Utilize o codigo 0058. Vilido até 24/05/2015.
COMPRAR POR PRODUTO \\ ‘

SENHORA

FERIAS COM
ESTILO

Os padrdes ricos ddo um toque
boémio ao seu look de veréo.
. Combine com pegas simples,
2 it tais como calcdes e basicos
de corte elegante.

» COMPRAR AGORA

Figura 7 — Website oficial H&M ( www.hm.com Consultado: 11/05/2015)

SeArcH Loam  conTacT @

ZARA

F¥ FREE SHIPPING TOSTORES  FREE RETURNS

i

Figura 8 — Website oficial Zara (www.zara.com Consultado: 11/05/2015)
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3. Presenga em varias redes sociais

Verifica-se através das figuras 9 a 15 que tanto a H&M como a Zara sdo marcas com
presenca nas varias interfaces sociais disponiveis, Facebook, Instagram Twitter, e Pinterest,
publicando contetidos interessantes para os seus consumidores ¢ permitindo uma interagao

mais proxima com os clientes.

2012
Timeline About Photos Likes More ~ 2011

I 22m people ke this Post
and 134 other friends

Write something

Founded

253k people have been here

I fiands ok s Page =

ABOUT H&M
2 A 3 e e
hi = s 2 3
Fashion and quality at the best price. Need a quick wardrobe fix? We've chosen our favourite picks this week.
hittp:/Awww.hm.com/ #HMEditorsPicks #HMmen http//hm.info/ytvz

Figura 9 — Facebook oficial H&M (www.facebook.com/hm Consultado: 11/05/2015)

ZARA ®

Clothing
Timeline About Photos Zara Instagram More ~ 2011
010
t 22m people like this Post 2009
v 008
rite something ;
Invite friends to like this Page 2002
ounded
oy > =

Welcome to ZARA's official Facebook page ZARA
45 mins

http://www.zara.com/ at http://bit.ly/1ziywa1

y #trf Now
APPS >
v
1 ) ~
INSTAGRAM 7474 instagram a § W

Figura 10 — Facebook oficial Zara ( www.facebook.com/zara Consultado: 11/05/2015)
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#M

H&M &
Welcome to the official H&M Instagram account.

Follow us for the latest updates and fashion news.

v ASEGUIR n

& ZARA_WORLDWIDE

4.1m 38
ZARA publicago... seguidores A seguir
| asseue ] ]
ZARA Official &

ZARA Official Instagram account
WWWw.zara.com

We love your comments, but please stay respectful.

hm.com

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES °
8,920 260 5.5M 270 ‘. Follow
Tweets Tweets & replies Photos & videos

H&M

@hm

Welcome to H&M's official Twitter
account. For customer service, please
tweet @hm_custserv or visit
hm.com/contact.

& hm.com

#4 H&M @hm - 4h
Need a quick wardrobe fix? Head to #HMLife
to see our picks this week! #HMEditorsPicks
#HMMen hm.info/ytw9

Figura 12 — Twitter oficial H&M ( www.twitter.com/hm Consultado: 11/05/2015)
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TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS

917 67 838K *2 Follow

Tweets Tweets & replies Photos & videos

ZARA

@ZARA
. .. ZARA @ZARA - 56m
For Customer Support please REFER “

to bitly/MHCBIG zaradaily #monday #trf #jumpsuit Now
& zara.com available at bltly/1 Vb6SHJ

(® Joined August 2011 -

Figura 13 — Twitter oficial Zara ( www.twitter.com/zara Consultado: 11/05/2015)

M [ oo S
H&M

Worldwide - @ www.hm.com
Welcome to the official H&M Pinterest account, where we pin the latest fashion

and must-have pieces. Get inspired and pin your best H&M looks!

23 4,032 204 129,995 66
Boards L ; €

H&M SPRING/SUMMER FAS... H&M LOOKS WE LOVE HOME SWEET HOME GET SPORTY WITH H&M

P e

by

b

oa | *
VT R )

Figura 14 — Pinterest oficial H&M ( www.pinterest.com/hm Consultado: 11/05/2015)
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= -

- ZARA -

21

Boards

WOMAN LOOKBOOK MAN LOOKBOOK TRF LOOKBOOK KIDS LOOKBOOK

o

]

Figura 15 — Pinterest oficial Zara ( www.pinterest.com/zaraofficial Consultado: 11/05/2015)

O crescimento anual das marcas, a acessibilidade a loja digital pelos consumidores e a
presenca nos meios sociais, ajudou a determina¢do das marcas a recorrer como ponto de

referéncia durante o desenvolvimento do inquérito.

2.2  Sujeito

Os procedimentos para obtencdo da amostra para a condugdo do questionario com
objetivo de obter a amostra desejada foi conduzida através do convenience sampling method,
ou método de amostragem por conveniéncia. Convenience sampling method envolve adquirir
amostras através de um método facil e acessivel com individuos disponiveis para
contribuirem na investigagdo em curso (Teddlie & Yu, 2007). Esta metodologia foi a levada
a cabo visto que fundamentalmente verificou-se como sendo a forma mais eficiente de

recolher informagdo aos potenciais inquiridos.

O questionario foi desenvolvido com recurso ao software de criagdo de questionarios

da Google e a sua disseminacdo ocorreu somente através dos meios digitais.
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A eficiéncia da internet permitiu seguir a metodologia previamente mencionada, a
amostragem por conveniéncia, para a obtencdo das respostas. Este método ¢ conveniente
também devido a ndo incrementar um custo a investigacdo em curso. A dissipagdo do
questionario para conseguir a amostra pretendida foi possivel através das redes sociais e da
partilha dos contetdos pelos contatos, como também através do envio de e-mails e o
reencaminhamento destes emails para outros contatos através de entidades como

representantes de diversas universidades portuguesas.

A dimensdo da amostra ¢ essencial para o sucesso ou insucesso de uma investigacao.
E necessario estabelecer uma quantidade de respostas que se pretendem atingir que resultem
consequentemente numa maior ou menor fiabilidade de investigacao (Pearson & Mundform,
2010). Os autores determinam ainda o que representa a obtencdo de uma dada amostra,
referindo que uma amostra de 50 respostas ¢ considerada fraca e uma de 1000 respostas

representa uma amostra excelente.

“(...) Provided the following scale of sample size adequacy: 50- very poor, 100 —poor, 200-fair, 300-
good, 500- very good, and 1,000 or more — excellent.” — Pearson & Mundform (2010:359)

A dimensdo da amostra para a investigacdo foi determinada de modo a obter
resultados que correspondessem a realidade e foram obtidas num espaco de 2 semanas em
Maio de 2015. A amostra que foi decidida ser a necessaria para a investigacdo em curso foi
uma de 500 respostas, que segundo Pearson (2010) ¢ considerada como uma amostra muito
boa no entanto foram consideradas para esta investigacdo as 504 respostas obtidas ao

questionario.
2.3 Instrumento

O questionario desenvolvido para a investigacdo estd dividido em trés partes que
contribuem para melhor e mais adequados resultados. A primeira parte, nomeadamente da
questdo n°l a questdo n°5 pretende-se compreender as praticas do inquirido face ao seu

consumo de fast fashion particularmente das marcas Zara e/ou H&M.
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A segunda parte ¢ subdividida em trés, sendo que as questdes vao do n°6 ao n°§ e
representam as trés dimensdes e o seu relacionamento com o comportamento do consumidor
que se pretendem investigar: a dimensdo preco, dimensao design ¢ a dimensdo rotatividade
das colegdes. A terceira e ultima parte do questionario, corresponde as questdes do n°9 ao
n°12 e pretendem compreender as informagdes gerais sobre os inquiridos como o género, o
nivel de escolaridade entre outros elementos que foram considerados como pertinentes para

melhorar os resultados da investigacdo e compreender os inquiridos.

Todas as questdes foram desenvolvidas apos a revisdo da literatura sendo entdo uma
fase de investigagdo de informacgao secundaria essencial para a escolha correta das questdes a
desenvolver para o inquérito. As questdes procuram compreender principalmente qual a
maior valoriza¢do para os consumidores da H&M e/ou Zara refletindo-se essencialmente na
maior valorizagdo para os consumidores deste mercado que ¢ a fast fashion impulsionando a
compra. Os resultados pretendidos foram moldados através da delimitagdo das trés principais

dimensdes que correspondem ao preco, design e rotatividades das colegdes.

Ao todo, incluindo as diversas subdivisdes, 0 questiondrio conta com 27 perguntas
obrigatorias para o inquirido responder sendo que cada pergunta s6 pode ter uma uUnica

resposta.

24 Escala

A escala utilizada foi a de Likert que é vastamente aceite e utilizada no processo de
investigacdo nomeadamente nos questionarios para a obtencao de informagdo. A Likert scale
permite medir as atitudes dos inqueridos em escalas como por exemplo uma de total
discordancia ou de total concordancia. Os inqueridos, através deste método podem
manifestar e avaliar as suas opinides e relacdes de acordo com as afirmacdes apresentadas
nas questdes (Mogey, 1999). No questionario da investigacdo levada a cabo para a presente

dissertagdo uma escala de 6 pontos foi usada.
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Como a escala de 6 pontos de Likert, a escala de 6 pontos utilizada para a investigacdo nao
oferece a possibilidade de uma escolha neutra eliminando a hipétese dos inquiridos
expressarem essa resposta forcando os mesmos a tomarem uma decisdo. A escala de Likert
foi aplicada nas varias partes do questionario, a exce¢do das questdes onde ndo era de

interesse obter respostas em formato de escala.

As escalas que foram atribuidas ao desenho de investigacao sdo as das seguintes tabela 1 e 2.

1.Nunca 2. 3. 4. 5. 6.Compro

compro Sempre

Tabela 1 — Escala para a questdo numero 2

1.Discordo 2. 3. 4. 5. 6.Concordo

totalmente totalmente

Tabela 2 — Escala para a questio nimero 4 e a sec¢do numero 2
2.5 Introducao ao questionario

A introdu¢do ao questiondrio ¢ um pequeno texto, ver apéndice, que introduz o
inquirido ao propdsito do estudo, nomeadamente de se tratar de uma investigagdo para obter
o grau de mestre pela Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, introduzir os
orientadores e que caso exista algumas dividas a esclarecer um contacto direto onde o
inquirido se pode dirigir. Para estabelecer confianga ao inquirido, este ¢ também informado
que as respostas sdo anonimas e que os resultados serdo trabalhados globalmente mantendo

um total grau de confidencialidade.
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2.5.1 Seccao 1 do questionario

A sec¢do 1 do questionario consiste em 5 questdes principais, sendo que a ultima ¢
subdivida em 3 partes, que visam compreender as praticas do inquirido face ao seu consumo
de fast fashion particularmente das marcas Zara e/ou H&M, o seu envolvimento com as
marcas ¢ também obter uma primeira no¢do de qual das dimensdes sdo efetivamente mais
valorizadas por estes e que os induzem a terem o comportamento de compra que tenham

descrito.

A seguinte tabela 3 apresenta um sumario das questdes da primeira sec¢do

Resumo Envolvimento do Consumidor
Padrdes de Consumo 1. J& adquiriu, no minimo, 5 artigos da
H&M e/ou Zara?

2. Em que medida é que compra artigos da

H&M e/ou Zara?

3. Frequéncia de compras de artigos da

H&M e/ou Zara?
Envolvimento com a Moda 4. Est4 atento(a) as tendéncias da moda?
Motivagdes 5. Principais motivagdes para comprar
artigos da H&M e/ou Zara

5.1 Considero o prego uma motivagao

5.2 Considero o design uma motivacao

5.3 Considero a rotatividade das colegdes

uma motivagao

Tabela 3 — Tabela de questdes da primeira se¢do do questionario
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2.5.2 Seccao 2 do questionario

A segunda sec¢do do questionario consiste em 15 questdes divididas em 3 subsecgdes

de 5 questdes cada. As trés subseccdes consistem nas seguintes dimensdes:

a. Preco — dos produtos das marcas H&M e/ou Zara

b. Design — dos produtos das marcas H&M e/ou Zara

c. Rotatividade das cole¢des — dos produtos das marcas H&M e/ou Zara

Estas questdes visam compreender a percecao dos consumidores face ao preco, ao
design e a rotatividade das cole¢des, dimensdes estabelecidas para a investigagdo. Apds a
revisdo da literatura, verificou-se que estes trés aspetos sdo caracteristicas essenciais para as
marcas de moda que se inserem na industria da fast fashion e que contribuem fortemente

para o0 sucesso das mesmas.

Esta sec¢do pretende compreender efetivamente a relacao entre os consumidores e as marcas
estabelecidas para a investiga¢do que representam a fast fashion como também compreender
0 que estes mais valorizam. A seguinte tabelas 4 a 6 apresentam o resumo das questdes da

segunda seccao dividida nas trés partes ja previamente mencionadas.

Resumo Preco

Razao Considero o prego adequado a oferta

Valor Considero o prego uma valorizacao para este mercado
Comparacao O preco da H&M e/ou Zara ¢ mais atrativo que o preco de

outras marcas

Motivacao O preco da H&M e/ou Zara motiva a minha compra

Orgamento O preco dos produtos H&M e/ou Zara esta dentro da

minha capacidade e disponibilidade financeira

Tabela 4 — Tabela das questdes relativas a dimensdo preco

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 59



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Resumo Design

Atratividade O design que a H&M e/ou Zara oferecem nos produtos ¢ atraente

Inovagdo Considero que o design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem nos
seus produtos ¢ inovador

Motivagao O design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem nos produtos
motiva a minha compra

Comparagdo O design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem nos produtos ¢

semelhancas igual ao de outras marcas

Variedade As marcas H&M e/ou Zara oferecem uma variedade de estilos de
design nos produtos que colocam no mercado

Tabela 5 — Tabela das questdes relativas a dimensdo design

Resumo Rotatividade das Colecoes

Conhecimento | Tenho conhecimento da rapidez com que os novos produtos da H&M
e/ou Zara sao disponibilizados ao publico

Motivagao A rapidez com que estdo disponiveis 0s novos artigos nas lojas da
H&M e/ou Zara motiva a minha compra

Opinido Considero que a rapidez com que sdo produzidas as pecas reflete
positivamente na sua qualidade

Adequagao Gosto que existam constantemente novos artigos nas lojas H&M e/ou
Zara mesmo que estes ndo sejam adequados para mim

Aprendizagem | A frequente chegada de novos artigos nas lojas H&M e/ou Zara

permite-me estar a par das mais recentes tendéncias

Tabela 6 — Tabela das questdes relativas & dimensao rotatividade das cole¢des
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2.5.3 Seccao 3 do questionario

A terceira parte do questionario consiste em quatro questdes que pretendem adquirir
informagdes demograficas sobre os inqueridos. E essencial ao estudo compreender quem ¢é
que respondeu as questdoes de forma a conseguir correlacionar os individuos em questao com
as suas atitudes e decisdes tomadas ao longo do questiondrio. As questdes demograficas
pretendem compreender o género, a idade, a escolaridade como também o vencimento

mensal.
2.6 Procedimentos utilizados para recolher os dados mostrando como foi feito online

A cria¢do do questiondrio através do recurso a ferramenta da plataforma da Google
permitiu a extragdo de uma base de dados, figura 16, em formato Excel. A base de dados foi
consequentemente aberta no programa SPSS para que a informagdo pudesse ser tratada
adequadamente como por exemplo a determinacdo de quais dos valores representavam a
categoria nominal como quais dos valores eram os numéricos. SO apds a conclusdo do

tratamento de dados ¢ que foi possivel dar inicio a analise.

= O consumidor e a H&M e/ou Zara (Respostas) [ ritatrindademendas@gmail.com ~
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Formulario Suplementos Ajuda Comentarios 8 Partihar
& e ~ T € % o .00 123 Al 10 B 7 5 A % - H =-1-|5- mais

Fx Carimbo de data/hora
A B C D E F
1 Carimbo de data/hora _Em que medida é que col J& adquiriu, no minimo, 5 Frequéncia de compra de Esta atento(a) as tendénc Principais motivagdes pai Principais
2 2015/04/30 00:30:44 5 1 3 6
3 2015/04/30 08:09:45
4 2015/04/30 12:35:21
5 2015/04/30 12:38:10
6 2015/04/30 12:42:20
7 2015/04/30 12:42:38
8 2015/04/30 12:45:00
9 2015/04/30 12:45:13
10 2015/04/30 12:45:48
1" 2015/04/30 12:45:56
12 2015/04/30 12:49:38
13 2015/04/30 12:51:10
14 2015/04/30 12:53:08
185 2015/04/30 12:54:11
16 2015/04/30 12:55:18
17 2015/04/30 12:55:58

A A A0 W E OO0 RO WA
NN WE N R WWWWE 2 W s R
D OO OGO AN WD WO
W o = e WA OAE W AR =M

Figura 16 — Base de dados obtida pelo Google docs
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2.7 Procedimento de analises de dados

Através da versao 21 do programa SPPS e apos o tratamento dos dados e da categorizagdo
correta da informacao recolhida, foi possivel dar inicio aos procedimentos de analise
estatistica. As principais técnicas estatisticas aplicadas foram nomeadamente as analises
descritivas, analises de varidncia e a regressdo linear multipla. As andlises descritivas
permitiram evidenciar quem ¢ que foram os sujeitos que responderam aos inquéritos
compreendendo melhor os resultados da amostra. As analises de variancia pretenderam
compreender a relacdo entre as vdarias variaveis e encontrar pontes significativas entre estas
para melhorar a qualidade dos resultados do estudo levado a cabo. Por fim, a regressao linear
multipla pretendeu compreender, entre todas as variaveis, qual a que realmente induz o
consumidor a compra sendo também considerada como a que aumenta a percepcao de valor

ao consumidor.
Capitulo 3 — Resultados

Seguidamente sdo apresentados os resultados do inquérito que foi elaborado online
onde foram recolhidas 504 respostas que foram estruturadas dentro de uma base de dados
através do programa da Google. Foram efetuados diversos estudos através do SPPS que
permitem caracterizar a amostra como também identificar efetivamente qual das trés
principais estratégias da fast fashion € que estimulam a compra podendo destacar-se como a

estratégia mais valorizada pelos consumidores.
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3.1 Andlise da amostra e dos resultados do questionario

Data: Maio de 2015

Participantes: 504 individuos, amostragem por conveniéncia

ApOs a obtengao da amostragem pretendida para a presente investigacdo com recurso
a plataforma digital do Google Docs* os dados apresentados no seguinte capitulo foram
obtidos através da andlise grafica dos resultados dos questiondrios assim como a partir de
uma andlise realizada no programa estatistico SPSS. Foram estudadas as varidveis mais

preponderantes para o estudo e a comprovacao da existéncia, ou ndo, de relagdes diretas

entre elas.

3.1.1 Caracterizacao da amostra obtida

Dos 504 inquiridos desta amostra,

Género

71%, ou seja 358 individuos, ® Masculino
. .. Feminino
representam 0 genero feminino e
29%, ou seja 146 individuos,
| |
representam 0 gencro masculino.
71%
Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Masculino 146 29,0 29,0 29,0
Valid Feminino 358 71,0 71,0 100,0
504 100,0 100,0

Total

4 Uma plataforma web que permite aos seus utilizadores a criagio e edigdo online e trabalhar em tempo real com outros

usuarios
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Idade

m18-22
m23-27
m28+

As idades que compdem a
presente amostragem estao
concentradas entre os 23 a
27 anos com 207
individuos pertencentes a
esse intervalo de idades
representando 41,1% da
amostra. Seguidamente,
com 31,2% que equivale a

um total de 157 individuos

estd representado o intervalo de mais de 28 anos. O restante 27,8% representam 140

inquiridos que se encontram no intervalo de idades dos 18 aos 22 anos.

Idade
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
18 a 22 anos 140 27,8 27,8 27,8
23 a 27 anos 207 41,1 41,1 68,8
Valid
mais de 28 anos 157 31,2 31,2 100,0
Total 504 100,0 100,0

Habilitacoes Literarias
3%

m Até ao 9° ano
® 10°-12° ano

H Escolaridade Superior

Relativamente as habilitagOes
literarias, as mais vigentes na
presente amostragem da
investigacdo € a  escolaridade
superior, 75%, que corresponde a
378 individuos dos 504 inquiridos

partilham este nivel educacional.
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Seguidamente 22,4% dos individuos que partilham o nivel educacional 10° a 12° ano. Por

ultimo, 2,6% dos inqueridos, 13 individuos, possuem o nivel educacional até ao 9° ano.

Habilitagoes Literarias

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Até 9° ano 13 2,6 2,6 2,6
10 a 12° ano 113 22,4 22,4 25,0

Valid
Escolaridade Superior 378 75,0 75,0 100,0
Total 504 100,0 100,0
) A questdo relativa ao
Vencimento Mensal

W <300€

m301-500€

m501-600€
>600€

43%

vencimento  mensal
dos inquiridos
demonstrou que
43,1% dos individuos
que representa 217
dos inquiridos tém
um vencimento
mensal superior a
600€. Face ao

vencimento menor

que 300€ o estudo revelou que 20,2% dos inquiridos se encontram neste intervalo de

vencimento seguido por 19,8% dos inquiridos no intervalo dos 501 a 600€ e 16,9% no

intervalo de vencimento 301 a 500€. Verifica-se assim, que existe uma distribui¢ao

semelhante entre os trés vencimentos mensais inferiores ao que representa superior a 600€.
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Vencimento mensal

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Menor 300€ 102 20,2 20,2 20,2
301 a 500€ 85 16,9 16,9 37,1
Valid 501 a 600€ 100 19,8 19,8 56,9
Mais de 600€ 217 43,1 43,1 100,0
Total 504 100,0 100,0

Para a caracterizagdo da amostragem foi ainda essencial analisar as duas questdes que

fundamentalmente compreendem se o inquirido ¢ consumidor da fast fashion nomeadamente

das marcas H&M e/ou Zara e a frequéncia de compra destas marcas.

Os resultados da questdo que

determina se os inquiridos do

Ja adquiriu no minimo 5 artigos da H&M e/ou
Zara?

estudo j& consumiram fast
fashion  nomeadamente  das B Sim
marcas H&M  e/ou  Zara, Nao
verificam que  89,5%  dos
individuos ja adquiriam no
minimo 5 artigos destas marcas.
Este valor corresponde a 451 dos
504 inquiridos
Ja adquiriou no minimo 5 artigos da H&M e/ou Zara
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sim 451 89,5 89,5 89,5
Valid Nio 53 10,5 10,5 100,0

Total 504 100,0 100,0
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A presente investigacao
Frequéncia de compra
obteve resultados que

2%

demonstram que 38.7%
dos inquiridos compram

menos de uma vez por m | a2 vezes por semana

H | a2 vezes por més

més artigos da H&M

H <] vez por més
e/ou Zara representando P

182 dos 504 inquiridos.

<1 vez cada 6 meses

Com uma percentagem muito proxima encontram-se os inquiridos que efetuam compras
menos de uma vez a cada seis meses nestas marcas, sendo estes representados pelos 36% na

tabela.

Ainda com uma percentagem significativa encontram-se os individuos que efetuam compras
nas marcas mencionadas previamente entre uma a duas vezes por més. Esta frequéncia de
compra pertence a um grupo de 115 individuos dos 504, ou 22,8% da amostragem. Na
presente investigagdo s6 2,4% dos inquiridos ¢ que efetuam compras na H&M e/ou Zara uma

a duas vezes por semana, um total de 12 dos 504 individuos.

Frequéncia de compra de artigos da H&M e/ou Zara

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1 a 2 vezes por semana 12 2,4 2,4 2,4
1 a 2 vezes por mes 115 22,8 22,8 25,2
Valid Menos de uma vez por més 195 38,7 38,7 63,9
Menos de uma vez cada seis meses 182 36,1 36,1 100,0
Total 504 100,0 100,0
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3.2. Analise — Estatisticas descritivas

A seguinte tabela, descriptive statistics, demonstra uma tabela que analisa as varias
questdes sobre as varidveis independentes nomeadamente o design o preco e a rotatividade
das colegdes versus a escala de likert, resultando na compreensdo de uma lista em ordem
descendente das escolhas dos 504 inquiridos. A presente lista informa-nos que de todas as
variaveis independentes, a questdo ‘o design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem ¢
atraente’ representa a resposta que ao todo nesta investigagdo foi atribuida com maior
concordo totalmente. Na escala de likert atribuida ao inquérito, de 1 a 6 em que o primeiro
representa uma total discordancia e o ultimo representa uma total concordancia, esta questao

em média obteve 4,37 valores.

Na mesma tabela verifica-se que a questdo que menos valores obteve na escala de likert da
presente investigacdo € a ‘a rapidez reflete positivamente na qualidade’ [Considero que a
rapidez com que sdo produzidas as pecas reflete positivamente na sua qualidade] obtendo
uma pontuacio média de 2,76 valores. E necessario de evidenciar que todas as questdes que
apresentam mais do que 3,5 valores (na escala de likert), assinaladas com um retangulo

vermelho na tabela, demonstram ter uma forte concordancia com a opinido do consumidor.
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Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Std. Deviation

O design que as marcas da H&M e ou Zara oferecem é atraente 504 1 6 1,197
O prego dos produto esta dentro da minha capacidade financeira 504 1 6 1,301
O design que as marcas oferecem motiva a minha compra 504 1 6 1,255
Esta atento as tendéncias da moda 504 1 6 1,348
Considero o design das pegas uma motivagédo 504 1 6 1,280
As maracas oferecem uma variedade de estilos de design 504 1 6 1,162
Considero o prego uma valorizagao para este mercado 504 1 6 1,310
Considero o prego dos artigos uma motivagéo 504 1 6 1,404
Considero o prego adequado a oferta 504 1 6 1,231
A frequéncia permite estar a par das tendéncias 504 1 6 1,349
Gosto da existéncia de novos artigos mesmo ndo adequados 504 1 6 1,417
Em que medida é que compra artigos da H&M e ou Zara 504 1 6 1,353
O design que as marcas oferecem é inovador 504 1 6 1,273
Tenho conhecimento da rapidez de disponibilidade de produtos 504 1 6 1,566
O precgo das H&M e ou Zara motiva a minha compra 504 1 6 1,459
O prego é mais atrativo que o de outras marcas 504 1 6 1,462
A rapidez reflete negativamente na qualidade 504 1 6 1,427
Considero a rotatividade das colegdes uma motivagao 504 1 6 1,443
O design que as marcas oferecem € igual ao de outras 504 1 6 1,288
A rapidez motiva a minha compra 504 1 6 1,457
A rapidez reflete positivamente na qualidade 504 1 6 2,76 1,293
Valid N (listwise) 504

3.2 Analise de variancia

Seguidamente apresentam-se vdarias analises entre varidveis dependentes e
independentes melhorando a compreensdo sobre o inquirido e o que influi o seu
comportamento de compra. Esta andlise através do método anova e recurso ao programa
SPPS permite compreender se existem relagdes significativas entre varidveis como o género
e as questdes relacionadas ao design. A obtencdo destas respostas melhora
fundamentalmente a investigagdo e permite alcancar conclusdes mais corretas sobre os

inquiridos.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicagio, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo 69



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

3.2.1 Analise Anova — Género/ Design

A seguinte tabela demonstra a relacdo entre o género e a dimensdo design. Através da
analise dos graficos verifica-se que € uma relacao significativa visto que sig ¢ 0.004 [uma
relacdo ¢ significativa quando sig ¢ <0.05]. Pode determinar-se através deste estudo que
existe uma maior valorizacdo do design pelo género feminino, em que a média para a
valorizagdo desta dimensdo ¢ cerca de 4.057, na escala de likert, j4 o género masculino

apresenta uma média de 3,78.

Descriptives

design
N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum
Lower Bound Upper Bound
Masculino 146 3,7836 1,02102 ,08450 3,6166 3,9506 1,00 6,00
Feminino 358 4,0575 ,92239 ,04875 3,9617 4,1534 1,00 6,00
Total 504 3,9782 ,95908 ,04272 3,8942 4,0621 1,00 6,00
ANOVA
design
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 7,785 1 7,785 8,591 ,004
Within Groups 454,895 502 ,906
Total 462,680 503
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4107

4,00

3,905

Mean of design

3,80

T T
Masculino Feminino

Genereo

3.2.2 Andlise Anova — Género/ Rotatividade das Colecoes

A tabela em seguida demonstra a relagdo entre o género e a rotatividade das colegdes.
Através da analise dos graficos obtidos no ‘SPPS’, verifica-se que ndo ¢ significativa a
presente relacdo; sig € 0.053 [para ser significativo sig tem de ser igual ou inferior a 0,05], no
entanto podemos observar que existe uma tendéncia do género feminino em valorizar a
rotatividade das colegdes, sendo em média avaliada com 2,92 valores ja o género masculino

avalia com 2,74 valores.
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Rotatividade das colegbes

Descriptives

N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum
Lower Bound Upper Bound
Masculino 146 2,7493 ,96781 ,08010 2,5910 2,9076 ,84 4,84
Feminino 358 2,9207 ,86936 ,04595 2,8303 3,0110 ,84 5,04
Total 504 2,8710 ,90138 ,04015 2,7921 2,9499 ,84 5,04
ANOVA
Rotatividade das colecdes
Sum of Squares df Mean Square Sig.
Between Groups 3,045 1 3,045 3,769 ,053
Within Groups 405,633 502 ,808
Total 408,678 503
2,90
b 2,857
o
S
-]
o
[T
5]
c
"
1]
= 2,507
2,75
T T
Masculing Femining
Genero

3.2.3 Analise Anova — Idade/ Design

A tabela que sucede apresenta os resultados para a relagdo entre o design e a idade
dos inquiridos. Os resultados das tabelas desenvolvidas através do SPSS revelam que esta

relagcdo apresentada ¢ significativa na medida que sig ¢ 0.000 ou seja <0.05.

Universidade Lusdfona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagao



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Verifica-se entdo que o grupo mais jovem do inquiridos, entre os 18 e os 22 anos, valorizam
0 design com uma média de 4.10 valores na escala de likert estabelecida para esta
investigacdo. E ainda de notar que o grupo de idade entre os 23 a 27 anos também valorizam

semelhantemente o design, com uma média na escala de likert de 4.09 valores.

Descriptives

design
N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval | Minimum | Maximum
Deviation Error for Mean
Lower Upper
Bound Bound
18 a 22 anos 140| 4.1043 91556 | .07738 3.9513 4.2573 1.00 6.00
23 a 27 anos 207 | 4.0899 .90062 | .06260 3.9664 4.2133 1.00 6.00
mais de 28 157 3.7185 1.02431( .08175 3.5570 3.8799 1.00 6.00
anos
Total 504 | 3.9782 .95908 | .04272 3.8942 4.0621 1.00 6.00
ANOVA
design
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15.397 2 7.699 8.623 .000
Within Groups 447.283 501 .893
Total 462.680 503
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4.204

4.109

4.00-

3904

Mean of design

3804

3704

T
18 & 22 anos

T
23 a 27 anos

Idade

3.2.4 Andlise Anova — Vencimento total / Preco

E analisada seguidamente a relagdo entre o prego e o vencimento total dos inquiridos.
Nesta analise verifica-se que sig ¢ de 0.000 ou seja que ¢ uma analise significativa. Pode-se

compreender através da tabela que os individuos com um vencimento entre 501 a 600€

T
mais de 28 anos

valorizam mais o preco, tendo em média um valor de 3.5 na escala de likert nesta dimensao.

Descriptives

reco

N | Mean Std. Std. 95% Confidence Interval for | Minimum | Maximum

Deviation Error Mean
Lower Bound | Upper Bound

Menor 300€ | 102 | 2.9200 .93812 .09289 2.7357 3.1043 .84 4.84
301 a 500€ 85| 3.2033 .97235 .10547 2.9936 3.4130 1.24 5.04
501 a 600€ | 100 | 3.4972 .93400 .09340 3.3119 3.6825 1.04 5.04
Mais de 217 3.2804 .91353 .06201 3.1581 3.4026 .84 5.04
600€
Total 504 | 3.2375 .94842 .04225 3.1545 3.3205 .84 5.04
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ANOVA
reco
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17.525 3 5.842 6.716 .000
Within Groups 434.926 500 .870
Total 452.451 503

350

3404

330

320

Mean of preco

310

300

280

T T T T
Menor 300 301 a 5008 501 a 600 Mais de G00€

Vencimento_mensal

3.2.5 Anadlise Anova — Vencimento total/ Rotatividade das colecoes

A tabela que demonstra a relacdo entre o vencimento total dos inquiridos e a
rotatividade das colecdes ¢ apresentada em seguida. Nesta relacdo verifica-se que sig ¢
0.005, indicando que existe uma significancia entre os dados. Os inquiridos com o
vencimento entre 501 a 600€ sdao os que em média mais valorizam na escala de likert desta

investigacao, esta relacdo. Em média o valor atribuido para a dimensao ¢ de 3.15 valores.
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Descriptives

Rotacéo
N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval for | Minimum | Maximum
Deviation Error Mean
Lower Upper
Bound Bound
Menor 300€ 102| 2.7435 .82973| .08216 2.5806 2.9065 .84 5.04
301 a 500€ 85| 2.8169 .94586 | .10259 2.6129 3.0210 .84 5.04
501 a 600€ 100| 3.1532 77896 | .07790 2.9986 3.3078 1.04 5.04
Mais de 217 2.8221 .94657 | .06426 2.6955 2.9488 .84 4.84
600€
Total 504 | 2.8710 .90138| .04015 2.7921 2.9499 .84 5.04
ANOVA
Rotagao
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10.388 3 3.463 4.347 .005
Within Groups 398.290 500 797
Total 408.678 503
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3.2.6 Analise Anova — Escolaridade/ Design

A tabela demonstra os resultados da verificagdo de uma relagdo entre a dimensao
design e a escolaridade dos inquiridos. Com um sig de 0.011, verifica-se que existe
significincia entre as dimensdes. E verificavel que os inquiridos com um nivel de
escolaridade superior sao também os que tém uma média superior face a escala de likert da
presente investigagdo para a valorizagdo da dimensdo de design. Em média, para os

individuos com escolaridade superior a média na escala de likert ¢ de 4.04 valores.

Descriptives

design
N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval | Minimum | Maximum
Deviation Error for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Até 9° ano 13| 3.3846 1.08462 | .30082 2.7292 4.0400 1.60 6.00
10 a 12° ano 113 ] 3.8372 1.04079 ( .09791 3.6432 4.0312 1.00 6.00
Escolaridade 378 4.0407 91977 | .04731 3.9477 4.1338 1.00 6.00
Superior
Total 504 | 3.9782 .95908 | .04272 3.8942 4.0621 1.00 6.00
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ANOVA
design
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8.307 2 4.153 4.579 .01
Within Groups 454.373 501 .907
Total 462.680 503

Mean of design

4.00-

bt
o
=1

1

3609

3407

T
Até 9° ano

T
10a12® ano

T
Escolaridade Superior

Escolaridade

3.2.7 Analise — Regressao Linear Multipla

Para a presente investigagdo, durante os tratamentos dos dados foi efetuada uma
andlise de regressdo linear multipla, ou seja, entre uma variavel dependente com variaveis
latentes (compostas) de forma a verificar qual das dimensdes de valor (prego, design,
rotatividade das colegdes) ¢ que realmente sdo mais valorizadas pelos consumidores. A

variavel dependente para a analise desta investigacdo ¢ a compra do consumidor dos

r

produtos da fast fashion nomeadamente das marcas H&M e/ou Zara.

Universidade Lusdfona de Humanidades e Tecnologias- Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagao

78



Rita Trindade Mendes- A valorizagdo das estratégias de marketing da fast fashion como impulsionadoras de

compra, Os Determinantes do consumo da Fast Fashion

Model Summary®

Model R R Adjusted R Std. Error of Change Statistics Durbin-
Square Square the Estimate R Square F df1 df2 Sig. F Watson
Change Change Change
1 ,5262 277 ,275 1,152 277 | 192,019 1 502 ,000
2 ,610° ,372 ,370 1,074 ,096 76,388 1 501 ,000
3 ,646° 417 414 1,036 ,045 38,704 1 500 ,000
4 ,6519 424 ,420 1,031 ,007 5,956 1 499 ,015 1,824
a. Preditores (Constant), Considero_o_design_das_pegas_uma_motivagédo
b. Predictors: (Constant), Considero_o_design_das_pecas_uma_motivagao, A_rapidez_motiva_a_minha_compra
c. Predictors: (Constant), Considero_o_design_das_pegas_uma_motivagdo, A_rapidez_motiva_a_minha_compra,
Considero_o_prego_dos_artigos_uma_motivagdo
d. Predictors: (Constant), Considero_o_design_das_pecas_uma_motivagéo
a0, A_rapidez_motiva_a_minha_compra, Considero_o_prego_dos_artigos_uma_motivacéo,
Considero_a_rotatividade_das_cole¢gdes_uma_motivagao
e. Dependent Variable: Em_que_medida_é_que_compra_artigos_da_HeM_e_ou_Zara
ANOVA2
Modelo Quadrado das somas df Quadrado da média F Sig.
Regression 457,193 3 152,398 164,257 ,000°
1 Residual 463,900 500 ,928
Total 921,093 503

a. Dependent Variable: Em que medida é que compra artigos da H&M e/ou Zara

b. Predictors: (Constant), Rotagao, prego, design
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Modelo Resumido

Modelo
1 2 3 4
Correlagédo 0,526 0,610° 0,646° 0,651¢
Correlagdo ao quadrado 0,277 0,372 417 0,424
Correlagao Ajustado ao quadrado 275 0,370 0,414 0,420
Erro Estimado padronizado 1,152 1,074 1,036 1,031
df1 1 1 1 1
df2 502 501 500 499
Significancia ,000 ,000 ,000 0,015
Durbin-Watson 1,824

a. Predictores: (Constant), Considero_o_design_das_pecas_uma_motivagdo

b. Predictoress: (Constant), Considero_o_design_das_pecas_uma_motivagdo, A_rapidez_motiva_a_minha_compra
c. Predictores: (Constant), Considero_o_design_das_peg¢as_uma_motivacao, A_rapidez_motiva_a_minha_compra,
Considero_o_prego_dos_artigos_uma_motivagdo

d. Predictoress: (Constant), Considero_o_design_das_pecas_uma_motivagao, A_rapidez_motiva_a_minha_compra,
Considero_o_preco_dos_artigos_uma_motivagéo, Considero_a_rotatividade_das_cole¢des_uma_motivacao

e. Variavel DependenteCompras na Zara e H&M

O resultado da regressdo linear multipla mostra-nos um modelo ajustado com uma
variancia explicada de 42% em que o design ¢ a maior motiva¢do de compra, seguida pela

rapidez com que as colecdes sdo apresentadas e finalmente pela rotatividade das colegdes.
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Conclusao

A industria da moda influi incontornavelmente sobre o comportamento da sociedade
contemporanea nomeadamente face aos héabitos de compra e a tendéncia futura é que esta
permanecerd a desempenhar este papel devido a sua relagdo com o consumidor. O
consumidor necessita de vestuario para as func¢des bdsicas que sempre existiram
nomeadamente o da protecdo, sendo que o aspeto da comunicagdo interpessoal através do
vestuario surge como intrinseco a sociedade contemporanea e de dificil separa¢do devido a

relevancia que tem para a relagdo entre os individuos.

O mercado da fast fashion dentro desta industria, a da moda, alterou ndo s6 a forma
como os individuos comunicam, como também a relagdo dos consumidores com a moda na
medida em que possibilitou a adquisi¢do de produtos ‘moda’ a todos devido as estratégias de
baixo custo, bom design e de uma renovagao frequente das colegdes. Através deste mercado
¢ possivel uma aproximacdo entre os individuos em vez do que sucedia previamente em que
a moda separava estes. Ainda que a fast fashion seja um mercado criticado devido ao
estimulo ao hiperconsumo e a descartabilidade, ¢ de notar que o mesmo existe devido as
proprias vontades dos consumidores e que colmata uma necessidade da sociedade como a da
pertenca a um grupo, neste caso pertencer a moda, necessidade abordada por Barnard
(2012:12) que destaca a necessidade da sociedade pertencer a um todo mas de uma forma

independente e controlada parcialmente pelo proprio.

A presente dissertacdo e investiga¢do pretendeu compreender qual o fator, das trés
estratégias da fast fashion, que realmente influencia o comportamento de compra do
consumidor, sendo entdo também a caracteristica mais valorizada do mercado em questao e
os produtos que estas marcas dispdem. O crescimento exponencial deste mercado € visivel
através de referéncias e de dados como o crescimento anual de lojas fisicas. A H&M e a Zara
sao dois exemplos dos principais pilares desta indastria que anualmente crescem em niimero
de lojas, no entanto, o que nao ¢ facilmente identificavel ¢ o que fundamentalmente chama a

atencdo dos consumidores e os leva a efetuar a compra e criar lealdade com a marca.
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O desenvolvimento do inquérito foi essencial para a investigagdo e permitiu
compreender quem ¢ essencialmente o publico da fast fashion através da caracterizagdo da
amostra, como também entender qual das trés dimensdes; design, pre¢o ou rotatividade de
colegdes, ¢ que mais influi sobre o comportamento de compra. A amostra de 504 inquiridos,
considerada como muito boa, contribuiu para dados reais, visto corresponder a um grande
numero de individuos e transmite a informacao sobre os habitos de consumo dos mesmos. O
estudo levado a cabo, revelou que a dimensdo design é o que mais influencia o
comportamento de compra dos consumidores deste mercado seguido sendo também
importante a rapidez com que sdo apresentadas novas colecdes e a rotatividade das mesmas.
Os resultados revelados sdo de interesse porque permitem compreender que o consumidor
atual, deste mercado, ¢ um que tem atengdo a moda, ao design e a aparéncia das pegas. Os
resultados reafirmam a ideia que as marcas de fast fashion, para obterem o sucesso, ndo
podem competir somente através do prego j4 que esse fator ndo ¢ o mais decisivo para o
consumidor ainda que seja algo importante e que as marcas devem manter em mente visto
que os individuos que compram neste mercado tém um determinado vencimento, o resultado
deste estudo incide em 43% dos inquiridos terem >600€, no entanto podem nao ter interesse

em investir grandes quantidades monetérias em vestuario.

Os resultados da presente dissertacdo sdao de interesse para a industria da moda,
nomeadamente para o mercado da fast fashion, e para o conhecimento cientifico porque
efetivamente permitiu obter uma resposta fidvel sobre a valorizagdo dos consumidores e
identificar a estratégia com mais sucesso para além da estratégia original, que surgiu com a

democratizagdo da moda, de preco dos produtos da fast fashion.

Os resultados, que demonstram que o design ¢ realmente a caracteristica que mais influi o
comportamento de compra dos consumidores da fast fashion, é algo que pode estimular as
marcas deste mercado com menos sucesso a alterar as suas praticas e estratégias podendo

consequentemente obter uma maior valorizacdo e reconhecimento.
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Limitacoes ao estudo e sugestoes para investigacoes futuras

As limitagdes implicadas nesta dissertagdo centraram-se essencialmente sobre a falta
de recursos cientificos no ambito da valorizagdo dos produtos na Otica que era pretendido
para esta investigagdo sobretudo a falta de recursos cientificos sobre a valorizacao dos

produtos da fast fashion.

Futuramente, visto que a moda desempenha um papel fundamental na sociedade,
seria interessante compreender os resultados de um inquérito semelhante mas que nao
determinasse previamente as marcas de fast fashion a considerar visto que algum feedback
que foi obtido informava que os inquiridos normalmente efetuavam compras mais
significativas em outras marcas deste mercado. Para além desse correcdo, consideramos que
seria interessante inquirir consumidores que estejam presentes nas lojas, ou seja, ir a um
espaco fisico e interagir com os consumidores diretos para compreender se existe alguma

diferenca face aos resultados obtidos através desta investigagao.

Um estudo mais dispendioso, mais ainda assim interessante para compreender as
diferentes dinamicas e valoriza¢des, seria efetuar um estudo semelhante mas ao nivel
europeu, de forma a compreender se os vencimentos divergentes influem sobre as escolhas
dos mercados do vestudrio e ainda mais importante, se a caracteristica mais valorizada ¢ a

mesma que a da presente dissertacao.
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Apéndice

O consumidor e a H&M e/ou Zara

O seguinte questionario tem como ambito uma investigacdo académica para a obtencdo do
grau de mestre em Ciéncias da Comunicacdo Marketing e Publicidade na Universidade
Luséfona de Humanidades e Tecnologias. Para o efeito pedimos a sua colaboracdo no
preenchimento do questionario para conseguirmos realizar a investigacdo. As respostas sao
confidenciais e os resultados serdo tratados globalmente para garantir essa confidencialidade.
Pedimos ainda que respondam até ao final do questionario para termos o maximo de
respostas. A investigacao é orientada por Francisco Costa Pereira, e co- orientada por Sara
Velez, e se entenderem ter algum esclarecimento contatem para ficpereiras@gmail.com

Par responder a este questionario pedimos-lhe que assinale a sua opcdo nas escalas que
sdo colocadas

*Obrigato6rio

1. Ja adquiriu, no minimo, 5 artigos da H&M efou Zara? *
Marcar apenas uma oval.

sim () () NZo

2. Em que medida é que compra artigos da H&M efou Zara? *

Utilize em cada questéo as escalas que se indicam (1 nunca compro, 6 Compro sempre)
Marcar apenas uma oval.

Nuncacompo () () C ) () () () comproSempre

3. Frequéncia de compra de artigos da H&M e/ou Zara? *
(1) 1-2 Vezes por semana; (2) 1-2 vezes por més; (3) menos que 1 vez por més; (4)
menos que 1 vez cada 6 meses
Marcar apenas uma oval.

)
)
)

BW N -
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4. Esta atento(a) as tendéncias da moda *
Responda na escala em que 1 discordo totalmente e 6 concordo totaimente

Marcar apenas uma oval.

Discordo —_— N = 7 Concordo
Totalmente ‘_ J  J  J \_J \_J \_J Totalmente

Dimensao Preco

Responda na escala em que 1 discordo totalmente e 6 concordo totalmente

6. Considero o preco adequado a oferta *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —  ~—~ —~ —~ — — Concordo
Totaimente | —/ U U ) () Totaimente
7. Considero o preco uma valorizacdo para este mercado *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 i) 6
Concordo

Discordo , : _— == =
Totalmente &R TR E ) ) Totalmente
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8. O preco das marcas H&M efou Zara € mais atrativo que o preco de outras marcas *
Marcar apenas uma oval.

Discordo — T sy SOORIGOIIO
Totalmente _ J ) L L) Totalmente

9. O preco da H&M e/ou Zara motiva a minha compra *
Marcar apenas uma oval.

Discordo _ _ : Concordo
Totamente ( ) ( ) ( ) C ) () ( ) Totaimente

10. O preco dos produtos da H&M e Zara esta dentro da minha capacidade e
disponibilidade financeira *

Marcar apenas uma oval.

Discordo == , , . Concordo
Totalmente () () () () () (_J Totalmente
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Dimensao Design

Responda na escala em que 1 discordo totalmente e 6 concordo totalmente

11. O design que as marcas H&M efou Zara oferecem nos produtos € atraente *
Marcar apenas uma oval.

Discord0 ~ — — ,— ,~—~ ,~— ,— Concordo
Totaimente )  J L J L J L J (_J Totalmente

12. Considero que o design que as marcas H&M e/ou ZARA oferecem nos
seus produtos é inovador *
Marcar apenas uma oval.

Concordo

Discordo — - - - - -
Totalmente C ) ) ) ) ) ) Totalmente

13. O design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem nos produtos motiva a minha
compra *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ey e N A —  onperdo
Totalmente () ) ) (_J () (__J Totalmente

14. O design que as marcas H&M e/ou Zara oferecem nos produtos é igual ao de
outras marcas *
Marcar apenas uma oval.

Discordo - - - - - B Concordo
Totalmente )y C) ) ) () Totaimente
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15. As marcas H&M e/ou Zara oferedem uma variedade de estilos de design nos
produtos que colocam no mercado *

Marcar apenas uma oval.

Discordo S , ) . ; Concordo
Totalmente ) ) ) C ) ) ) Totalmente

Dimensao Rotatividade das Colecoes

Responda na escala em que 1 discordo totalmente e 6 concordo totalmente

16. Tenho conhecimento da rapidez com que os novos produtos da H&M efou Zara
sao disponibilizados ao pablico *
Marcar apenas uma oval.

Discordo @ — ,— ,— ,— ,— ,— Concordo
Totamente ‘__ ‘_J ‘_J _J \__ \__ Totalmente

17. A rapidez com que estdo disponiveis 0s novos artigos nas lojas da H&M e/ou Zara
motiva a minha compra *

Marcar apenas uma oval.

Discordo o o ) ) Concordo
Totalmente ( ) ( ) ) e G ) ) Totalmente
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18. Considero que arapidez com que sdo produzidas as pecas se
reflete positivamente na sua qualidade *

Marcar apenas uma oval.

Discordo . —. T R —. Concordo
Tofalmente () () () (__J | ) (__J Totalmente

19. Considero que arapidez com que sdo produzidas as pecas reflete
negativamente na sua qualidade *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo

Totamente ( ) (C ) () () () () Totaimente

20. Gosto que existam constantemente novos artigos nas lojas H&M e/ou Zara mesmo
que estes ndo sejam adequados para mim *

Marcar apenas uma oval.

Discordo , P ., Concordo
Totalmente . J o U L W \__J Totaimente

21. A frequente chegada de novos artigos nas lojas H&M efou Zara permite-me| estar a
par das mais recentes tendéncias *

Marcar apenas uma oval.

Discordo - Concordo
Totamente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Totaimente
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Perguntas gerais sobre o inquirido

22. Género *
Marcar apenas uma oval.

Masculino ) | Feminino
23. ldade *
(1) 18-22: (2) 23-27: (3)28+
Marcar apenas uma oval.
C ) 1

24. Nivel de escolaridade do inquirido *

(1) Até ao 9° ano; (2) 10-12° ano; (3) Escolaridade Superior
Marcar apenas uma oval.

) 1

25. Vencimento mensal total (inclui mesadaslbolsas)
* (1) <300€; (2) 301-500€; (3)501-600€; (4) >600€;
Marcar apenas uma oval.

>
2
) 3
4

Com tecnologia

= Google Forms
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