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Resumo

O objetivo da presente dissertacao € aferir como se demonstra a participacio do consumidor feminino
no processo de decisdo de compra do consumidor masculino, se ocorre uma influéncia e um
envolvimento do consumidor feminino na compra de vestudrio masculino, e se existe algum tipo de
dependéncia masculina. Através de uma questdo de investigacdo sustentada por seis varidveis
distintas, foi possivel concluir que existe de facto uma certa dependéncia do sexo masculino na
compra do seu vestudrio, apesar de ndo ser absoluta, e que grande parte da influéncia e do
envolvimento das mulheres no processo de decisdo de compra, ocorre principalmente quando estas
sdo movidas pela emog¢do. Simultaneamente, a participacdo das inquiridas € suficiente para que se
apercebam que existem efetivamente atributos a serem valorizados na compra de vestudrio para os
seus parceiros, que muitas vezes nao sao os mais valorizados na compra do seu proprio vestudrio, e
que existe também uma maior participacdo da mulher na compra de vestudrio em determinadas

categorias no que noutras.
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Abstract

The objective of this dissertation is to verify how the participation of the female consumer in the
decision to purchase the male consumer is demonstrated, if there is an influence and involvement of
the female consumer in the purchase of men's clothing, and if there is any kind of male dependency.
Through a question of investigation supported by six variables, it was possible to conclude that there
is in fact a certain dependence of the Male consumer on the purchase of his clothing, although this is
not absolute, that much of the influence and involvement of women in the process of buying decision,
occurs mainly when it’s moved by emotion. At the same time, the participation of the respondents is
enough to realize that there are indeed attributes to be valued in the purchase of clothing for their
partner, who often are not the most valued in the purchase of their own clothing, and that there is also

a greater participation of women in the purchase of clothing of certain categories than others.
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Introducao

Na histéria da Humanidade, a mulher sempre teve a responsabilidade de assumir o papel
primordial de cuidar. Cuidar dos filhos, cuidar do lar, e cuidar dos seus parceiros. Como
consumidora, tinha como principal fun¢do comprar para satisfazer a sua familia. Com a
evolucdo da sociedade, o seu papel também foi evoluindo, conquistou o poder de voto, o

direito ao trabalho e eventualmente conquistou a sua independéncia.

Hoje, e quando falamos de comunicagdo para mulheres, rapidamente a associamos a uma
comunica¢cdo maioritariamente “pink”, ou seja, uma comunicacdo estereotipada de
elementos tradicionalmente femininos, e de produtos feitos “especialmente para elas”.
Mas sao diversos os artigos que defendem que as mulheres ndo compram s6 para si.
Continuam a comprar para os que estdo presentes na sua vida, e mesmo depois de terem
conquistado a sua liberdade pessoal e financeira, continuam a ocupar de uma certa forma
o papel de “cuidadoras”. Este tltimo ponto, ¢ muitas vezes a justificagdo para a presenca
e participacdo feminina no processo de decisdao de compra de outras pessoas que ndo o
seu, nomeadamente, a sua participacdo no processo de decisdo de compra do consumidor
masculino. S0 muitos os artigos que defendem que a participa¢do da mulher no processo
de compra do consumidor masculino € efetivamente elevada, mas raramente explicitam

como esta se demonstra. (Barletta, 2006; Darroch, 2014; Stafford et al., 2006)

Desta forma, pode-se entdo afirmar, que o objetivo desta dissertacdo €, aferir como se
demonstra a participacdo do consumidor feminino no processo de decisdo de compra do
consumidor masculino, se ocorre uma influéncia e envolvimento do consumidor feminino

na compra de vestudrio masculino, e se existe algum tipo de dependéncia masculina.

Para a compreensao deste tema, foi realizada uma revisdo da literatura que se dividiu em
dois capitulos: i. Marketing e o Comportamento do Consumidor; ii. A participagdo do
consumidor feminino na decisdo de compra de Marcas. O primeiro capitulo foca-se
principalmente na evolugdo do Marketing de 1.0 para 4.0, na compreensdo do
comportamento do consumidor e nos fatores que o influenciam, e no novo consumidor, o
Prosumer. O segundo capitulo dividiu-se em trés subcapitulos, sendo o primeiro um

capitulo sobre as Marcas e o seu valor, o segundo sobre as teorias do processo de decisao



de compra, e o terceiro sobre a participacdo do consumidor feminino na decisdo de
compra de produtos dirigidos ao consumidor masculino.

Com o intuito de dar resposta ao objetivo proposto, foi criada uma questdo de
investigacdo, “como se demonstra a participacdo feminina na decisdo de compra do

vestudrio masculino?”, sustentada por seis varidveis distintas:

1. Dependéncia masculina na compra do seu vestudrio;

1. Envolvimento da mulher na decisdo de compra;

1il. Influéncia feminina na compra de vestudrio masculino;

iv. Percecdo feminina dos atributos do vestudrio masculino;

v. Decisao do homem no processo de compra do seu préprio vestudrio;

vi. Percec¢do feminina da importincia dos atributos do vestudrio masculino.

A estratégia metodoldgica para dar resposta a questao em investigacdo seguiu o modelo
proposto por Neto et al. (2013:616). Como objeto de estudo, utilizei a Marca Peter Café
Sport, e a sua linha de vestuario em espacgo de loja, focando-me nos modelos com targets

masculinos.

Os inquéritos por questiondrio da presente investigacdo foram aplicados apenas as
mulheres que visitaram a Loja do Peter acompanhadas pelos seus parceiros, entre os dias
13 e 30 de abril de 2019, de forma a se poder aplicar os questionarios presencialmente
ap6s o momento da compra, na tentativa de responder entdo a questdo de investigacdo.
Neste periodo foram obtidos 113 inquéritos, efetuados a clientes locais, nacionais e

estrangeiros.



Capitulo I: Marketing e comportamento do consumidor

1. Do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0

1.1 Definicao e conceito de Marketing

O conceito de Marketing é extremamente importante para a pesquisa cientifica e para as
priticas da drea, mas nem sempre é entendido ou aplicado corretamente. E
frequentemente confundindo com uma ferramenta meramente promocional, ou area
comercial e de vendas. Desta forma, uma defini¢do € essencial para a sua compreensao,
e para a sua abrangéncia (Frederico, 2008:1)
Segundo Burnett (2008:3-5), a definicdo de Marketing é um conceito de relativa
complexidade para ser esclarecido de uma forma concisa, que seja aceite universalmente,
embora seja de extrema importancia estabelecer os limites que esclarecem as diferencas
das suas atividades relacionadas com outras areas.
Darroch et al. (2004:29-30), apontam a mudanca dréstica que ocorreu no conceito de
Marketing ao longo das ultimas décadas. Referem também que esta relacionado com a
evolucdo do mercado e da realidade, e como a defini¢do influencia e dita a pratica ideal
desta disciplina.
Kotler e Keller (2012:5), afirmam que a definicdo de Marketing esta atualmente
relacionada com a identifica¢do e compreensdo das necessidades do ser humano como ser
social. Marketing é encontrar e solucionar as necessidades da sociedade da forma mais
rentavel possivel.
“O Marketing € um processo social, em que os
individuos e grupos obtém o que precisam e o que
querem, através da criacdo, oferta e troca de
produtos e servigos de valor com outros.” (Kotler &
Keller, 2012:5).
Marketing pode entdo ser definido como o processo de gestdo de relacdes de troca entre
empresas, clientes, fornecedores, intermedidrios e outros puiblicos. E uma forma de fazer
negdcios, tendo em conta o conhecimento do cliente, para desenvolver um produto ou um
servigo que beneficie todos os elementos que interagem no processo de troca (Gomes &

Kury, 2013:2-3).



Ainda, segundo Gomes e Kury (2013:2-3), quando se assume que o Marketing estd
interessado apenas na venda de produtos, € de facto uma perspetiva incorreta. O grande
objetivo desta drea € conhecer o melhor possivel o consumidor, e ao criar produtos para
satisfazer as suas necessidades e desejos, o produto vende-se por si mesmo. Quando um
estudo de um produto e o seu planecamento foi bem realizado e satisfaz o que os
consumidores procuram, rapidamente o produto é escoado. E necessdrio conhecer os

mercados, os publicos, e perceber quais as melhores oportunidades de negdcio.

AMA (2013), defende que a seguinte defini¢do € a que atualmente melhor se aplica a
disciplina: “Marketing € a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e sociedade em geral”.

Macgaes (2017:18), afirma que o Marketing deve ser visto como uma fungio de gestao em
que todas as atividades realizadas sdo desenvolvidas fora dos limites das organizacgdes, e
que ndo esta limitado apenas aos gestores de Marketing, mas sim relacionado com todas
as dreas funcionais das empresas. Afirma também, que tendo em consideracao o mundo
cada vez mais globalizado e em constante mudanga, onde vender e fixar bens é uma tarefa
em que a dificuldade aumenta progressivamente, o Marketing assume-se como uma
disciplina de extrema importincia para as organizacdes. E uma filosofia de gestdo, na
qual a organizagdo se deve focar nos publicos, no sentido de satisfazer a0 maximo as suas

necessidades, ao permitir simultaneamente, que a organizacao cumpra os seus objetivos.

1.2 Marketing 1.0

“Ha muito tempo, durante o periodo industrial- quando a principal
tecnologia era a maquinaria da industria - o Marketing resumia-se
a vender o resultado da producdo da fébrica a todos os que a
pudessem comprar. Os produtos eram bastante bdsicos e eram
concebidos para servir um mercado de massas. O objetivo era
estandardizar e aumentar a escala para que os custos de produgao
fossem os mais baixos possivel, tornando-os acessiveis a mais

compradores” (Kotler et al., 2011:17).



A primeira fase do Marketing, estd inteiramente relacionada com a evolucido da Era
Industrial, onde todo o processo desta nesta época era baseado na troca de valores entre
individuos ou organizagdes, e em produtos por dinheiro (Bento, 2017:8). Servia para a
venda de bens produzidos pelas fabricas, e focava-se nos produtos que eram projetados

para atender as necessidades da maioria do mercado (Lima, 2016:345).

Gomes e Kury (2013:3), afirmam que inicialmente o Marketing estava focado na
producdo em grande escala, nas mercadorias a preco baixo e num ndmero elevado de
compradores. O objetivo principal seria padronizar os produtos, onde praticamente nao
existia qualquer distingdo entre eles, fazendo com que o consumidor ndo tivesse opgdo de

escolha.

Na década de 40 do século XX, e segundo Pereira et al. (2009:527), o objetivo e a
utilidade de Marketing, ganham um novo significado, quando apds a guerra, a
necessidade de aumentar as vendas emergiu. Consequentemente, houve uma evolugdo
muito significativa, em que o produto deixou de ser a unica preocupagdo, focando-se
agora em novas vertentes, como a resolucdo de problemas organizacionais com
produtores e retalhistas, e numa fase posterior, no inicio de um processo de gestdo

(planeamento, andlise e controlo).

Amaral (2000:53), apresentou uma estrutura inovadora, conhecida como Marketing Mix,
na primeira edicdo do seu livro “Basic Marketing: a managerial approach”. Brazdo
(2015:5-6), acrescenta que se pode definir o Marketing Mix, através de quatro varidveis
controlaveis: 1. o produto; ii. o prego; 1ii. a distribuicao; iv. a comunicagdo. Estas varidveis
também ficaram conhecidas como os 4 “Ps” do Marketing (Product, Price, Place,

Promotion).

Sanghvi (2014:3), sustenta que esta estrutura explicita as decisdes principais que 0S
gerentes da disciplina tomam, para ajustar os produtos e servi¢os, ao que os clientes
exigem. Compara simultaneamente, o Marketing Mix a um bolo, isto €, ao misturar um
bolo, o pasteleiro é obrigado a fazer alteracdes na proporcdo de vérios ingredientes, de

acordo com o tipo de bolo que ele planeia.



Borden (1984:9), explica o Marketing Mix em 4 pilares:
i.  Desenvolver um produto: prestar especial aten¢do a qualidade do mesmo, aos
mercados onde se deve vender, a investigacdo, ao design;
ii.  Determinar um preco: definir as variacdes de precos, margens a adotar por parte
da empresa e do comerciante;

iii.  Definir um ponto de venda: estabelecer quais os canais a utilizar, determinar quais
os retalhistas e grossistas que melhor se adequam, estabelecer uma relacdo de
cooperagdo com 0 comerciante;

iv.  Realizar a promogdo: propor planos especiais de vendas e utilizar os meios para

que se promovam trocas.

Segundo Kotler et al. (2011:38), tudo isto sofreu uma dréstica restruturagdo, quando a
economia foi atingida pela estagnacdo provocada pelo choque petrolifero nos anos 70 do
século XX. A partir desta época, e durante a década de 80, os mercados mantiveram-se
inconstantes, fazendo com que surgisse uma reducdo da procura por parte dos
consumidores, € que os 4P’s do Marketing, se tornassem insuficientes para responder as
necessidades emergentes dos mercados, numa época onde os compradores se tornaram
mais inteligentes e exigentes. Os autores afirmam ainda que foi nesta época que o
Marketing evoluiu de um nivel puramente pratico, para dar origem para um nivel
estratégico, substituindo o papel central do produto, e focando-se no cliente. Surgiram
nesta altura, de acordo com os autores, as estratégias de Marketing e de gestdo de clientes,

que deram origem ao Marketing 2.0.

1.3. Marketing 2.0

“Na era da informacdo, que surge a partir dos anos 90,
fatores como a globalizacdo e o desenvolvimento de novas
tecnologias comecam a alterar o comportamento dos
consumidores, que estdo cada vez mais exigentes, devido a
variedade de escolha que o mercado lhes oferece.” (Brazao,

2015:8).

Tal como foi referido, e segundo Kotler et al. (2011:39), foi nesta época que o cliente se
tornou mais informado e exigente, através de uma grande influéncia dos primeiros

computadores pessoais, €, com a vulgarizacdo da Internet, as partilhas de informacdo



foram facilitadas. Desta forma os consumidores tornaram-se mais conectados € mais bem

informados.

Até aqui, o Marketing Mix, era apenas considerado o pilar decisivo do Marketing, mas, e
apesar do desenvolvimento dos 4 P’s do Marketing, estes comegaram a ndo ser suficientes
para a gestdo e pensamento estratégico que eram necessarios para lidar com a discrepancia
entre a oferta e a procura existentes nesta altura (Bento,2017:12). Assim, de acordo com
Kotler et al. (2011:38) foram adicionados mais 5P’s: pessoas, processo, prova fisica,

opinido publica e poder politico.

De acordo com Lima (2016:344), o Marketing 2.0 tem como base a tecnologia da
informacao, fazendo com que as tarefas de Marketing deixassem de ser simples, ja que
nesta época, e ao contrario do que se passava até aqui, os consumidores passaram a estar
bem informados, e a ter a oportunidade de comparar facilmente as diferentes ofertas de

produtos similares. O valor do produto é determinado pelo cliente.

Alarcao e Silva (2013:1), afirmam que, simultaneamente ao desenvolvimento da
tecnologia, os consumidores também se tornaram mais inflexiveis ao determinar os
valores e produtos que desejavam. Surge assim a inevitabilidade de satisfazer as
necessidades dos clientes com estratégias de STP (Segmentagdo, Target e
Posicionamento). Surge assim a frase “o cliente tem sempre razdo” (Kotler et al.,
2011:16). Mesmo assim, e apesar do grande objetivo ser satisfazer as necessidades dos

clientes, a participacdo do consumidor ainda ndo era aplicada.

Tal como referem Gomes e Kury (2013:4), o Marketing 2.0 ainda € “push”, isto €, apesar
da possibilidade de escolha dos clientes, estes continuam passivos em relacdo as

campanhas de Marketing e Publicidade.

Devido a fatores externos, e de acordo com o desenvolvimento da Internet e da sociedade
moderna, a mudanga do paradigma de Marketing continuou a ndo ser suficiente, surgindo

entdo o Marketing 3.0.



1.4 Marketing 3.0

“Os marketeers t€m de identificar os desejos e anseios dos
consumidores para serem capazes de chegar as suas mentes,
aos seus coracdes e espiritos. No paradoxo da globalizacao,
o anseio e desejo genéricos dos consumidores € tornar a
sociedade -e o mundo a sua volta- num local melhor e talvez
até num local ideal para viver. Deste modo, empresas que
pretendam ser iconicas devem partilhar esse sonho com os

consumidores e fazer a diferenca.” (Kotler et al., 2011:18).

E nesta fase do Marketing, e segundo Kotler et al. (2017:18), que observamos os
consumidores a transformarem-se em seres humanos completos, com mentes e coragdes.
Isto é, o Marketing 3.0 acredita que o futuro desta area esta relacionado com a criacdo de

produtos, servigos e culturas empresariais que reflitam valores humanos.

Segundo Fonseca (2015:14), esta fase do Marketing, estd focada na sociedade em geral.
Agora os clientes sdo também parceiros de negdcios, ou seja, o consumidor toma decisoes
de compra com maior conhecimento de causa, passando entdo a fazer parte do

desenvolvimento e criacdo de produtos.

Bento (2017:18), sustenta que o Marketing 3.0 € o Marketing de valores, voltado para os
principios que orientam o pensamento e 0 comportamento da organizag¢do. A forma como
se expressa e age a organizacdo, deve estar de acordo com a sua cultura, sendo a
identidade um pilar essencial numa organizacdo. Quando se humaniza uma Marca, os
niveis de confianca aumentam para os stakeholders. Para a melhoria das relacOes entre
as duas partes, e com o desenvolvimento do Marketing 3.0, as Marcas deixam de investir
apenas no produto ou no servi¢o que comercializam, e comecam muitas vezes por investir

em estratégias onde possam estar presentes € melhorar a vida aos consumidores.

Segundo Kotler et al. (2011:18-20), existem trés grandes forcas para esta nova fase do
Marketing, sendo definidas para os autores como:

i.  a era da participacdo e do Marketing colaborativo: possibilitada pelos avangos

tecnoldgicos e media sociais, que permite uma conectividade entre os individuos

€ 0S grupos;



ii.  a era do paradoxo da globalizacdo e do Marketing cultural: em que economias,
culturas e praticas politicas continuam desiguais e heterogéneas. Em que empresas
que pratiquem o Marketing 3.0 devem compreender que esta € uma abordagem
que vai ao encontro das preocupagdes e desejos de cidaddos globais;

iii.  aeradasociedade criativa e do Marketing do espirito humano: em que € reforcada
a importancia e a valorizacdo das pessoas criativas, € na hierarquia de
necessidades de Maslow a piramide € invertida, com a proeminéncia dos valores

de autorrealizacdo como necessidade primaria dos seres humanos.

Sato (2011:245), afirma que a evolugdo para o Marketing 3.0 revela a importancia de
evoluir simplesmente da estratégia de “diferenciacdo”, para o conceito de “fazer a
difereng¢a” nas localidades em que a organizagdo atua. Ao contribuir com préaticas
responsaveis que atinjam novos mercados e consumidores, contribui para a inclusdo
social, e para o desenvolvimento sustentdvel das comunidades. Ou seja, é necessario criar
novas formas de interagir com as pessoas, adequando as agdes da organizacao aos valores
e crencas da comunidade, numa atuacgdo local.

E curioso como a primeira era do Marketing se prolongou por virias décadas, estando
centrada apenas no produto, como a segunda era durou cerca de 20 anos, durante os quais
o Marketing era virado para o consumidor, € como a terceira, baseada na ideia dos
consumidores como seres humanos completos, durou menos de 10 anos, sendo entdo o

Marketing 4.0 uma consequéncia natural do anterior.

1.5 Marketing 4.0

"A esséncia do Marketing 4.0 € reconhecer os papéis
diferentes do Marketing tradicional e digital na cria¢do do
envolvimento e da advocacia do consumidor. (...) combina
a interagdo online e offline entre as empresas e os
consumidores, combina estilo com substincia na
constru¢do das Marcas e complementa a conectividade
madquina a mdquina com o contacto humano a humano, para
reforcar o envolvimento do consumidor. Ajuda os
marketeers a fazerem a transi¢do para a economia digital,

que redefiniu os principais conceitos do Marketing. O



Marketing digital e o Marketing tradicional devem coexistir
no Marketing 4.0 com o objetivo ultimo de conquistar a

advocacia do consumidor” (Kotler et al., 2011:80)

Swieczak (2017:164), sustenta que o Marketing 4.0 é o resultado das mudancas
complexas desencadeadas pela turbuléncia nos mercados, pela natureza agressiva da
concorréncia global, pelos clientes exigentes, e o aparecimento rdpido de novas
tecnologias e inovacdes de Marketing. Pode ser considerado como o Marketing online
peculiar e extremamente rapido, baseado num sistema de estimulos, feedback e reagdes,
altamente flexivel e caracterizado por um profundo entendimento das regras do negdcio.
Um sistema tdo aberto e dindmico que permite a monitorizacdo em tempo real de
transagdes e acoes, para clientes em todas as partes do mundo.

A transformagdo do sistema de Marketing requer uma nova abordagem para a
organizacdo das acdes de Marketing. Falamos entdo de um novo sistema de Marketing
digitalizado, no centro do qual estd o cliente. O planeamento meticuloso de elementos
especificos do sistema e seus relacionamentos, sdo necessdrios para estimular a interacao
com os produtos e oferecer aos clientes experiéncias individuais e emocionais (por meio
de "pontos de contato"), e agregar novos valores (Swieczak, 2017:165).

Actualmente, e de acordo com os autores Jara et al. (2012:855-856), através da Internet,
temos acesso a conec¢do e interacdo ndo apenas entre corporacdes e individuos, mas
também a possibilidade de colabora¢do com produtos. Surge assim, o Marketing 4.0, em
que o consumidor e a interacdo com o produto oferecem a capacidade de responder as
exigencias das trés geracdes anteriores de Marketing. Esta nova geracdo de Marketing
continua focada nas necessidades e desejos das duas primeiras geragdes, mas ird,
simultanemamente satisfazer os desejos, ansiedades, criatividade e valores do Marketing
3.0. Além disso, ainda oferece um meio para participar através das plataformas online ja
existentes, e agora através de uma interag¢do direta com os produtos.

Esta participacdo fard com que as pessoas se tornem mais conscientes acerca dos valores
e acOes sociais da Marca, ou seja, sobre a reputacdo de uma Marca e, consequentemente,
oferecer um meio para validar os recursos oferecidos (Jara et al. 2012:855-856).

De acordo com Kotler et al. (2017:30-31), hoje vivemos num mundo novo, onde a
estrutura de poder que conhecemos esté a sofrer mudangas drasticas. A Internet € um dos
principais motivos desta alterac@o. Surgiu entdo um novo paradigma em que as conversas

sobre as Marcas sdo mais crediveis do que campanhas publicitdrias. Hoje, os circulos
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socias sdo as principais fontes de influéncia, e chegam mesmo a ultrapassar a preferéncia

pessoal.

Simultaneamente, os publicos sdo constantemente bombardeados com

informacdes sobre produtos e servigos, quer online quer offline. Isto demonstra,

exatamente, o quao importante é conhecer o consumidor.

Através de Tarabasz (2013:130), na tabela apresentada por Kotler et al. (2011:20),

simplificam-se as diferencas entre as 3 geracdes de Marketing. A autora adiciona entdo,

0 que na sua opinido melhor explica sucintamente o Marketing 4.0 em relacdo as outras

fases do Marketing:

Tabela 1 - Diferentes fases do Marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Interacio com o

consumidor

para muitos”

para um”

“muitos para

muitos”

Marketing Marketing Marketing Marketing virtual
centrado no orientado para o movido por localizado
produto consumidor valores
Vender Satisfazer Transformar o Criar o Futuro
Objetivo produtos e reter os mundo num sitio hoje
consumidores melhor
Forcas Revolugio Tecnologia de Tecnologia de Revolugdo
impulsionadoras Industrial informagéo nova vaga cibernética
Compradores Consumidores Seres humanos Coletivo de
De que forma as em massa com mais inteligentes completos com compradores
empresas veem 0 necessidades com mentes e mente, coracio € totalmente
mercado fisicas coragdes espirito conscientes, co-
criacdo de
produtos
Conceito- Chave de | Desenvolvimento Diferenciacao Valores Personalizagao
Marketing do produto em massa
Especificagao Posicionamento Missdo, visdo e Valores, visio,
Diretivas de de produto corporativo e de valores antecipacao
Marketing produto empresariais
Funcional Funcional e Funcional, Funcional
Propostas de valor emocional emocional e emocional-
espiritual espiritual
autocriacao
Transagao “um Relagdo “um Colaboragdo Muitos para

muitos
cocriagdo e

cooperagao

Fonte: Tarabasz (2013:130) in Kotler et al. (2011:20)
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2. O Comportamento do Consumidor

O ser humano, visto como um agente consumidor estd em constante evolugdo,
construindo e desconstruindo valores, o que torna as teorias sobre o comportamento do
consumidor num conteido de conhecimento obrigatério da area do Marketing
(Gl6ria,2009:205).

Rani (2014:52), afirma que tal como o nome indica, o comportamento do consumidor é
o estudo do comportamento de compra do consumidor final, antes, durante e depois do
ato de compra, que é o processo de decisdo de todas as pessoas envolvidas na compra e
utilizacdo de produtos. Simultaneamente, refere que para compreender este contexto,
precisamos de responder as seguintes perguntas: “Por que é que os consumidores fazem
as compras que fazem?” e “quais os fatores que influenciam as compras do consumidor?”
De acordo com Marinho (2016:17), o estudo do comportamento do consumidor pode ser
considerado interdisciplinar, tendo em conta as diversas dreas onde atua — psicologia,
antropologia cultural, economia etc., que compartilham o interesse na compreensao de
como € que os individuos interagem no mercado.

E necessirio compreender o comportamento do consumidor, para que seja possivel
responder, de forma mais adequada, as necessidades, desejos e gostos dos seus clientes,
atuais e potenciais. Segundo Macades (2017:43), € um processo complexo, pois €&
influenciado por uma multiplicidade de fatores, sendo estes: fatores psicologicos; fatores

pessoais; fatores culturais; fatores sociais.

2. 1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:

2.1.1. Fatores psicolégicos

Dizem respeito ao conjunto das fun¢des cognitivas (pensamentos), conativas (motivacgao)
e afetivas (sentimentos), no processo da compra, ao relacionar-se, simultaneamente, com
o estudo da percecdo, da motivagao e das necessidades, das crencas e atitudes. Nesta fase,
o consumidor € visto de uma forma isolada, ao estar dependente das suas caracteristicas

psicologicas, para a tomada de decisdes (Pinheiro et al., 2011:34).

i.  As percecoes

Segundo Farhangmehr e Nascimento (2010:93), a percecdo € o processo através do qual

as sensagOes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. E a atencdo vigilante que
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permite apreender as informacdes sobre os atributos de determinados produtos. Este fator
estd inteiramente dependente da atencdo e da interpretacao.

Binotto et al. (2014:17), afirmam que as percecdes podem ser analisadas como a forma
como as pessoas veem o mundo. Isto €, a realidade passa a ser relativa, tendo em conta
que sdo apenas percecdes, € ndo o que se passa na realidade, mas sim o que os
consumidores pensam. Isto € fundamental para o Marketing, no sentido em que as pessoas
podem ser influenciadas pelas Marcas, pelas embalagens e designs das mesmas.

Kotler e Keller (2012:161-162), defendem que as percecdes sao mais importantes do que
a realidade, tendo em conta que elas afetam o comportamento real dos consumidores.
Cada individuo tem assim sua interpretacdo da realidade, sendo que cada um pode ter a
sua especifica percecdo do mesmo objeto. Isto estd dependente de trés processos:

a) Atencdo seletiva: todos os dias, as pessoas sao expostas a mais de 3000 mensagens
comercias por dia. Como é impossivel para um individuo focar-se em toda esta
informacao, a forma como esta € filtrada chama-se atengdo seletiva. O grande
desafio para o Marketing € perceber quais os estimulos que cada pessoa percebera.

b) Distorcdo seletiva: é a tendéncia de transformar a informac¢do em significados
pessoais, e interpreta-la de maneira que se adapte aos seus pré-julgamentos.

¢) Retencdo seletiva: o individuo tende a reter as informacdes que sustentem as suas
crengas e atitudes. Ele fica entdo propenso para se lembrar dos pontos positivos
das Marcas com que partilha as crencas, e ndo de outras Marcas com que nao se

identifica (Kotler & Keller, 2012:161-162).

ii.  Motivacoes e Necessidades

A motivacao, segundo Rani (2014:58), € um dos principais fatores psicologicos que leva
os consumidores a desenvolverem um comportamento de compra. E a expressio de uma
necessidade que se tornou premente o suficiente para que o consumidor sinta a
necessidade de satisfazé-la. Geralmente trabalha a um nivel subconsciente dificultando a
sua mensuracdo. Cada pessoa tem necessidades diferentes, tais como necessidades
fisiol6gicas, necessidades bioldgicas, e necessidades sociais. A natureza diversa das
necessidades € que, algumas delas sdo mais prementes, enquanto outras SA0 menos
urgentes. Portanto, uma necessidade torna-se um motivo, quando se torna crucial para o

individuo atingir a satisfagao.
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Kotler e Keller (2012:162), afirmam que um motivo ¢ uma necessidade suficientemente
importante para levar a pessoa a agir. Simultaneamente referem que diversos cientistas
desenvolveram teorias para a compreensdo das motivagdes humanas.

Uma das mais populares teorias para definir as principais necessidades e caracteristicas
do individuo e fazer uma lista das mesmas € a hierarquia das necessidades de Maslow

(1943):

FIGURA 1 - PIRAMIDE DAS NECESSIDADES DE MASLOW

Necessidades
de auto-realizagio
(desenvolvimento ¢
realizagio pessoais)

Necessidades de estima
(auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacdo de pertencer, amor)

sl e S

'esnm-, peclol

cldl, dgua, III)

Fonte: Maslow (2000:105)

a) Necessidades fisioldgicas: estdo ligadas diretamente a sobrevivéncia do individuo
ou da espécie;

b) Necessidade de seguranca: trata-se da necessidade de estar protegido contra os
diversos perigos que podem ameagar os individuos;

c) Necessidade de pertenca e afeicdo: o homem é um animal social, tem a
necessidade de ser aceite pela familia e pelo grupo de pessoas com quem vive;

d) Necessidade de estima: o homem sente a necessidade ndo s6 de ser aceite, mas
também de ser estimado por si e por outros;

e) Necessidade de realizacdo: o cume das aspiragdes humanas.

Em numerosos casos as necessidades de ordem superior explicam os comportamentos dos
individuos, sem que estejam completamente satisfeitas as necessidades de ordens

inferiores.
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ili.  As crencas e atitudes

Para Pinheiro et al. (2011:41-43), as atitudes podem ser consideradas como
predisposicdes, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes de um individuo
numa determinada situac@o. No sentido em que se pode tratar de uma predisposi¢ao para
a acdo, a atitude € uma referéncia na avaliagdo negativa ou positiva de um determinado
produto em que se proporciona ou ndo, uma aproximac¢do. As atitudes podem ser
compostas por trés componentes: afetivas (sentimentos), intengdes de comportamento
(agdes provaveis), e crencas (pensamentos), que segundo Binotto et al. (2014:17-18),
devem ser consideradas como uma estratégia de Marketing para o desenvolvimento de
um produto.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000:5), a formacao de atitudes € facilitada pela experiéncia
pessoal direta, sendo influenciada pelas ideias e experiéncias dos amigos, dos membros

da familia e pela exposi¢do a comunicac¢io de massa.

2.1.2. Fatores Pessoais
As caracteristicas pessoais que influenciam a decisdo do consumidor incluem: i.
personalidade e imagem de si proprio; ii. estilo de vida; iii. idade e estdgio no ciclo de

vida; iv. ocupacdo; v. circunstancias econdomicas.

i. Personalidade e imagem de si proprio

Segundo Farhanghmer e Nascimento (2010:99), o conceito de personalidade € utilizado
no que realmente diferencia os individuos na forma como reagem quando expostos a
mesma situagdo. Quando existe o conhecimento e a personalidade de um determinado
individuo, a previsdo do seu comportamento torna-se mais simples.

Todos os individuos tém caracteristicas de personalidade que influenciam o seu
comportamento de compra. A personalidade é considerada como um trago psicolégico
distinto, que acarreta reagdes relativamente coerentes e continuas sobre determinados
estimulos do ambiente (Mattei et al., 2006:30-31).

Yamaguti (2005:24) sustenta que a personalidade é normalmente descrita em termos de
caracteristicas como autoconfian¢a, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade,
resisténcia e adaptabilidade. E de extrema utilidade ao analisar-se o comportamento do

consumidor, tendo em conta que a personalidade € facilmente classificada, e que existem
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fortes correlacdes entre os diferentes tipos de personalidade e as escolhas de Marcas e
produtos.

Kotler e Keller (2012:156), esclarecem que tal como os individuos, as Marcas também
tém personalidades, e os consumidores provavelmente escolhem aquelas cujas
personalidades se combinam com as suas. Define-se a personalidade da Marca como a
mistura especifica de tracos humanos que podem ser atribuidos a uma Marca especifica.
Aaker (1997:348), pesquisou personalidades de Marcas e identificou as seguintes
caracteristicas: sinceridade (realista, honesta, sauddvel e alegre); excitacdo (ousada,
espirituosa, imaginativa e atualizada); competéncia (confidvel, inteligente e bem-
sucedida); sofisticacao (classe alta e charme); robustez (ao ar livre e resistente).
Farhangmehr e Nascimento (2010:99), defendem que ao se adquirir um produto
especifico, o individuo pode estar a tentar exprimir a sua posicao social. Isto ndo € sé uma
forma de expressdo, mas também uma forma de apresentar a sua personalidade a outros.
Desta forma, a apresentacdo de si proprio realiza-se, simultaneamente, através da
representacdo que o individuo faz de si préprio, e da representacdo que esse individuo
tem dos objetos que lhe sdo propostos (imagem dos produtos). E frequente que o produto
adquirido seja a mais proxima imagem que o comprador tem de si proprio.

Os consumidores geralmente escolhem e usam Marcas com uma personalidade
consistente com a sua imagem, embora a correspondéncia possa ser baseada no
autoconceito ideal do consumidor (como gostariamos de nos ver), ou at€é mesmo no
autoconceito dos outros (como pensamos que os outros nos veem) (Kotler & Keller,

2012:156).

ii. Estilo de vida

Segundo Rani (2014:56-57), o estilo de vida de um individuo pode ser considerado como
o conjunto de todas as suas atividades, interesses, valores e opinides. Esta constatacao
refere-se a forma como um individuo vive numa sociedade, e se expressa pelas coisas ao
seu redor. Este € determinado pelos interesses, opinides, atividades do cliente, e molda
todo o seu padrao de atuagao e interagao no mundo.

E importante para o Marketing no sentido em que, por exemplo, um consumidor com um
estilo de vida saudével e equilibrado tera preferéncia em tudo o que o possa contribuir

para a manutencao desse estilo (Rani, 2014:56-57).
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Kotler e Keller (2012:157-158), defendem que estilo de vida pode ser definido como o
padrio de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides. E possivel que as
suas empresas se posicionem no mercado através de associagdes entre os seus produtos e

o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais desses produtos.

iii. Idade e Estagio no ciclo de vida

Os gostos dos individuos por comida, roupas, méveis e recreacdo estdo frequentemente
relacionados com a suas idades. O consumo também € moldado pelo ciclo de vida familiar
e pela idade e sexo das pessoas a qualquer momento. E necessério ter em atengio, como
profissional de Marketing, as transi¢cdes ou mudangas na vida, que criam necessidades
(Kotler & Keller, 2012:155-156).

Rani (2014:56-57), explica que o consumidor ndo compra os mesmos tipos de produtos
ou servigos aos 20 ou aos 70 anos, tendo em conta a evolucdo dos seus hdbitos como
consumidor.

A 1dade e o ciclo de vida t€ém um impacto potencial no comportamento de compra do
consumidor, tendo em conta o seu estilo de vida, valores, meio ambiente, atividades,
hobbies e habitos ao longo da vida (Rani, 2014:56-57).

Ferreira (2016:21), defende que o ciclo de vida familiar consiste em diferentes estigios,
que ajudam os profissionais de Marketing a desenvolverem produtos apropriados para

cada estagio.

iv. Ocupacao e circunstancias econémicas

Segundo Ramya e Ali (2016:79), os estilos de vida e as decisOes de compra diferem
amplamente de acordo com a natureza da ocupagdo e profissdo, de individuo para
individuo. Afirmam também, por exemplo, que com a tecnologia actual, as compras de
um médico podem ser facilmente diferenciadas das compras de um professor, etc. O
rendimento, ou as circunstiancias econdmicas, sdo considerados dos fatores que mais
influenciam o comportamento do consumidor e as suas decisdes de compra. Desta forma,
¢ de extrema importancia para o profissional de Marketing compreender o poder de
aquisicdo dos consumidores.

Pemanil et al. (2017:70), afirmam que a ocupagdo de uma pessoa afeta os bens e servigos
comprados. Exemplificando: os trabalhadores de diferentes dreas compram produtos que

se enquadrem na sua profissdo. Por exemplo um executivo, por norma compra fatos,
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enquanto um individuo que trabalhe nas obras, ird provavelmente comprar roupas de
trabalho mais robustas. Ao mesmo tempo € relativamente clara a relacdo entre as
circunstancias econdmicas de cada individuo e a sua disponibilidade, ou falta dela, no

processo de decisao de compra.

2.1.3. Fatores Culturais

Os fatores culturais, sdo dos principais fatores no comportamento do consumidor, pois
sao através deles que os individuos adquirem valores, crengas, costumes e preferéncias,
que determinam os seus comportamentos de consumo (Magaes, 2017:42).

Binotto et al. (2014:70), referem que os fatores culturais envolvem naturalmente a cultura,
quando esta existe para satisfazer as necessidades das pessoas no seu meio social, para
proporcionarem ordem, direcdo e orientacdo nas diversas etapas da solu¢do de um
problema. As crencgas e os costumes continuam a ser seguidos na sociedade desde que
estes gerem satisfacao nas diferentes geracgoes.

Os fatores culturais consistem em: 1. cultura; ii. subcultura; iii. classe social.

i. Cultura

Kotler e Keller (2012:151-152), esclarecem que a cultura € um fator fundamental quando
falamos sobre os desejos e comportamentos de uma pessoa. Para uma explicagdo mais
eficiente, ddo, como exemplo, o crescimento de uma crianga nos Estados Unidos, em que
esta estaria por norma exposta a valores como realizacdo e sucesso, atividade, eficiéncia
e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, conforto externo,
humanitarismo e juventude, comparando-a com uma crianca que cresce noutro pais, onde
esta visdo poderia ser completamente diferente, quer a nivel de relacionamentos, quer a
nivel de ideologia e rituais.

E, desta forma, fundamental que os profissionais de Marketing acompanhem atentamente
os valores culturais em todos os paises para que possam compreender e comercializar
melhor os produtos existentes e encontrarem oportunidades para novos produtos (Kotler
& Keller, 2012:151-152).

Pinheiro et al. (2011:44-46), relembram que muitos dos fracassos do Marketing podem
ser responsabilizados pela falta de consideracao as diferentes realidades culturais em que

se encontram os consumidores.
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Teixeira (2010:14), por sua vez, acrescenta que apesar de vivermos cada vez mais numa
aldeia global, h4 valores culturais que ndo podem ser ignorados. Exemplifica isto mesmo,
com o caso de uma empresa americana de bolas de ténis, que por embalar o seu produto
em caixas de quatro unidades, fracassou no Japao, tendo em conta que este nimero tem

uma conotacdo negativa culturalmente nesse pais.

ii. Subcultura

Cada cultura, de acordo com Ramya e Ali (2016:79), divide-se em subculturas, que
fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para os seus membros. A
subcultura refere-se entdo, a um conjunto de crencas compartilhadas por um subgrupo da
cultura dominante, que inclui nacionalidades, religides, grupos raciais e regides
geograficas. Muitas subculturas compdem segmentos de mercado importantes, € 0s
profissionais de Marketing precisam criar produtos e programas de Marketing adequados
as suas necessidades. Embora este subgrupo compartilhe a maioria das crengas da cultura
dominante, estes partilham entre si outro conjunto de crencas, que podem estar em
desacordo com as do grupo dominante.

Rani (2014:54), refere assim que as Marcas que geralmente se focam em subgrupos,
comunicam de maneiras diferentes, e chegam a criar muitas vezes, produtos especificos
(as vezes sem diferenca intrinseca significativa) para o mesmo tipo de produto, em que

se apercebem de uma acrescente recetividade por parte dos consumidores.

iii. Classe Social

Habitualmente podemos denominar por classes sociais as grandes categorias nas quais se
pode decompor uma sociedade. A pertenca a uma classe social ndo esta relacionada com
um nivel de rendimento ou de educacdo, ou mesmo com uma origem social, mas sim com
um combinado complexo de elementos que restringem o estatuto e o lugar na hierarquia
social (Farhangmehr & Nascimento, 2010:105).

A classe social é, de acordo com Pinheiro et al. (2011:50-51), um dos fatores mais
utilizados na segmentacao de mercados, devido ao facto de ser um indicador da posi¢ao
social de um determinado individuo perante os seus pares e sociedade como um todo.
Funciona como um indicador de posicionamento e comparagdo social, tendo em conta
que explicita a hierarquizacdo da estrutura social, através de grupos relativamente

homogéneos.

19



O comportamento do consumidor pode entdo ser influenciado, quando existe um desejo
compartilhado por uma determinada classe social, principalmente se um determinado
produto ou servigo atribua, a quem o possui, um determinado “status’’ social (mesmo que

este sentimento seja apenas simbdlico).

2.1.4. Fatores Sociais

Rani (2014:55), explica também os fatores socias como influéncias externas de outras
pessoas sobre decisdes de compra de um individuo, quer direta quer indiretamente.

Ja Macgaes (2017:42), afirma que os fatores sociais podem ser divididos em trés varidveis:

1. grupos de referéncia; ii. papéis familiares; iii. status.

i. Grupos de referéncia

Ramya e Ali (2016:78), defendem que um grupo € um conjunto de duas ou mais pessoas
que compartilham determinadas normas, e cuja relacdo torna os seus comportamentos
interdependentes. Um grupo de referéncia, é um grupo de pessoas com quem um
individuo se associa. E um grupo de pessoas que influenciam fortemente os valores e as
atitudes de uma pessoa, direta ou indiretamente. Os grupos de referéncia enquadram-se
em diversos agrupamentos, que ndo sao necessariamente exaustivos (ou seja, ndo
sobrepostos).

Pinheiro el al. (2011:48-49), explicam que os grupos regularizam comportamentos e
criam normas que os unificam. Isto &, é frequente que um determinado comportamento
aconteca quando o individuo estd presente num grupo, mas que ndo aconteceria se este
estivesse sozinho. Desta forma, € necessario perceber que 0s grupos sdo poderosos
impulsionadores de condutas sociais. Estes influenciam o comportamento do consumidor
no sentido em que o individuo deseja um determinado produto, em busca de “status
social”.

Nos grupos de referéncia existem algumas pessoas que, por algum motivo, acabam por
sobressair dos restantes elementos. Estas pessoas sao, muitas vezes, consideradas lideres
de opinido e o seu sucesso acaba por ser utilizado pelos profissionais de Marketing no

sentido de influenciar os restantes membros do grupo (Pinheiro et al., 2011:48-49).
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ii. Papéis familiares

Kotler e Keller (2012:154), descrevem que a familia pode ser considerada como a
organiza¢do mais importante de compra do consumidor na sociedade, onde os membros
da familia constituem o grupo de referéncia principal mais influente.

Existem duas familias na vida do comprador:

a) A familia de orientacdo que € composta por pais e irmaos. Dos pais, o individuo
adquire uma orientacio em relacdo a religido, politica e economia, € um senso de
ambic¢do pessoal, autoestima e amor. Como exemplo, Rani (2014:56), explica que
se uma pessoa nunca bebeu Coca-Cola durante a infancia e seus pais descreveram
este produto como algo com efeitos negativos para a sadde, existe uma muito
pequena probabilidade de, no futuro, esta pessoa comprar este produto.

b) A familia de criagcdo, ou seja, o marido/mulher e os filhos, com um efeito de
influéncia mais direta sobre o comportamento quotidiano de compra. Mattei et al.
(2006:29) defendem que a mulher atua como o principal comprador dentro da
familia, principalmente no que diz respeito a alimentacdo, roupas, etc.
Simultaneamente, € cada vez mais frequente que o casal tome este tipo de decisdao
em conjunto. E de relativa importincia ainda, considerar o aumento na quantia
que é gasta por criancas e adolescentes, e a influéncia direta e indireta que exercem

na decisao de compra.

uii. Status

Uma pessoa esta presente em diversos grupos, como familia, clubes e organizacdes. A
posic¢do de cada individuo em cada grupo pode ser definida em termos de fun¢do e status.
O “papel” consiste nas atividades que um deve realizar. Cada papel carrega um status. As
pessoas escolhem produtos que comunicam o seu papel e o seu status na sociedade. Os
profissionais de Marketing devem estar cientes do potencial do simbolo de status de
produtos € Marcas (Ramya & Ali, 2016:78).

Kotler e Keller (2012:154-155), explicam que este papel consiste nas atividades que uma
pessoa deve realizar, e que cada papel, por sua vez, indica um status. Os autores
aproveitam para dar o seguinte exemplo: um vice-presidente de Marketing provavelmente
serd visto como possuindo um status superior a um gerente de vendas. E um gerente de

vendas deve ser visto como tendo mais status do que um funciondrio de escritorio.
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Os consumidores escolhem produtos que reflitam e comuniquem o seu papel e o seu
status real ou desejado na sociedade. Os profissionais de Marketing devem estar cientes

do potencial do simbolo de status de produtos e Marcas. (Kotler & Keller, 2012:154-155)

3. Prosumer — o novo consumidor

3.1 Web 2.0 e Redes Sociais

Com o desenvolvimento da Internet e da tecnologia, surgiu a Web 2.0. Definir este
conceito nao é simples, devido ao seu carécter diversificado.

Este conceito sustentado por O’Reilly (2005), que inicialmente se focou a definir Web 2.0
pelas suas caracteristicas tecnoldgicas, posteriormente, em 2006 redefiniu a Web 2.0
como um conjunto de tendéncias econdmicas, sociais e tecnolégicas que coletivamente
formam a base para a proxima geracdo da Internet. Um meio mais maduro e distinto,
caracterizado pela participagdo do usudrio, abertura e efeitos de rede, revolucdo dos
negocios na indistria dos computadores causada pela mudanca da Internet como
plataforma (O’Reilly, 2005).

Murugesan (2007:34), define Web 2.0 como a segunda fase na evolugdo da Web,
denominada muitas vezes como a “Web da sabedoria”, centrada em pessoas, participativa
e de leitura/gravacdo. Esta nova fase, € cada vez mais interativa e colaborativa, dominada
pela interacdo social e a inteligéncia coletiva, permitindo que os seus utilizadores nao
tenham sé acesso ao conteido, mas que possam, simultaneamente, contribuir para o
mesmo.

Segundo Constantinides e Fountain (2008:3), Web 2.0 é uma colecdo de aplica¢Oes online
de codigo aberto, interativo e controlado pelo utilizador, que expande as experiéncias, o
conhecimento e o poder de mercado de quem a utiliza como participante, em processos
sociais e de negdcios. As aplicagdes da Web 2.0 suportam a criagdo de redes de usudrios
informais, facilitando o fluxo de ideias e conhecimento, permitindo a geracao,
disseminacdo, partilha e edicao eficientes do conteudo.

Com isto, surgiram entdo as Redes Socias, tdo influentes e fundamentais na sociedade de
hoje em dia.

Marques e Vidigal (2018:2), defendem que as redes sociais estdo presentes na Internet e
representam um meio de comunicagdo, interacdo, entretenimento, conhecimento e
negdcios para os utilizadores. A configuracdo em rede € prépria do ser humano. Este

sente-se mais confortdvel quando se retine com individuos semelhantes, com os quais
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estabelece relacdes de interesse, sejam estas de trabalho ou ndo, que se desenvolvem e se
modificam.

Ja Pereira et al. (2011:3) defendem que a ideia de “rede social” ndo € atual, que €, de
facto, um conceito usado ha ja mais de um século, para designar as relacdes estabelecidas
entre elementos de um determinado sistema social. Recentemente, este conceito passou
entdo a ser aplicado a Internet, quando se deseja designar uma estrutura constituida por
pessoas ou organizagdes que partilham interesses, motivacdes, valores e objetivos
comuns. Este sistema de rede € criado e mantido através da comunicagao partilhada pelos
seus membros.

Silva (2011:5), sugere que as redes socias virtuais sdo um meio de comunicacio que se
diferenciam dos media tradicionais, pelo facto da distribuicdo entre os utilizadores
possibilitar a comunica¢do bidirecional difusa. Aqui o individuo perde a posicdo de

espectador, e passa a ser consumidor, produtor, autor, promotor, entre outras funcoes.

3.2 Prosumer

Segundo Amaral (2012:135-136), com a nova criatividade colaborativa possibilitada pela
Web 2.0, acgdes coletivas influenciam as organizacdes no planeamento e criagdo de
produtos. Plataformas como sites de redes sociais, media sociais e “self media” permitem
que nao-especialistas publiquem contetdos para uma audiéncia potencialmente global,
na medida em que as fronteiras terrestres desaparecem. Isto, estd inteiramente relacionado
com o conceito de Prosumer.

Motta e Batista (2013:2-3), explicitam que o Prosumer (produtor + consumidor) € a ideia
do consumidor como produtor, que influencia opinides, molda o mercado. E, cada vez
mais, altera a forma de consumir, sendo indispensdvel a compreensdo das suas
caracteristicas para os estudos de Marketing, comportamento do consumidor e para o
mercado em si. Pode ser definido como um consumidor que alerta e guia futuros
consumidores. Considera-se o Prosumer como uma nova identidade do consumidor pds-
moderno e dentro dessa identidade, que interfere nas operagdes de compra de outros
consumidores.

A partir desta defini¢do, comeca-se a utilizar esta denominacao para definir os clientes
que interferem, atualmente através nao s6 de opinides boca a boca, mas também - e

principalmente - com o auxilio dos novos eventos tecnoldgicos como a Internet, de
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alguma forma, na decisdo de compra de outros consumidores, e até mesmo nas estratégias
mercadoldgicas das proprias empresas (Motta & Batista, 2013:2-3).

Ritzer e Jurgerson (2012:379-380), afirmam que o conceito de prosumer, como produtor
e consumidor, ndo é novo, e justificam esta afirmacdo pelo facto das organizagdes ja
terem em conta os interesses e ideias dos seus consumidores, para a produgdo dos
produtos e servigos.

Prosumption, de acordo com Mitrgga e Witczak (2012:436-437), estd relacionado com o
desejo da individualizag@o/personaliza¢do de um produto ou servico. Os consumidores
fornecem aos produtores um conjunto de instrumentos que devem ser utilizados para a
criacdo de um produto préprio, e feito sob medida. E importante ter em conta que quanto
maior € o espectro de tais instrumentos disponibilizados pelos produtores, maior € o nivel
de envolvimento dos consumidores no processo de producdo, individualizacdo do
produto, criatividade e inovagao.

Pourbaix (2016:91), sumariza que o prosumer pode ser considerado como o consumidor
que ndo deseja ser percebido com um recetor passivo, mas sim um co-criador de
determinados produtos e servigos. Este, cada vez mais esté ciente dos seus direitos, o que
faz com que os produtores sejam obrigados a cooperar com ele e a tratd-lo como igual.
A grande consequéncia do total envolvimento do prosumer no mercado, pelo ponto de
vista dos produtores, € a perda de controle total sobre os produtos (os consumidores
modificam os produtos de acordo com suas préprias ideias). Fazem assim com que os
seus clientes passem a ser parceiros comercias, que ambicionam muitas vezes, em se
envolverem nos produtos que criaram, de forma a que recebam beneficios (Tapscott &
Williams, 2008:23-24).

Motta (2014:36-37), por sua vez apresenta uma proposta de sistematizag¢do dos diferentes
niveis de prosumer:

i.  Nao-Consistente: ndo estd ciente da contribui¢do que faz, tendo em conta que
apenas colabora ao fornecer dados através de algoritmos em ambientes online.
N3do colabora conscientemente, € tem um envolvimento involuntario.

ii.  Parasita: procura referéncias sobre a qualidade dos produtos e servigos apenas
quando pretende consumi-los, mas nunca deixa o seu feedback (fornecendo
informacdo através de algoritmos). Ndo colabora conscientemente, € tem um
baixo nivel de envolvimento.

iii.  Indeciso: ndo pretende realizar nenhuma compra, mas mantém-se informado

sobre os produtos e servicos do seu interesse, para que possua argumentos
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1v.

Vi.

3.3

suficientes que justifiquem a sua compra. Nao colabora conscientemente, e tem
um baixo nivel de envolvimento.

Participante: partilha grande parte das caracteristicas com o prosumer indeciso,
mas elabora perguntas, de forma a construir uma opindo de acordo com as
respostas obtidas. Este colabora, e envolve-se a nivel médio.

Pré-ativo: ja adquiriu o produto ou servigo, ou tem contacto com ele através de
amigos ou familiares, partilha as suas opinides online e preocupa-se
simultanemante a responder a questdes que surjam apds o seu comentdrio.
Colabora e tem uma envolvéncia mediana.

Comprometido: este partilha das mesmas caracteristicas que o prosumer pro-
ativo, mas este dedica o seu tempo a persuadir os restantes consumidores de
acordo com a sua opinido favoravel ou desfavordvel de uma Marca. Este ndo sé

colabora como esti envolvido a um nivel alto (Motta, 2014:36-37).

Prosumer e o Capitalismo

De acordo com Ritzer e Jurgenson (2010:386-389), é cada vez mais evidente que o

capitalismo estd a ter dificuldades em controlar os prosumers, provenientes da Web 2.0.

A dindmica das relacdes com os produtores e com os consumidores, tem vindo a ser

alterada, em perspetiva com o que acontecia tradicionalmente, o que leva os autores a

acreditar que eventualmente o préprio capitalismo seja transformado, nesta nova era do

prosumer. SAo os seguintes fatores que levam a essa conclusao:

L.

11.

1il.

iv.

a incapacidade dos capitalistas de controlarem os prosumers contemporaneos;
tendo em conta o capitalismo inicial, € dificil imaginar os prosumers a serem
explorados da mesma forma que os produtores, e até os consumidores seriam
explorados. A ideia de que o prosumer € explorado € contraditéria, no sentido
em que, os prosumers realizam os seus feitos por gosto, e nao pelo pagamento;
o capitalismo é baseado numa economia monetéria, envolvendo a troca de
dinheiro por bens e servigos. Atualmente, e com a Internet, quase nenhum
dinheiro € trocado entre os usudrios e os proprietarios dos websites. Ao mesmo
tempo, existe uma relutancia por parte das corporagdes das organizacdes em
pagar pelo trabalho efetuado pelos prosumers;

o capitalismo tradicional, é baseado na escassez, mas o capitalismo prosumer
on-line é cada vez mais um mundo de abundancia (Ritzer & Jurgenson,

2010:380-389).
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Capitulo II: A participacido do consumidor feminino na decisao

de compra de Marcas

1. Marcas

As Marcas tornaram-se, cada vez, mais um fator determinante na sociedade moderna. Na
verdade, as Marcas estdo presentes em diversas vertentes da nossa vida: econdémica,
social, cultural, desportiva, e até religiosa.

Segundo a AMA (2017), uma Marca pode ser definida como um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servico de um
vendedor, e a distingue das dos outros vendedores. Uma Marca € uma experiéncia do
cliente representada por uma colecio de imagens e ideias. E frequentemente referida
como um simbolo ou como um nome, logotipo, slogan ou esquema de design. O
reconhecimento das Marcas e outras reagdes sdo criadas pelo acumular de experi€ncias
com o produto ou servigo especifico, ambos diretamente relacionados com o seu uso, €
pela influéncia da publicidade, design e comentdrios dos media.

Kotler & Keller (2012:241), definem uma Marca como um produto ou servi¢o cujas
dimensdes a diferenciam de algum modo de outros produtos ou servigos, projetados para
satisfazer a mesma necessidade. Afirmam que essas diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis - relacionadas com o desempenho do produto da Marca. Estas
podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis - relacionadas com o que
a Marca representa ou significa num sentido mais abstrato.

Uma Marca € segundo Kapferer (2014:8), o ponto de referéncia de todas as impressdes
positivas e negativas formadas pelo consumidor ao longo do tempo, quando encontra os
produtos da Marca, a sua rede de distribui¢do, o seu pessoal e a sua comunicacio,
realcando que a Marca diz aos consumidores muita coisa: a Marca pode entdo ser
considerada informacao.

Sammut-Bonnici (2015:1), sistematiza a defini¢do de Marca como um conjunto tangivel
e atributos intangiveis projetados para criarem consciéncia e identidade, e para

construirem a reputacdo de um produto, servigo, pessoa, local ou organizagao.
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“As Marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Elas sao
um elemento-chave nas relagdes da empresa com os
consumidores. As Marcas representam as percegdes € 0s
sentimentos dos consumidores em relacdo a um produto e
seu desempenho — tudo o que o produto ou servigo significa

para os consumidores” (Kotler & Amstrong, 2012:276)

Cordeiro (2015:16), reforca a ideia de que as Marcas tém vindo a ganhar importancia,
pois sdo consideradas, cada vez mais, como o ativo mais valioso das organizacdes. Este
ativo tem o papel fulcral de se diferenciar na mente do consumidor. Atualmente, a Marca
passa a ser o ponto de referéncia para a decisdo de escolha dos consumidores.

Num mundo onde o consumidor é cada vez mais exigente e onde existe, cada vez mais,
uma maior gestdo racional versus emocional das decisdes de compra, os fatores que

contribuem para o valor de uma Marca, sd@o cada vez mais importantes para o consumidor.

1.1. Valor da Marca

O Valor da Marca, relaciona-se com dois principios: quota da mente do consumidor e
valor financeiro da Marca.

Corte-Real (2010:3-5), refere que a quota da mente do consumidor € o valor que decorre
da capacidade da Marca se tornar algo com significado tnico junto dos consumidores. Ao
longo do tempo, a Marca vai adquirindo significado junto dos consumidores, passando os
elementos a serem reconhecidos e a ser alvo de associagdes diferenciadas da
concorréncia. Neste processo, a Marca passa a ser retida na memoria do consumidor com
todas as associacdes que este lhe atribui.

Quando referimos a perspetiva financeira, a avaliacdo da Marca deve partir da andlise da
forca da Marca, no sentido em que € este indicador que estabelece a taxa de desconto e
de capitalizacdo a utilizar sobre os cash flows gerados por esta. Uma Marca forte deve
fornecer, uma maior garantia ao nivel da estabilidade dos rendimentos futuros. Mas para
uma correta avaliacdo da for¢ca da Marca € necessdria uma andlise detalhada de cada
Marca, do seu posicionamento, do mercado em que opera, da concorréncia, da
performance, das estratégias futuras e dos riscos (Corte-Real, 2010:3-5).

Para Aaker (1996:22) o valor da Marca € um conjunto de ativos e passivos ligados ao

nome e logotipo da Marca que adicionam ou subtraem valor a um produto ou servigo.
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Afirma que é a medida da for¢a da Marca. Esta relacionado com o valor de mercado, e

com quanto as pessoas pagam pelos seus ativos. Sistematiza entdo, que o valor de uma

Marca € o valor dos seus ativos.

Aaker (1996:22), afirma que os elementos vinculados a um nome e um simbolo de Marca

sdo importantes para um produto ou servico. Estes podem ser agrupados em quatro

dimensdes (cinco se se considerar os bens pertencentes a Marca como patentes, Marcas

registadas, relacao entre canais de distribuicao que criam valor para a Marca). Considera-

se entdo no modelo de Aaker (1996:22):

i.

il.

iil.

1v.

il.

iil.

iv.

reconhecimento ou notoriedade;
qualidade percebida;
associacdes a Marca;

fidelidade a Marca.

ao falar-se de reconhecimento ou notoriedade, refere-se a intensidade da presenca
de uma Marca na mente do consumidor, que pode ser medida em diferentes niveis:
se a Marca for reconhecida (recognition), lembrada (recall), a primeira a ser
evocada (fop of mind) ou a Unica a ser recordada, tornando-se assim uma Marca
dominante (Mendonca, 2015:20);

quanto a qualidade percebida, tem a ver com um tipo de associacdo que se
estabelece com a Marca, em diversos contextos e afeta particularmente o lucro da
empresa. E medida como retorno sobre o investimento, ou como dividendos para
os acionistas (Abreu, 2012:12-13);

quanto as associacdes a Marca, temos entdo as associagdes positivas a Marca em
adicao a qualidade percebida. As associacdes a Marca sdo imagens, simbolos,
sentimentos ou outros, presentes na mente dos consumidores. Estas associa¢oes
ttm vinte e uma diferentes intensidades, determinadas pela exposicdo do
consumidor aos estimulos de comunicagao da Marca ou pela utiliza¢ao do produto
pelo consumidor (Viana, 2016:41-42);

quanto a fidelidade a Marca, € definida como uma situagdo que reflete a
probabilidade do cliente estar ou ndo disposto a mudar de Marca, especialmente
quando esta pode ou ndo sofrer alteragdes a nivel de preco ou das préprias
caracteristicas do produto. A lealdade da base de consumidores de uma Marca é

o fator chave do brand Equity (Sampaio, 2016:8).
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De acordo com o autor Keller (2001:9-16), para a constru¢do de uma Marca forte sdao

necessarios quatro niveis para o desenvolvimento de uma Marca:

L.
ii.
iii.

1v.

11.

iil.

1v.

identidade da Marca;
significado da Marca;
resposta a Marca;

relacdo com a Marca.

quanto a identidade da Marca, ela tem que ter notoriedade e, a0 mesmo tempo,
assegurar que as percecoes dos consumidores sejam as adequadas, originando a
imagem que a Marca quer transmitir. Responde a pergunta “Quem ¢és tu?” e, estd
associada a uma consciéncia profunda da Marca;

quanto ao significado da Marca, prende-se com a identificagdo e comunicagdo do
seu significado e dos seus valores. Este nivel estd intimamente relacionado com a
experiéncia e a interacdo do consumidor com os produtos da Marca, por isso o
desempenho do produto tem de ir, no minimo, ao encontro das expectativas dos
consumidores e sempre que possivel excedé-las. Responde a pergunta “O que és
tu?”, e esta fortemente associado a fatores como uma Marca tnica e favoravel;
quanto a resposta pode ser enquadrada numa categoria de julgamentos (base
racional), e sentimentos (base emocional). Responde a pergunta “O que eu acho
ou penso acerca de ti?” relacionado com as respostas positivas e acessiveis das
Marcas;

quanto a relacdo com a Marca, que acontece quando os consumidores t€m uma
relacdo psicoldgica profunda com a mesma, traduz-se em quatro efeitos: lealdade
comportamental; apego; sentido de comunidade e compromisso ativo. Responde
a perguntas como “E acerca de nos os dois?”, e “Que tipo de associacdes e qual a
concegdo que gostaria que houvesse entre nds?”’. Representa relacdes intensas e

ativas (Viana, 2016:14-16).

Keller (2001:20-24), sustenta assim que hd uma sequéncia 0bvia nesta “escada da
Marca”, isto €, o significado ndo pode ser estabelecido a menos que a identidade tenha
sido criada, as respostas ndao podem ocorrer a menos que o significado correto tenha
sido desenvolvido, e um relacionamento ndo deva ser forcado a menos que as
respostas apropriadas tenham sido aliciadas. Afirma, simultaneamente, que para a

execugdo destes quatro passos € necessario fornecer alguma estrutura. E qtil pensar
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em seis blocos de construcao de Marca para realizar as quatro etapas necessarias para

uma Marca forte. (Keller, 2001:20), como esta representado na seguinte figura:

FIGURA 2- ETAPAS DA CONSTRUCAO DE UMA MARCA

4. Relagdocom
a Marca Ressonancia
= [ de Marca

3. Respostas a
Marca

| 2. Significadoda |
Marca

I

1. Identidade da
Marca

Julgamentos Sentimentos

Desempenho Imagem

Saliéncia

Fonte: Keller (2001:20)
Deste modo, Keller (2001:20-24) na sustentacio das etapas da constru¢cdo de uma Marca,
destaca:
i.  saliéncia da Marca: estd relacionada com a consciencializa¢io do cliente sobre a
Marca. E o principal bloco para o valor da Marca;

ii.  desempenho de uma Marca: estd associado com os valores intrinsecos da
organizacao, pretende atender as necessidades do cliente da forma mais funcional
possivel, através de produtos e servicos;

iii.  imagem da Marca: sdo os valores extrinsecos da organizacdo. Este ponto foca-se
no sentido abstrato de como os publicos veem a Marca e nao necessariamente na
forma como a organizacdo € na realidade;

iv.  julgamentos de Marca, foca-se nas opinides pessoais e avaliacdes dos
consumidores a acerca da Marca;

v.  sentimentos de Marca: sdo as respostas e as reagdes emocionais relacionadas com
a Marca.

vi.  ressonancia da Marca: refere-se a natureza da relacdo com o cliente. Relaciona-se

com a for¢a e com a intensidade da ligacdo que os clientes tém com a Marca.
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2. Teorias do processo de decisao de compra

2.1. Os tipos de decisdao de compra

Kotler e Armstrong (2012:150), explicitam que algumas compras sao simples e rotineiras,

até habituais, mas por outro lado, outras sdo muito mais complexas - envolvendo extensa

coleta e avaliacao de informacdes, e estdo sujeitas a influéncias subtis. Desta forma, e

antes de descrever o processo de decisdo de compra, é de relativa importancia

compreender os diferentes tipos de processos de decisao de compra.

Kotler e Armstrong (2012:150-152) explicam entdo os quatro tipos diferentes do

comportamento de compra:

i.

11.

comportamento de compra complexo: este tipo de comportamento acontece
quando os consumidores estdo altamente envolvidos numa compra e percebem
diferengas significativas entre as Marcas. Isto acontece, por norma, quando o
produto tem um preco elevado, € arriscado, comprado com pouca frequéncia e
altamente autoexpressivo. Aqui o consumidor passa por um processo de
aprendizagem, onde se desenvolvem inicialmente crencas sobre o produto, e
depois atitudes e, por fim, uma decisdo criteriosa de compra. Para os profissionais
de Marketing que se focam em produtos de alto envolvimento, é necessario
compreender o comportamento de recolha de informagdo. Simultaneamente,

ajudar os consumidores a compreenderem os atributos da compra do

produto/servigo, e todos os fatores de diferenciagao;

comportamento de compra redutor de dissonancia: este tipo de comportamento
ocorre quando os consumidores estdo altamente envolvidos com uma compra
cara, pouco frequente ou arriscada, mas percebem pouca diferenca entre as
Marcas. Acontece quando as diferencgas entre as Marcas nao sdo significativas e
os consumidores escolhem os seus produtos e servigos pela rapidez e facilidade
de acesso, ou seja, muito associado a conveniéncia de compra, € nio a
consideragdo das caracteristicas de um produto/servico em si. Apds a compra, 0s
consumidores podem experimentar uma dissondncia pds-compra (desconforto
pos-venda), quando percebem certas desvantagens da Marca do produto/servigo
adquirido, ou quando ouvem informagdes favordveis sobre Marcas ndo

compradas. Para combater essa dissondncia, as comunicagdes pos-venda do
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profissional de Marketing devem fornecer evidéncias e suporte para ajudar os

consumidores a se sentirem bem com as suas escolhas de Marca;

iii.  comportamento habitual de compra: ocorre sob condi¢des de baixo envolvimento
do consumidor com Marcas pouco significativas. Os consumidores t€m pouco
envolvimento nessa categoria de produto. Muitas vezes, este tipo de compra
acontece naturalmente, no sentido em que o consumidor precisa de um
determinado produto, e simplesmente se dirige a uma loja e compra uma Marca.
Se esta Marca continuar a ser alvo de procura por parte do consumidor, esta
compra € mais associada a um hébito, do que a uma forte ligacao de fidelidade a
Marca. Sao, por norma, produtos de baixo custo. Geralmente os consumidores nao
formam atitudes fortes em relacdo a uma Marca; eles selecionam a Marca porque
€ familiar. Por ndo estarem altamente envolvidos com o produto, os consumidores
podem ndo avaliar a escolha, mesmo apds a compra. Os profissionais de
Marketing que trabalham com Marcas em que os compradores ndo sao altamente
comprometidos, costumam usar estratégias de promocdes de preco e vendas para
promover a compra. Como alternativa, estes podem também adicionar recursos
ou aprimorar o produto para diferenciar as suas Marcas das restantes e para

aumentar o envolvimento;

iv.  comportamento de compra em busca de variedade: os consumidores procuram
variedade em situagdes caracterizadas pelo baixo envolvimento do consumidor
com determinada Marca. O consumidor ndo € fiel a Marca, no sentido em que
apesar de ter consumido uma Marca, na compra seguinte, e sem grande avaliacao
da Marca anterior, compra uma diferente por tédio, ou porque deseja algo
diferente. Ou seja, muitas vezes a mudanca de Marca ocorre por causa da
variedade, e ndo, por causa da insatisfacdo. Em tais categorias de produtos, a
estratégia de Marketing pode diferir para o lider de mercado e Marcas inferiores.
O lider de mercado tentard encorajar o comportamento habitual de compra,
dominando o espaco das prateleiras, mantendo-as totalmente abastecidas e

executando frequentes antincios (Kotler & Armstrong, 2012:150-152).

Ao analisar os tipos de comportamento de compra € importante compreender e analisar

como os consumidores tomam tradicionalmente decisdes de compra.
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2.2. O modelo tradicional do processo de decisao de compra

A decisdo de compra do consumidor passa por etapas determinantes para a concretizagao,

-

ou ndo, da aquisicdo de determinado produto ou servico. E um processo continuo

caracterizado por cinco etapas: i. reconhecimento da necessidade; ii. recolha de

informacdes; iii. avaliacdo de alternativas; iv. decisdo de compra; v. avaliacdo pOs-

compra (Magcaes, 2017:43):

L.

il.

iil.

1v.

quanto ao reconhecimento da necessidade, comeca, segundo Kotler e Keller
(2012:166), quando o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade,
sendo esta, por norma, provocada por estimulos internos ou externos. Os
estimulos internos vém das necessidades da pessoa, tornando-se um impulso, € 0s
estimulos externos sdo provocados pelo ambiente. Para os profissionais de
Marketing, € de extrema importincia a identificacdo das circunstancias que
determinam essas necessidades (Tarigo et al., 2016:6);

uma vez que o consumidor tenha reconhecido a existéncia de uma necessidade
ndo satisfeita, passa-se a segunda fase do processo de decisdo, a fase de recolha
de informagdes. A informagdo € fundamental para a futura decisdo de compra. A
quantidade e a exatiddo das informacdes dependem do consumidor e do produto
ou servico a ser comprado. E comum que o consumidor se sinta interessado em
recolher informacdes sobre possiveis produtos a serem comprados. Esse nivel de
interesse divide-se em duas diferentes formas: na primeira, o consumidor € mais
recetivel as informacdes que chegam até ele, e na segunda, o proprio consumidor
procura informacdes em diversas fontes (Negricea & Edu, 2015:194). Segundo
Munthiu (2017:310) quanto maior é o valor do produto ou servigo, € quanto menor
a frequéncia da compra, mais as pesquisas tendem a ser mais completas em
comparacdo com o0s produtos ou servicos que o consumidor compra
regularmente.;

quanto a avaliacdo de alternativas, € a fase em que o consumidor analisa as opcoes
e possibilidades de substitui¢do, ou nao, do produto ou servico em causa na sua
decisdo. Kotler e Armstrong (2012:168-170), indicam ainda que o modo como os
consumidores avaliam as alternativas de compra dependem das suas
caracteristicas pessoais e da situacdo de compra;

caso o consumidor nio encontre nenhuma varidvel que o leve a desisténcia, inicia-

se a penultima etapa do processo, sendo esta a quarta fase: decisdo de compra.
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Nesta fase, o consumidor ja expressou a sua preferéncia por uma determinada
Marca entre as muitas ofertas existentes e pode comecar a comprar o produto.
Aqui, o consumidor também ird escolher o retalhista, ou seja, como obter esse
produto ou servico. O vendedor pode determinar a escolha de um produto
especifico, personalizando a oferta, concedendo alguns beneficios relacionados a
empréstimos em condicdes favordveis, garantias, contratos de manutencio e
instalacdo do produto. (Negricea & Edu, 2015:194-195);

v.  nafase Avaliacao p6s-compra, o consumidor confirma se a experiéncia da compra
refletiu ou superou as suas expectativas, formando desta forma, a satisfagdo ou
insatisfacdo (Silva et al., 2013:5-6). Se um produto ndo atende as expectativas do
consumidor, este fica desapontado e insatisfeito, mas se pelo contrério, atende ou
ultrapassa as suas expectativas este fica satisfeito e encantado. Enquanto um
cliente satisfeito partilha, em média, com trés pessoas a sua boa experiéncia com
o produto, um cliente insatisfeito queixa-se com onze (Kotler & Armstrong,

2012:153-154).

2.3. Modelos e Teorias do processo de decisao de compra
Sdo intimeras as teorias que divergem do modelo tradicional do processo de decisdo de
compra. Stankevich (2017:8-9), apresenta um resumo dos mais importantes modelos e

teorias:

i. Modelo de Simon (1960)

Este modelo conceitua o processo de tomada de decisdo em trés estigios de atividades:
Atividade de inteligéncia que procura identificar as situacdes que exigem decisdo;
Atividade de design que se baseia em criar, desenvolver e analisar os possiveis fluxos de
acdo; Atividade de escolha, onde ocorre uma decisdo de qual dos fluxos de agdo serd a
melhor opcdo entre as disponiveis. Simon argumenta que a tomada de decisdo € um
processo cognitivo que pode ser separado em etapas simples e sequenciais (Carvalho,

2013:16).

ii. Modelo de Engel, Kollat & Blackwell (1968)

Este modelo procura desenvolver um quadro que ordena o conhecimento sobre o

comportamento do consumidor. Demonstrando especial aten¢do a aprendizagem, o
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modelo considera que o comportamento de consumo ocorre por meio de um processo
com quatro componentes ou partes bdsicas: entrada (estimulos), processamento de
informacdes, processo de decisdo e varidveis que influenciam o processo de decisdo
(Stankevich, 2017:8-9). Os estimulos mobilizam os consumidores a procurar informagdes
sobre o produto. Apds processar as informacdes coletadas (ou recebidas), o consumidor
avalia as alternativas e incorpora uma atitude em relacdo a elas. A atitude instalada, em
conjunto com as varidveis ambientais, € que vai determinar a decisdo de compra (Lopes

& Silva, 2015:14-16).

ili. Teoria do comportamento do consumidor por Sheth J. e Howard J.A.
(1969)
Esta teoria explica o comportamento do consumidor, em individuos ao longo de um
periodo. O modelo € importante porque destaca a importancia dos inputs para 0 processo
de compra do consumidor e sugere maneiras pelas quais o consumidor ordena esses inputs
antes de tomar uma decisao final (Prasad & Jha, 2014:339).
Prasad e Jha (2014:339-341) explicam quais os trés primeiros niveis da teoria:

a) o primeiro nivel descreve a extensa solu¢do de problemas. A este nivel, o
consumidor ndo tem qualquer conhecimento sobre a Marca e ndo tem qualquer
preferéncia por qualquer produto. Aqui, o consumidor procura informacdes sobre
todas as diferentes Marcas no mercado antes de comprar;

b) o segundo nivel € a resolugdo limitada de problemas. Essa situacdo existe para
consumidores que tém pouco conhecimento sobre o mercado ou conhecimento
parcial sobre o que desejam comprar. Para chegar a uma preferéncia de Marca, é
necessdria alguma informacao comparativa sobre esta;

c) o terceiro nivel € um comportamento de resposta habitual. Neste nivel, o
consumidor ja tem conhecimento suficiente sobre as diferentes Marcas e ele pode
diferenciar entre as caracteristicas de cada produto, portanto, ele decide comprar

um produto especifico;

Neste modelo, os motivos sdo classificados como impulsos, a compreensdo da Marca e
atitude sdo as sugestdes, a satisfacdo € entendida como um reforco, e a varidvel de saida
¢ a reacdo dos consumidores. O resultado deste processo € a decisdo de comprar ou a

escolha de uma alternativa concorrente (Lopes & Silva, 2015:10-13).
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O modelo identifica quatro tipos de varidveis ou construtos envolvidos no processo de

comportamento do consumidor: varidveis de entrada; varidveis de saida; construcdes

hipotéticas; varidveis exdgenas:

a)

b)

d)

varidveis de entrada- Estas varidveis de entrada consistem em trés tipos
distintos de estimulos (fontes de informag¢do) no ambiente do consumidor: o
profissional de Marketing na forma de informacdes que fornece sobre um
produto ou Marca (estimulos significativos); as caracteristicas do produto
verbal ou visual (estimulos simbdlicos); o terceiro tipo fornecido pelo
ambiente social do consumidor (familia, grupo de referéncia e classe social).
Todos os trés tipos de estimulos fornecem informagdes sobre a classe do
produto ou Marcas especificas para o consumidor especifico;

varidveis de construcOes percetuais € de aprendizagem- A parte central do
modelo lida com as varidveis psicoldgicas envolvidas quando o consumidor
efetua uma decisdo. Algumas das varidveis sdo percetuais por natureza, €
dizem respeito a como o consumidor recebe e entende as informacdes dos
estimulos de entrada e de outras partes do modelo. Por exemplo, a
ambiguidade do estimulo acontece quando o consumidor ndo entende a
mensagem do ambiente. A obliquidade percetiva ocorre quando o consumidor
distorce as informacdes recebidas para que estas se ajustem as suas
necessidades ou experiéncias estabelecidas. A categoria de construcido de
aprendizagem, as metas dos consumidores, as informacdes sobre Marcas, 0s
critérios para alternativas de avaliacdo, as preferéncias e intencdes de compra
estdo todos incluidos. A interagdo proposta entre as diferentes varidveis nos
constructos percetivos e de aprendizagem e outros conjuntos dd ao modelo
uma vantagem distintiva;

varaveis de saidas- S@o os resultados das varidveis percetivas e de
aprendizagem e como os consumidores responderdo a essas varidveis
(atengdo, compreensao da Marca, atitudes e intencao);

varidveis exdgenas (externas)- As varidveis exdgenas ndo fazem parte
diretamente do processo de tomada de decisdo. No entanto, algumas varidveis
exdgenas relevantes incluem a importancia da compra, caracteristicas de
personalidade do consumidor, religido e pressdo de tempo (Prasad & Jha,

2014: 339-341).
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iv. Conceituacao alternativa para o comportamento do consumidor e o
desempenho do produto por Narayana C.L. & Markin R.]J. (1975)

Os autores explicam o comportamento do consumidor descrevendo o termo “conjunto
evocado”, incluindo e classificando todas as Marcas que podem estar no “conjunto de
consciéncia” do consumidor, conjunto inerte e inepto. Eles apresentaram uma estrutura
conceitual para o provavel comportamento do consumidor quando confrontados com uma
multiplicidade de Marcas (Stankevich, 2017:8-9).
Os autores Narayana e Markin (1975:4) defendem que os consumidores tentam
simplificar a sua decisdo ao categorizar as Marcas disponiveis. Eles consideram algumas,
rejeitam outras e parecem ignorar as restantes. A maioria dos consumidores parece ter
razdes racionais e légicas para esta categorizacdo. A falta de informagdes suficientes
sobre certas Marcas pode ser uma das as razdes pelas quais estas estdo incluidas nos
conjuntos inertes de muitos consumidores. Se um algumerado de informacdes pertinentes
fossem fornecidas, algumas dessas Marcas podiam passar para o conjunto evocado e,
assim, desfrutar aceitacdo do consumidor e sucesso de mercado. O estrutura conceitual
pode ajudar o profissional de Marketing a determinar que informacdes sdo estratégias sao

apropriadas.

v. Modelo de tomada de decisoes de quatro etapas de Keeney (1982)

Este modelo de quatro estdgios utiliza uma abordagem em etapas: estruturar o problema
de decisdo (criagdo de alternativas e especificacdo de objetivos), avaliar os possiveis
impactos de cada alternativa, determinar as preferéncias (valores) das tomadas de decisao
e avaliar e comparar as alternativas. Este modelo descreve as complexidades previstas em
cada estagio (Stankevich, 2017).

Keeney (1982:807-810), foca-se principalmente nas ag¢des iniciais, € analisa com aten¢do
as acoes subsequentes. Isto é, a compreensao da tomada de decisdo € equivalente a andlise
das acdes subsequentes e a avaliagdo das consequéncias das alternativas que levam a uma
escolha. No entanto, a andlise de tomada de decisdo ndo depende apenas da avaliacdo das
consequéncias de cada alternativa, mas também das preferéncias dos decisores para essas

consequéncias.

vi. Modelo de Rassuli K.M & Harrell (1990)
A perspetiva aqui proposta € que a escolha e a compra podem ser vistas como entradas

num processo, nao apenas como o fim dos esforcos de tomada de decisdo do consumidor.
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Desta forma, reconhece-se o feedback, desde a escolha até outras varidveis
comportamentais do consumidor (Stankevich, 2017).

Os autores defendem que a compra final ndo é suficientemente representativa para
compreender o comportamento do consumidor. Afirmam também que, embora a tomada
de decisdo da Marca represente uma quantidade de deliberacdo durante a tomada de

decisdo do consumidor, esta ndo representa todo o processo do consumidor e do seu

processo decisorio. (Rassuli & Harrell, 1990:740-744).

vii. Modelo de Sheth, Newman e Gross (1991)

Este modelo apresenta cinco valores de consumo que influenciam o comportamento de
escolha do consumidor: valores funcionais, sociais, emocionais, epistémicos e
condicionais. Qualquer um ou todos os cinco valores de consumo, podem influenciar a
decisdo.

Os valores funcionais podem ser definidos como a utilidade percebida ou adquirida de
uma alternativa para o desempenho funcional, utilitirio ou fisico. Uma alternativa sera
mais funcional dependendo da posse do produto ou servico de certos atributos: confiancga,
seguranca, durabilidade e economia. Os valores socias sdo uma alternativa adquirida
através da associagdo positiva ou negativa estereotipada de grupos demograficos (idade,
sexo, religido), socioecondmicos (renda, ocupagdo ou status social), culturais e étnicos
(raga ou estilo de vida). O valor emocional € uma alternativa quando se associam
sentimentos especificos, ou quando surge uma recordacdo de determinados sentimentos.
Os valores epistémicos surgem quando o consumidor disfruta de uma nova experiéncia,
e desta forma é frequente que os consumidores alterem as suas escolhas nas Marcas,
quando sentem necessidade de alterar a sua rotina. A personalidade do consumidor €

extremamente importante neste valor. (Sheth et al., 1991:159-170).

2.4. The costumer decision Journey

Lemon e Verhoef (2016:76) conceitualizam a experiéncia do cliente como uma “jornada”
numa organiza¢do ao longo do tempo durante o ciclo de compra em vérios pontos de
contato. Definem também como uma experiéncia total do cliente, como um processo
dinamico. O processo de experiéncia do cliente flui de pré-compra (incluindo pesquisa),
para compra e para pés-compra. E interativo e dindmico. Este processo incorpora

experiéncias passadas (incluindo compras anteriores), bem como fatores externos. Em
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cada etapa, os clientes experimentam pontos de contato, onde apenas alguns dos quais
estdo sob o controle da empresa. Este processo pode funcionar como um guia para
examinar empiricamente as experiéncias do cliente ao longo do tempo durante a jornada
do cliente, bem como para modelar empiricamente as experiéncias ao longo do tempo,
durante toda a jornada do cliente (Lemon & Verhoef. 2016:76).

Court et al. (2009), no seu artigo para a Mckinsey & Company, afirmam que o processo
de tomada de decisdo ¢ uma jornada mais circular, com quatro fases primdrias
representando campos de batalha em potencial, onde os profissionais de Marketing
podem ganhar ou perder: 1. consideracdo inicial; ii. avaliacdo ativa/processo de pesquisa
de compras potenciais; iii. decisdo final, quando os consumidores compram Marcas; iv.
pos-compra, quando os consumidores as experimentam.

Este modelo surgiu tendo em conta a realidade atual, e tendo em conta que a concorréncia
global aumentou a pressdo em quase todos os setores. Para piorar a situacdo, os mercados
financeiros tornaram-se mais exigentes do que nas décadas anteriores. Todos procuram o
crescimento sustentdvel, mas poucos encontram a férmula secreta para consegui-lo. Com
tudo isto, é cada vez mais importante conhecer o consumidor, e todas as suas
caracteristicas.

Tendo em conta isto mesmo, a jornada da decisdo do consumidor movimenta-se e
desloca-se, dependendo das necessidades de cada cliente. As empresas precisam

proporcionar intera¢do consistente em cada ponto de entrada e fase (SAP, 2017:4).
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3. A participacao do consumidor feminino na decisao de

compra de produtos dirigidos ao consumidor masculino

3.1. O papel da mulher e do homem na sociedade moderna

Para compreender como se manifesta a participagdo do consumidor feminino na compra
de produtos dirigidos ao consumidor masculino, é necessario compreender o papel da

mulher na sociedade e a sua evolugio.

“Em praticamente todas as sociedades do mundo, as
mulheres tém responsabilidades de cuidar das criangas e
dos idosos (e muitas vezes, quase todos os outros). Neste
papel primordial de cuidar, as mulheres compram em nome
de todos os outros nas suas vidas. A lista é longa: além de
comprar para si, as mulheres compram pelos seus maridos,
parceiros, filhos, colegas, filhos adultos, amigos, parentes,
pais idosos, sogros, para o seu negdcio, para citar apenas

alguns.” (Brennan, 2013).

A mulher luta para sair dum mundo de submissdo ao sexo masculino (Back et al.,
2012:330). Na histéria da humanidade, a mulher teve uma educacdo diferente da que era
oferecida ao sexo oposto, sendo educada para servir o homem. Quando ainda na casa dos
pais, era dominada pelo pai ou entdo pelo irmao mais velho, e posteriormente as mulheres
eram dominadas pelos maridos apds o casamento, pois este era o modelo imposto pela
sociedade da época (Tavares, 2012:11-12).

Barletta (2006:15-16), explicita que a “geracdo silenciosa” ¢ o nome utilizado para
designar a geracdo de mulheres nascidas entre 1925 e 1942, responsdveis por uma
mudanca radical na sociedade com o objetivo de formar uma sociedade mais justa para
as mulheres, e romper com a filosofia dominante, onde os homens trabalhavam e
sustentavam a familia, enquanto as mulheres estavam destinadas a ser “donas de casa”.
Probst (2015:2-3), acrescenta a ideia da geragdo silenciosa que as mulheres foram
influenciadas pela I e II Guerras Mundiais, quando os homens iam para as frentes de

batalha e as mulheres passavam a assumir os negocios da familia, tal como a posi¢ao dos
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homens no mercado de trabalho. No final das duas guerras e com a morte de uma
significativa parte dos soldados, as mulheres sentiram-se na obrigacdo de deixar a casa e
os filhos, para levar adiante os projetos e o trabalho que eram anteriormente realizados
pelos seus maridos.
Com a instituicao do sistema capitalista, inimeras mudancas ocorreram na produgio e na
organizacdo do trabalho feminino. Com o desenvolvimento tecnoldgico e o intenso
crescimento da maquinaria, boa parte da mao-de-obra feminina foi transferida para as
fabricas. Desde entdo, algumas leis passaram a beneficiar as mulheres. Mesmo com essa
conquista, algumas formas de exploracdo perduraram durante muito tempo, em que as
diferengas salariais acentuadas eram comuns. Justificavam esse ato devido ao facto de o
homem trabalhar para sustentar a mulher. Assim, ndo havia necessidade da mulher ganhar
um salério equivalente ou superior a0 do homem (Probst, 2015:3).
Barletta (2006:13), acrescenta que a geracao pos-guerra, avangou ainda mais na luta para
a independéncia econémica da mulher, fazendo com que uma mulher a trabalhar se
tornasse algo banal, como € hoje em dia. As mulheres ganham, e possuem mais hoje do
que em qualquer outro periodo da Histéria. O seu poder financeiro cresce aceleradamente.
Passaram a ver o casamento como uma escolha pessoal, € ndo como uma necessidade
econdmica.
“E notdria e exorbitante a mudanca que o papel da
mulher sofreu nos tltimos 50 anos. Na época em que
vivemos as mulheres estdo a assumir o papel de
vencedoras com o poder para fazer mudangas ainda
maiores que as suas avos. Hoje a mulher deixou
apenas de controlar o que se passava dentro de casa,
para passar a controlar tudo o que acontece na sua
vida. Mas tudo isto € recente, e toda esta mudanca
ainda estd a consolidar-se, por isso € muitas vezes
dificil a adaptagdo dos mercados.” (Darroch,
2014:31)
Bento (2010:13), afirma que nos dias que correm, as mulheres, mesmo que muitas vezes
continuem a ganhar menos que os homens, sdo capazes de pagar as suas proprias contas,
sem terem de se justificar ou pedir autorizacdo a ninguém. Cada vez € mais frequente que
trabalhem a tempo inteiro, aumentando o seu poder de compra. Ao contrdrio do que se

verificava no passado, hoje a mulher ja4 ndo necessita do casamento como forma de
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conquistar a sua liberdade pessoal e financeira. Isto mesmo, foi substituido por um

emprego bem renumerado e muitas outras regalias.

Para comprovar esta afirmacdo € de extrema importincia destacar alguns dados

estatisticos divulgados pelo INE (2017):

i.

il.

iil.

iv.

Percurso de vida: através de estudos realizados nos paises membros da Unido
Europeia existem diferengas nos percursos de vida entre homens e mulheres: a
saida da casa dos pais acontece aos 28,2 anos para as mulheres e aos 29,9 anos
para os homens; primeiro casamento acontece aos 30,2 anos para as mulheres, e
31,9 anos para os homens; em relagcdo a reforma, realiza-se aos 60,3 anos para as
mulheres e aos 59,6 anos para os homens; relativamente a esperanca média de
vida a das mulheres € 84,3 anos de vida comparativamente aos 78,1 anos de vida
dos homens.

Viver em conjunto: na Unido Europeia existem 5% mais mulheres do que
homens, isto significa que existem 105 mulheres para cada 100 homens. Ao
analisar o modo como vivem os homens e mulheres constata-se que existem
considerdveis diferencas, ou seja, quando se refere a vida de solteiro com filhos
entre os 25-49 anos, constata-se que 7,7% eram mulheres, comparado com os
1,1% de homens com a mesma idade; a percentagem de solteiros a viver sozinhos
sem filhos é de 9,5% para as mulheres e de 16,1% para os homens; o grupo onde
existe maior diferenca é na percentagem de idosos a viver sozinhos, sendo que
40,1% das mulheres idosas vivem sozinhas, e a percentagem de homens a viver
sozinhos metade deste valor (19,7%).

Educacdo: na UE e ao analisar a generalidade dos niveis de escolaridade
completo atingido, as diferengas sdo minimas entre homens e mulheres nos niveis
mais baixos de ensino. No entanto e ao analisar niveis mais elevados como o
ensino superior verifica-se o contrario, 33% das mulheres completaram este nivel
de ensino, comparativamente aos homens, onde a percentagem foi de 29%.
Especificamente em Portugal, a percentagem de mulheres a frequentar o ensino
superior € de 32.5% para 28,9% de homens.

Padrdes de emprego: em média na Unido Europeia, a taxa de emprego para os
homens é maior do que para as mulheres (72% para os homens e 61% para as
mulheres). E necessdrio compreender que a diferenca nas taxas de emprego entre
as mulheres e os homens aumenta quanto maior € o nimero de filhos. Por

exemplo: a taxa de emprego de mulheres sem filhos € de 65%, sendo 71% para
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Vi.

Vii.

os homens, quando existe um filho no seio familiar: 71% em rela¢do as mulheres
e 85% nos os homens; para pais com dois filhos a percentagem € de 70% para as
mulheres e para os homens 89%. Para pais com trés ou mais filhos, a taxa de
emprego baixou circunstancialmente para as mulheres sendo de 55%, e 84% para
os homens. Simultaneamente, a percentagem de mulheres a trabalhar em part-
time € de 37,9%, superior a dos homens de apenas de 8,8%. Relativamente ao
desemprego, as diferencas sao minimas tendo em conta os 8,7% para mulheres e
0s 8,4% para os homens.

Carreiras: quando empregados, em média, os homens ocupam posi¢oes
hierarquicas mais elevadas do que as mulheres, sendo que apenas 33% dos cargos
de gestdo pertencem a mulheres.

Renumeragdes: as mulheres ganham, em média, 16 % menos que os homens. Em
2015, na UE, as mulheres ganharam 16,3 % menos do que os homens, quando
comparadas as suas remuneracdes em termos de valor médio bruto por hora de
trabalho. Em média, as mulheres ganhavam menos que os homens em todos os
Estados Membros. A diferenca salarial entre os sexos, que € um indicador nio
ajustado, apresenta um quadro genérico das diferencas em termos de
remuneragdo por hora trabalhada. Uma parte da diferenga salarial entre sexos
podera ser explicada pelas caracteristicas individuais dos homens e das mulheres
empregados (por ex.: nivel de escolaridade e experiéncia), e pela segregacio de
géneros nos ambitos setorial e ocupacional (isto €, hd mais homens do que
mulheres a trabalhar em certos setores/profissdes, nas quais se aufere, em média,
remuneracdes mais elevadas, por comparagdo com outros setores/profissdes).
Assim, a diferenca salarial estd ligada a determinados fatores de ordem cultural,
legal e socioecondmicos, que estdo para além da simples questdo relativa a
pagamento igual por trabalho igual.

Cuidar de criangas e tarefas domésticas: uma percentagem muito maior de
mulheres do que de homens cuida de criancas, desempenha tarefas domésticas e
cozinha. Em todos os Estados Membros, ha uma percentagem muito maior de
mulheres do que de homens a cuidar de criancas, a desempenhar tarefas
domésticas e a cozinhar. Na UE, em 2016, 92 % das mulheres de 25 a 49 anos de
idade (com filhos menores de 18 anos) cuidava dos seus filhos diariamente, o que
se compara com 68 % dos homens. Relativamente a tarefas domésticas e cozinha,

as diferencas sdo ainda maiores. Em 2016, na UE, 79 % das mulheres cozinhava
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e/ou executava tarefas domésticas diariamente, o que se compara com 34 % dos

homens (INE,2017).

Darroch (2014:40), explicita dois factores interessantes para a compreensao do homem e
da mulher na sociedade moderna: quais as dreas mais estudadas em cada género e o
balango entre a vida pessoal e o trabalho. Entre as dreas mais estudadas entre as mulheres,
estdo a Gestdo e Marketing, as Areas de Satde, e as Ciéncias Sociais e Histéria. Isto
significa que as mulheres continuam a “fugir” de areas tradicionalmente masculinas,
como por exemplo, a engenharia. Nos Homens, estes campos de estudo variam
ligeiramente, sendo: Gestdo e Marketing, Ciéncias e Histéria e Engenharia e Tecnologia.
Sobre o balancgo entre a vida pessoal e o trabalho, apesar de ambos os sexos se sentirem
pressionados pela exigéncia deste balanco, muitas mulheres continuam a sofrer de
discriminacao de acordo com as decisdes que tomam. Estas sdo muito vistas, pelos olhos
da sociedade com sendo as responsaveis pela educacdo dos filhos, e se estas passarem
grande parte do seu tempo a trabalhar, ndo sobrard tempo para efetuarem as duas tarefas
como maes e mulheres casadas. Para dar resposta a este problema, € cada vez mais
frequente que a mulher abra o seu préprio negdcio, principalmente em setores de servigos.

Desta forma tém a op¢do de poderem escolher o seu préprio horério (Darroch, 2014: 41).

3.2. Marketing para mulheres versus Marketing para homens

“As estatisticas impressionam; mulheres sdo responsaveis
por 83% de todas as compras: itens para casa: 94%; férias
92%; imoéveis 91%; produtos eletronicos 51%. Elas sdo
responsaveis diretamente por 60% das compras e com
certeza influenciam 90% dos casos. O que as mulheres
compram, elas «vendem» quando ficam satisfeitas,
comecam o «Marketing boca a boca» para homens e
mulheres. Esta ferramenta de Marketing é das mais
persuasivas pelo facto de ser a forma mais credivel de

comunica¢do” (Barletta, 2006:7).

Segundo Stafford et al. (1996:6), ha mais de 20 anos j4 se afirmava que apesar de grande

parte das decisdes de compra serem tomadas ou influenciadas por mulheres, continuava
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a existir um nuimero limitado de 4reas de produtos dominados pela segmentacdo

masculina, e uma das dreas mais significativas eram os servigos financeiros.

O aumento de poder de compra das mulheres tem levado empresas a adotarem estratégias
de diferenciacdo de produtos e a produzirem produtos especificos para a decisdo do
publico feminino (Jato & Licht, 2009: 55-56). Com isto, comecou por surgir a ideia que
as mulheres precisam dos mesmos produtos que os homens, mas numa versao “cor-de-
rosa”. E necessario “amputar” o pensamento tipicamente pink, e compreender quais os
insights relevantes para o sucesso de certos produtos e servicos dentro do publico

feminino (Bento, 2010:5).

Ricco & Oliveira (2017:111-112) defendem que as mulheres gastam mais que os homens
em produtos iguais ou semelhantes, e que gastam por norma mais 12,3% que o sexo
oposto. E deverd ter-se em conta, que segundo diversos estudos, as mulheres estdo
relacionadas com a emocgdo e gentileza, enquanto os homens a decisdo e competitividade,
tornando o ato de compra uma atitude que pode, ou ndo, estar ligada aos sentimentos.
Atualmente, as Marcas procuram motivos para aumentarem o preco dos produtos e
servicos femininos, utilizando como justificacdo, o facto das mulheres serem mais
sensiveis, “planeando especialmente para elas”, quando na pratica, sdo fabricadas da
mesma forma que o homem, e ndo sendo percebida qualquer diferenca.

Simultaneamente, existe um fenémeno cada vez mais frequente no mercado masculino,
conhecido como o homem Metrossexual. Bano & Sharif (2016:114-115), explicam que é
um fendmeno do século XXI, que tem desafiado a masculinidade tradicional. O
Metrossexual ¢ um homem urbano rico, que gasta frequentemente o seu rendimento em
cuidados pessoais. Este estd preocupado com a sua aparéncia e estd ciente de todas as
ultimas tendéncias e moda. As pegadas desta subcultura s@o evidentes em todo o mundo.
Existem entdo, por um lado, mulheres cada vez mais autossuficientes e, por outro, uma
tentativa do homem de cuidar de si ou tentar garantir uma maior qualidade de vida (Silva,
2008:30). E entdio necessério, e de acordo com todas estas informacdes, especificar as

diferengas de géneros no comportamento de compra.
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Figura 3 - Diferenca de géneros no comportamento de compra
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Fonte: Barletta (2006:108)

Barletta (2006:108-112), sugere entdo que o consumidor masculino € mais atreito a seguir
um processo linear. Indica também que o consumidor feminino nao estd apenas a procura
de uma solucdo para o seu problema, mas sim, a solu¢do que melhor o resolve. Desta
forma, € provdvel que a consumidora efetue o processo de uma forma mais lenta,
revisitando muitas vezes as etapas do processo. A autora defende também, que o sexo
feminino estd mais envolvido nas primeiras quatro etapas do processo de decisdo de
compra: consciencializacdo da necessidade de comprar, recolha de informacao, avaliago,
e decisdo de compra.

Darroch (2014:11), sustenta que isto acontece com muita frequéncia, por exemplo, na
venda de automdveis, onde uma cliente pode ter total conhecimento sobre um produto em
especifico, mas mesmo desta forma, e se acompanhada por um homem, o vendedor vai
regularmente dirigir a conversa para este. Cria-se entdo, a impressao de que os homens
estdo mais envolvidos no processo de decisdo de compra do que estido na verdade.
Apesar de muitas vezes as mulheres serem as responsédveis pela decisdo de compra por
detras de um produto/servico, associa-se a decisdo ao homem, devido ao facto de este
estar presente e visivel no momento da compra. Quando falamos de Marketing para
mulheres, € importante ter em conta o processo de decisd@o de compra das mesmas. Desta
forma € necessario reforcar todos os passos do processo de decisao de compra, sobretudo
os primeiros quatro, tendo em consideracdo que as mulheres os revisitam com frequéncia
(Barletta, 2006:108-112).

Darroch (2014:33), defende que existem diferencas nas categorias de produtos que cada
sexo se interessa e compra. Para as mulheres sdo por norma estes os correspondentes:

roupa para si: 90%; vestudrio para os filhos: 85%; comida 80%; despesas relacionadas

46



com os filhos e escola: 78%; despesas médicas: 59%; bens para a casa: 51%. Para os
homens, existem algumas diferengcas no que realmente consomem: produtos e servicos
recreacionais: 42%; roupa para si: 40%; férias: 36%; refeicdes fora de casa: 34%;
reparagdes na casa: 34%; veiculos motorizados: 31%; alcool: 27%.

Siddiqua (2016), sintetiza as diferencas do processo de decisdo de compra entre homens

e mulheres durante o processo de decisdo de compra:

Tabela 2- — Diferencas do processo de decisao de compra entre homens e mulheres

Homem Mulher
Pensamentos instrumentais e 16gicos. Pensamento emocional.
Abordagem utilitaria a0 comprar. Abordagem hedonica ao comprar.

Valorizam o dinheiro associado ao tempo | Valorizam o dinheiro quando os produtos
gasto ao realizar a compra. que compram satisfazem as

necessidades/preocupacoes.

Curto periodo de concentracio nas Capacidade de manter concentragdao
compras. durante um longo periodo de tempo

durante as compras.

Compradores rapidos e sucintos. Compradoras bem informadas.
Leais as Marcas. Clientes leais aos Servigos/Produtos.
Classifica a informagdo em dados. Classifica a informagdo em rede.

Fonte: Siddqua (2016)

3.3. A participacio das mulheres na decisao de compra de compra do
vestuario masculino.
De acordo com a pesquisa de Wahyuddin et al. (2017:308-309), existem uma série de
motivagcdes subjacentes que desencadeiam o comportamento de compra, mas existem
basicamente dois tipos de motivos de compras: i. utilitdrio: onde a procura € consciente e
provém de uma consequéncia intencional. Essencialmente, significa que se compra por
um motivo; ii. heddénico: relacionado com respostas intrinsecas e emocionais. Segundo
os autores, os homens tendem a seguir uma abordagem utilitarista, mais ldgica.
Maioritariamente € necessario especificar o motivo pelo qual estdo a comprar, e quais as
vantagens da compra. As mulheres sdo principalmente consumidoras hedonistas. E

frequente que as experiéncias de compras das mulheres, detenham emocdes. As mulheres
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querem saber mais sobre a histéria da Marca, sobre o estilo de vida associado ao
produto/servigo, basicamente, estdo mais interessadas em perceber como o que compram
as faz sentir bem.

Segundo um estudo de Koca e Koc (2016:236-237), a grande maioria de homens e
mulheres afirmaram que por norma compram roupas por necessidade, bem como existem
proporcionalmente mais mulheres do que homens que afirmam comprar roupas "para
reforcar seus espiritos"”. Simultaneamente € notavel que mais mulheres do que homens
compram roupas "para se adequar a moda". Pode-se também observar que os primeiros
fatores que influenciam o comportamento de compra de roupa s@o a situacao econdmica,
qualidade e status, seguidos por valores culturais, familia e circulo préximo. As mulheres
sdo mais afetadas por esses fatores do que os homens. Conjuntamente pode ser visto que
mais membros do sexo masculino do que do sexo feminino defendem a opinido de que
roupas de moda fazem com que uma pessoa se destaque, sendo que ao comprar roupas,
as mulheres sdao mais influenciadas pela moda, enquanto os homens sdo mais
influenciados pelas Marcas. (Koca & Koc 2016:236-337)

Esta influéncia € diversas vezes justificada pela evolucao histdrica do papel da mulher na
sociedade, ja que estas ndo tinham dinheiro préprio, apenas o do marido ou do pai, e desta
forma, eram consideradas como “gestoras” do dinheiro de outros, e tinham como fungao
comprar para satisfazer as necessidades de toda a familia (Fernandes & Panda, 2018:275-
276).

Juyal e Singh (2009:2) afirmam que o papel que a mulher ocupa como influenciadora é
algo cultural, que foi incutido nas mulheres desde muito jovens, através do processo de
socializa¢do. Simultaneamente, defedem que isto € algo que ao longo da histéria foi
mudando, sendo uma consequéncia natural da evolucdo econdmica e social, € mesmo
com a evolugdo da vida da mulher a nivel de educacdo e constru¢do de carreira, estas
continuam preocupadas em estar presentes na compra de um determinado
produto/servigo.

Num estudo realizado por Barlés-Arizon et al. (2013:33) sobre qual dos membros de um
casal teria mais influéncia numa compra, onde se entrevistaram homens e mulheres, €
notdvel a grande percentagem de produtos tradicionalmente masculinos onde existe
cooperacao por ambos os membros para a compra dos mesmos. Simultaneamente, €
notdria a percentagem de homens que assumem que na compra de vestudrio é¢ uma decisao

claramente influenciada pela mulher.
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Sharma e Uniyal (2017:6), descrevem os diferentes comportamentos entre homens e

mulheres no exercicio de compra de vestudrio, mais especificamente em espaco de loja:

Tabela 3 — Diferentes comportamentos entre homens e mulheres no exercicio de

compra de vestuario em espaco de loja

Homem

Mulher

Os homens vém o ato de compra como

uma missao.

Vao as compras como um exercicio

casual.

Localizam o que procuram.

Podem planear o que tencionam comprar
previamente, mas ndo de limitam a ao

plano inicial.

Por norma homens solteiros compram
sozinhos ou com um grupo da mesma
idade; homens casados compram por

norma com a sua €sposa.

Fazem compras com qualquer pessoa.

Por norma néo utilizam os provadores.

Utilizam os provadores, e apreciam-no.

Tentam ser os mais rapidos que
conseguem, evitando prolongar o periodo

de compras.

Apreciam fazer compras com tempo

ilimitado.

Tendem a fazer compras na mesma loja.

As lojas que visitam variam consoante o

que lhes parece a melhor compra.

Evitam pedir ajuda.

Pedem frequentemente ajuda ao assistente

da loja.

Tendem a ndo seguir demasiado os

orcamentos predefinidos.

Definem um orcamento e tendem a

cumpri-lo a0 maximo.

Preferem a qualidade e o conforto com

precos claramente identificdveis.

Muitas vezes o conforto nao € essencial,

se cumprir outros parimetros.

Raramente efetuam compras por

comparagdo de precos.

Comparacdo de precos € bastante

frequente.

Tendem a sair imediatamente das lojas

quando terminam as compras.

Depois de terminar as compras, tendem a
voltar e verificar se existe mais alguma

coisa util.

Fonte: Sharma e Uniyal (2017:6)
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Para confirmar isto mesmo, Neto et al. (2013:616) desenvolve um modelo que pretende
explicar os antecedentes e consequentes do constructo da participagdo feminina na

decisao de compra do vestudrio masculino:

Figura 4 — Modelo de Neto et al. (2013)
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Fonte: Modelo de Neto et al. (2013)

Como podemos observar, o modelo foi dividido em construto central, construtos
antecedentes e construtos consequentes. Como construto central temos a participacdo
feminina na decisdo de compra do vestudrio masculino, que tem como principais
antecedentes a dependéncia masculina, o envolvimento da mulher na compra do vestudrio
masculino, e a influéncia feminina na compra de vestudrio. Como principais consequentes
temos entdo a percecdo feminina dos atributos do vestudrio masculino, a decisdo do
homem no processo de compra de vestudrio e a percecdo feminina da importancia dos
atributos do vestudrio masculino.

A forma como se manifestam os antecedentes € os consequentes serao novamente

abordadas no capitulo metodolégico da presente investigacao.
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Capitulo I1II - Metodologia

1. Situacido Organizacional da Marca em estudo: Peter Café Sport
“O Peter Café Sport localiza-se no centro histérico
da cidade da Horta, na ilha do Faial, nos Acores,
abrindo o primeiro estabelecimento em 1918. E
considerado um marco histérico e cultural do
arquipélago e, particularmente, da ilha. Ficou
conhecido como o “posto de correio do Atlantico”,
a “casa dos navegadores”, a “casa de cambios”
(Peter®, 2018).
A histéria deste café, comeca no final do século XIX com o "Bazar do Fayal",
vocacionado para o comércio de artesanato local, tendo como proprietario Ernesto
Lourenco Azevedo. Em 1888, este participa na Exposicao Industrial de Lisboa, onde pela
qualidade e diversidade dos artigos, recebe uma medalha de ouro e um diploma. Com a
mudanca de instalagdes no principio do Século XX, passou a chamar-se "Casa dos
Acores”.
Nesta época, e devido aos baleeiros e a instalacdo das companhias de cabos submarinos
e a presenca na ilha de diversas nacionalidades, principalmente ingleses e alemaes, houve
uma grande influencia de hdbitos novos nos habitantes locais, incutindo por exemplo o
gosto pelo desporto. Henrique Azevedo (filho de Ernesto Azevedo) ndo foi excecao, e
acabou por abrir o seu estabelecimento/ bar com o nome "Café Sport", em 1918. Muitas
das caracteristicas presentes ainda hoje no café, sdo originais desta época: o tom azul das
paredes exteriores do café, o mobilidrio e a decoracdo com motivos nduticos. O gin
passou a ser a bebida da casa, sendo mais uma vez uma influéncia das companhias
inglesas presentes na ilha.
No final dos anos 30 do século XX, José Azevedo, filho de Henrique, comeca a ajudar no
café, enquanto trabalha também no navio Inglés HMS Lusitania 11 da Royal Navy. Este
navio estava ancorado na Horta desde 1939, depois de ter sido atingido por uma bomba
de profundidade. Foi aqui, que surgiu a alcunha “Peter”, para José Azevedo, alcunha essa
que este viria a utilizar para o resto da sua vida. Esta alcunha surge quando um oficial do
navio sugere que as parecencas entre o seu filho e José Azevedo eram muitas, e propde
chamé-lo de “Peter”, para facilitar ndo s6 o trabalho, como também para tentar minimizar

as saudades do filho. O nome “pegou” e ficou para a historia.

51



Em 1944, e com o inicio da guerra, “Peter” acabou por abandonar o trabalho no navio e
comecou a trabalhar a tempo inteiro no café, tendo em conta toda a grande afluéncia dos
navios que desembarcavam no porto da Horta nesta época, ndo s para o desembarque de
ndufragos, feridos e doentes, como também para o abrigo, o reabastecimento, as
reparagdes e o descanso de tripulagdes. Foi aqui que o “Café Sport” se tornou um ponto
de referéncia para todos que passavam pela Horta, ja que o “Peter” e o Café Sport se
encontravam de “bracos abertos” para receber as muitas pessoas, das mais diversas
nacionalidades.

Ainda antes da década de 60 do século XX, comecaram a chegar ao Faial, um novo tipo
de visitantes: os tripulantes de embarcagdes de recreio. Foi aqui que o “Café Sport”
ganhou uma grande projec¢do a nivel mundial entre os viajantes e iatistas: “Peter” passou
a ser ndo so o proprietario do café, como também a “cara” e o representante do mesmo,
levando a que muitos iatistas viessem a escrever sobre ele, nos seus livros onde falavam
sobre as suas aventuras.

Em 1984, e depois de algumas alteragcdes na morada efetiva do café, o “Café Sport™ abre
portas no local onde ainda hoje se encontra, tendo colocado nesta altura um cachalote
esculpido em osso de baleia, por cima da porta de entrada, na fachada do edificio, o que
acabou por se tornar no simbolo da sua Marca. Ainda nesta década, Peter, que desde cedo
colecionava artesanato em osso e dente de baleia, decidiu criar o que hoje se considera o
maior museu particular do mundo de Scrimshaw, a arte de gravacdo em marfim ou 0ssos
de cachalotes.

O “Café Sport” tornou-se um ponto de referéncia no meio do Oceano Atlantico, tornando-
se muito mais que um café: uma casa para os iatistas e navegadores. Peter passou a ser
uma das primeiras caras que os navegadores encontravam ao chegar a ilha, ao
implementar no café uma casa de cambios, um posto de correios € de comunicagdes, € a0
criar um pequeno restaurante de forma a facilitar a vida a todos o que visitavam a sua
casa.

Ja com a ajuda do atual proprietario, José Henrique Azevedo, e no inicio da década de 90
do século XX, abriram-se as portas da “Loja do Peter”, onde se podiam encontrar
pequenas recordacdes do café e da ilha, um pouco também no seguimento do negdcio
inicial da familia Azevedo. Mais tarde e impulsionado com a presenga do Café Sport na
Expo 98°, o “Peter Café Sport”, criou a sua propria Marca de roupa, com influéncia
ndutica, de forma a dar resposta as solicitacdes de muitos dos apreciadores e visitantes do

estabelecimento.
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Hoje a “Loja Peter”, esta presente em trés ilhas dos Acores: Faial, Terceira e Sao Miguel.
Lanca no minimo duas colecdes por ano, as de Outono/Inverno e as de Primavera/Verao.
Caracteriza-se por ser uma loja com um farget maioritariamente masculino, sendo que
60% em vestudrio € para homem, 20% vestuario para mulheres e 20% criangas, apesar de
existir neste momento uma tentativa de alteracdo para valores como ter 45% de roupa
para homem, 35% de vestudrio para mulher e 20% criangas.

Tem como publico-alvo os velejadores que visitam as ilhas, e os turistas nacionais e

internacionais que tém vindo a crescer cada vez mais de ano para ano (Peter®, 2018).

2. Objeto e Objetivo de Estudo

O objetivo desta dissertacao €, aferir como se demonstra a participagdo do consumidor
feminino no processo de decisdo de compra do consumidor masculino, e se ocorre uma
influéncia e envolvimento do consumidor feminino na compra de vestudrio masculino, e
se existe algum tipo de dependéncia masculina.

Como objeto de estudo, irei utilizar a Marca Peter Café Sport, e a sua linha de vestudrio,
focando-me nos modelos com targets masculinos.

Como objetivos pessoais e profissionais, realizo esta dissertagdo com o desejo de
obtencdo de grau de mestre, acreditando que serd uma mais valia ndo sé para o mundo de
trabalho, mas também a nivel pessoal, tendo em conta todos os conhecimentos adquiridos
ndo sé durante a pesquisa, mas também durante o primeiro ano em que frequentei o

mestrado de Ciéncias da Comunicacao.

3. Questao de Investigacao
“Como se demonstra a participagdo feminina na decisdo de compra do vestudrio

Masculino?”.

4. Estratégia Metodolégica
No processo de investigacdo existem trés grandes fases: a fase conceptual, a fase
metodoldgica e a fase empirica. Depois de ter definido o objetivo de estudo e a questao
de investigagdo, € entdo possivel o avango para a terceira fase: a metodoldgica.
O processo metodoldgico pode ser definido por etapas e instrumentos pelo qual o
investigador orienta o seu trabalho com critérios de natureza cientifica, para alcangar

dados que suportam, ou ndo, a sua teoria inicial (Ciribelli, 2003:57). Desta forma, o
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investigador, deve definir quais os melhores instrumentos para cada tipo de pesquisa, com
o objetivo de obter resultados fidveis.

Nesta fase, irei definir quais os métodos que melhor se adequam para obter resposta a
minha questdo de investiga¢do. Desta forma, € entdo necessério selecionar um desenho
adequado de acordo com a natureza do estudo, que tem como objetivo aferir como se
manifesta a participa¢do do consumidor feminino no processo de decisdo de compra de
vestudrio do consumidor masculino.

Segundo Fortin (2009:41), o método da andlise tem de ser apropriado ao estudo em causa,
o que indica que a escolha do desenho metodolégico deve ser feita de acordo com a
natureza do tema.

Desta forma, a estratégia metodoldgica da presente investigacdo deterd como dados
primdrios: dados quantitativos recolhidos através de inquérito por questiondrio. No que
diz respeito aos dados exploratdrios, irei recorrer a analise documental, bem como a uma
entrevista exploratdria ao diretor e responsavel de vendas da Loja do Peter Café Sport,
Jodo Azevedo, no sentido de enriquecer a presente investigacao com dados ja existentes,
e com toda a informagdo sobre o tema e a loja em especifico que este possa transmitir.
A complementaridade dos métodos de investigacdo quantitativos e qualitativos
proporcionam uma fiabilidade ao estudo e por consequéncia os resultados do mesmo. Por
esse motivo, aliada a estratégia quantitativa irdo ser utilizados instrumentos qualitativos

(de base exploratoria).

4.1. Dados Exploratorios

Revisdo de Literatura: Nos capitulos iniciais desta investigacdo foi realizada uma
selecdo e sintetizacdo de informacdes relevantes por diversos autores sobre o tema em
causa. Segundo Fortin (2009:75), revisdo de literatura € um método que compreende
construir um inventdrio € um exame critico de um conjunto de publica¢des importantes,
sobre o objeto em investigacao. Esta é capaz de revelar um combinado de contetidos sobre
a temadtica no qual se podem encontrar elementos comuns e elementos divergentes.

No capitulo inicial desta investigagao “Marketing € o comportamento do consumidor” a
revisdo de literatura que foi realizada, estava relacionada com a evolu¢do do Marketing
até aos dias de hoje e o foco cada vez mais no consumidor moderno. No segundo capitulo,
intitulado “Influéncia do feminino na decisdo de compra das Marcas”, foi abordada a

informacdo existente sobre o objeto em estudo. O combinado destes dois capitulos
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permitiu um levamento de informagdes que possibilitaram a contextualizacdo da
investigacdo. Para a recolha de informacao, foram utilizadas as mais diversas fontes como
artigos e revistas cientificas, dissertacdes de mestrado e de doutoramento, livros. etc.

A leitura destes documentos, possibilitou-me o reconhecimento nao apenas das correntes
conceptuais e tedricas, mas também os métodos metodoldgicos utilizados que me
possibilitaram a concec¢do de um Construto Metodoldgico de Avaliacdo. Isto €, a revisao
da literatura foi essencial para a estrutura da estratégia metodoldgica da presente
investigacdo. No primeiro capitulo como no segundo é observdvel uma explicacdo das
diversas teorias do processo de decisdo de compra. O modelo escolhido para a avaliagdo
metodoldgica desta investigacdo foi o modelo apresentado no udltimo subcapitulo, o

modelo Neto et al. (2013:168).

Entrevista exploratéria: Haguette (1997:224) define entrevista como um método de
interacdo social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem como objetivo
a obtencdo de informacdes de quem estd a entrevistar. Através da entrevista, os
investigadores procuram obter informagdes, e dados objetivos e subjetivos. O objetivo da
entrevista para a presente investigacdo € fundamentalmente a obten¢ado de informacao que
possa ser analisada, de modo a extrair modelos de andlise e produzir comparagoes.

A pesquisa exploratéria € muitas vezes utilizada no sentido de o investigador conseguir
numa fase inicial familiarizar-se com o fendmeno em estudo, numa tentativa de maior
compreensdo e entendimento sobre o objeto.

Quivy e Campenhoudt, (2003:69), defendem que as entrevistas exploratdrias servem para
ajudar a constituir a problemdtica de uma investigacdo. Devem entdo contribuir para
descobrir os aspetos a ter em conta, e alargar ou retificar o campo de investigacdo. Assim
sendo, as entrevistas exploratdrias tém a principal funcio de revelar determinados aspetos
dos fendmenos estudados em que o investigador nao teria espontaneamente pensado por

si mesmo e, assim, complementar as pistas de trabalho.

4.2. Dados Primarios

Inquérito por questionario: Ghiglione e Matalon (1995:8), definem inquérito como uma
interrogacao particular de uma situacdo, abrangendo individuos com o objetivo de se
obter determinada informagdo. E um processo obtido através de recolha de informacdes

tematicas, validas e fidveis através de um conjunto de questdes a um grupo representativo
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de respostas em torno das quais se produzem conclusdes passiveis de serem generalizadas
ao universo da populacdo em estudo.

Na presente investigacdo, vérios tipos de questdes serdo utilizadas. No entanto, a mais
utilizada serd o tipo de escala, em concreto, a escala ordinal. A escala de medida ordinal
descreve-se como a classificacdo de objetos, sujeitos ou acontecimentos segundo uma
grandeza. Os nimeros indicam a graduagdo, e ndo quantidades absolutas. Como tal, os
niimeros nio podem ser adicionados ou subtraidos. E possivel recolher dados ordinais a
partir da escala de Linkert (Fortin, 2009:223). Assim segue-se a escala de Likert dividida
de 1 a 5. Sendo estas: 1) “Discordo totalmente”, 2) “Discordo”, 3) “Indeciso”, 4)
“Concordo”, 5) “Concordo Totalmente”; 1) “Nada Importante”, 2) “Pouco Importante”,
3) “Indiferente” 4) “Importante”, 5) “Muito Importante™; 1) “Nunca”, 2) “Raramente”, 3)
“As vezes”, 4) “Muitas Vezes” e 5) “Sempre” (Disponivel para consulta no Anexo B da

presente investigacao).

5. Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacao
Depois da entrevista exploratoria realizada ao diretor e responsdvel de vendas da Loja do
Peter Café Sport, Jodo Azevedo ” (Disponivel para consulta no Anexo A da presente
investigacdo), foi possivel perceber que os clientes que frequentam a loja, estdo
inteiramente relacionados com a altura do ano, pois sdo diretamente afetados pela
sazonalidade que se representa na ilha. Assim, calcular o Universo exato de clientes que

frequentam a loja, € algo complexo, dificultando a obtencao de um nimero exato.

Apds a compreensdo deste facto, e tendo em conta que os inquéritos seriam aplicados
apenas as mulheres que visitassem a loja acompanhadas pelos seus parceiros, ou seja, a
clientes que visitassem o espaco em casal, foi-me permitido a possibilidade de
permanecer na loja, entre os dias 13 e 30 de Abril, de forma a poder aplicar os
questiondrios presencialmente apés o momento de compra, na tentativa entdo de
responder a questdo de investigacdo, sendo este, o0 meu horizonte temporal. Neste periodo
de tempo foram obtidos 113 inquéritos, efetuados a clientes locais, nacionais e

estrangeiros.
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6. Modelo de Avaliacao Metodologico

Tal como j4 foi dito anteriormente, o0 modelo escolhido para a presente investigagdo, é o
modelo de Neto et al. (2013:616).
Figura 5 — Modelo de Avaliacdo Metodolégico

Dependéncia
Masculina na
compra do seu
vestuario

Percecdo Feminina
dos atributos do
vestuario masculino

Envolvimento da
mulher na compra
do vestuario
masculino

Participacédo
feminina na Decisdo
de compra de
vestuario masculing

Decisdo do homem
no processo de
compra de vestuario

Percecdo feminina da
importancia dos
atributos do vestuario
masculino

Influéncia Feminina
na compra de
vestuario masculino

Fonte: Neto at al. (2013: 168)
Este modelo foi desenvolvido no sentido de se compreender os antecedentes e
consequentes do constructo face a participagdo feminina na decisdo de compra do
vestuario masculino. Este modelo suporta-se em seis varidveis distintas.

1.  Dependéncia masculina na compra do seu vestudrio. Esta varidvel pretende
comprovar que quanto maior a dependéncia do sexo masculino na compra do seu
vestudrio, maior serd a participacao feminina na decisdo de compra do mesmo, e
menor serd a decis@o do homem no processo de compra do seu vestudrio.

ii.  Envolvimento da mulher na compra do vestudrio masculino. Esta varidvel
pretende demostrar que quanto maior o envolvimento da mulher na compra do
vestudrio masculino, maior serd a participa¢ao na decisdo de compra do vestuario
masculino, e menor serd a decisdo do homem no processo de compra do seu
vestudrio.

iii.  Influéncia feminina na compra de vestudrio masculino. Esta varidvel pretende

demonstrar que quanto maior a influéncia feminina na compra do vestudrio
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1v.

Vi.

masculino, maior serd a participacao feminina na decisao de compra de vestuario
masculino, e menor serd a decisdo do homem no processo de decisdo do mesmo.
Percecdo feminina dos atributos do vestudrio masculino. Esta varidvel pretende
compreender qual o envolvimento do consumidor feminino na compra, através da
percecdo da importincia de cada atributo, ou seja, quanto maior a perce¢do da
importancia de determinado atributo, maior o envolvimento da mulher.

Decisao do homem no processo de compra de vestudrio. Esta varidvel pretende
compreender qual o envolvimento do homem na compra do seu préprio vestudrio,
e qual a perce¢do da mulher sobre a sua participacao.

Percecdo feminina da importancia dos atributos de vestudrio masculino nas
diferentes categorias. Aqui, houve uma pequena alteragdo do modelo proposto por
Neto et al. (2013:616), na tentativa de se compreender se existe uma maior
participacao da mulher na compra de vestudrio de determinadas categorias do que

noutras.

Desta forma, e para a construcao do questiondrio foram criadas afirmacdes que pretendem

compreender e verificar cada uma das varidveis. Grande parte das perguntas foram

adaptadas segundo o questiondrio apresentado por Neto et al. (2013:617-619), outras por

adaptacdo de informacao descrita durante o capitulo tedrico, outras através da entrevista

facultada por Jodo Azevedo, diretor e responsdvel de vendas da Loja do Peter Café Sport.

Tabela 4 — Variavel 1

Nos préximos grupos, indique o seu grau de
concordancia em relacdo as seguintes afirmagdes.
Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa
“Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Indeciso”, 4

Variavel 1
“Concordo” e 5 “Concordo Totalmente”

E frequente que o meu parceiro me pega

recomendacdes sobre 0 vestudrio que tenciona

Dependéncia Masculina na compra comprar

do seu vestudrio E frequente que o meu parceiro me peca

aprovacao sobre o vestudrio antes de o comprar.

Sinto que o meu parceiro depende de mim para

comprar o seu vestudrio.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Sobre as afirmagdes apresentadas para a varidvel 1, o seu objetivo é comprovar se existe

ou ndo uma dependéncia por parte do sexo masculino na compra do seu vestudrio. Tendo

isto em conta, as trés afirmacdes pretendem demonstrar valores de dependéncia

’

diferentes, sendo que a primeira pretende indicar um valor de dependéncia baixo “E

frequente que o meu parceiro me peca recomendacdes sobre o vestudrio que tenciona

comprar”, a segunda um valor de dependéncia médio “E frequente que o meu parceiro

me peca aprovagdo sobre o vestuario antes de o comprar”. E a terceira um nivel de

dependéncia alto “Sinto que o meu parceiro depende de mim para comprar o seu

vestuario.”

Tabela 5 — Variavel 2

Variavel 2

Nos préximos grupos, indique o seu grau de
concordincia em relacdo as seguintes afirmacoes.
Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa
“Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3
“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo

Totalmente”

Envolvimento da mulher na

decisdo de compra

Envolvo-me frequentemente na compra do

vestudrio do meu parceiro

Aprecio analisar os detalhes e pormenores na

compra do vestudrio do meu parceiro

Nao me importo de perder mais tempo na compra
quando o vestudrio satisfaz as totalmente as

necessidades do meu parceiro

Sinto prazer quando encontro a soluc¢do perfeita

ao comprar vestudrio para 0 meu parceiro

Considero que o meu envolvimento € importante

na compra de vestudrio do meu companheiro

Envolvo-me frequentemente na compra do

vestudrio do meu parceiro

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Sobre as afirmagdes que tencionam comprovar a variavel 2, pretende-se demonstrar que
quanto maior o maior o envolvimento da mulher na compra do vestudrio masculino, maior
serd a participacdo na decisdo de compra do vestudrio masculino, € menor serd a decisao
do homem no processo de compra do seu vestudrio. Assim, pretende-se medir o
envolvimento da mulher, sendo que foram acrescentadas perguntas de acordo com o que
estd descrito no capitulo tedrico, quer por Barleta (2006:108) que nos indica um modelo
que defende que a mulher tenciona sempre encontrar a solucdo perfeita, quer por
Wahyuddin et al. (2017:308-309) que nos indicam que as mulheres sdo consumidoras
hedonistas, isto €, que trazem emocdes para 0 momento de compra, € que comprar a
solugdo perfeita a faz sentir bem. Tendo isto como base, existem 5 niveis de tentativa de
medicdo do envolvimento da mulher, sendo o primeiro “Aprecio analisar os detalhes e
pormenores na compra do vestudrio do meu parceiro”; o segundo “Ndo me importo de
perder mais tempo na compra quando o vestudrio satisfaz totalmente as necessidades do
meu parceiro”; o terceiro “Sinto prazer quando encontro a solucdo perfeita ao comprar
vestuario para o meu parceiro”; o quarto, “Considero que o meu envolvimento ¢
importante na compra de vestuario do meu companheiro”; e, o quinto, sendo este o que
indica maior envolvimento “Envolvo-me frequentemente na compra do vestudrio do meu

parceiro”.

Tabela 6 — Variavel 3

Nos préximos grupos, indique o seu grau de
concordancia em relacdo as seguintes afirmacoes.
Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa
Variavel 3 “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3
“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo

Totalmente”

Sinto que influencio o meu parceiro na decisdo de

qual vestudrio comprar.

Sinto que oriento a compra de vestudrio de meu

Influéncia feminina na compra do parceiro.

vestudrio masculino Sinto prazer ao inovar na compra de vestudrio do

meu parceiro.
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Sinto prazer em contribuir na decisdo de compra

do vestudrio do meu parceiro.

Sinto que a minha influéncia € frequente no
processo de decisdao de compra de vestudrio do

meu parceiro.

Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre as afirmacdes apresentadas para a varidvel 3 a “Influéncia Feminina na compra de
vestudrio masculino”, esta varidvel pretende demonstrar que quanto maior a influéncia
feminina na compra do vestudrio masculino, maior serd a participacdo feminina na
decisdo de compra de vestuario masculino, € menor serd a decisdo do homem no processo
de decisdo do mesmo. Sabe-se que nem sempre € facil medir a influéncia, tornando-se
ainda mais complexo quando se pretende medir a percecdo das mulheres da sua prépria
influéncia na compra de vestudrio do parceiro. Desta forma, criaram-se 5 afirmacdes que
pretendem apurar isto mesmo. Isto ¢, as perguntas como “Sinto que influencio o meu
parceiro na decisao de qual vestudrio comprar”; “Sinto que oriento a compra de vestudrio
de meu parceiro” ou “Sinto que a minha influéncia ¢ frequente no processo de decisao de
compra de vestudrio do meu parceiro” pretendem medir qual a perce¢do das inquiridas
sobre a sua influéncia no processo de compra de vestudrio do parceiro (sendo que estas
pretendem valer mais na medi¢do da influéncia). Afirmag¢des como “Sinto prazer ao
inovar na compra de vestudrio do meu parceiro” e “Sinto prazer em contribuir na decisdo
de compra do vestudrio do meu parceiro”, pretendem medir a perce¢do das consumidoras,
mas de uma forma mais discreta, levantando novamente a ideia de Wahyuddin et al.

(2017:308-309) que nos indicam que as mulheres sdo consumidoras mais emocionais.
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TABELA 7 — VARIAVEL 4

Variavel 4

Nos préximos grupos, indique o seu grau de

concordancia em relacdo as seguintes

afirmacoes. Utilizando a escalade 1 a 5, na

qual: 1 significa “Nada Importante”, 2

“Ligeiramente importante”, 3
“Moderadamente Importante”, 4
“Importante” e 5 “Extremamente

Importante”

Importancia dos Atributos

Conforto

Bom corte

Estilo

Marca

Relacao qualidade preco

Moda

Funcionalidade

Preco

Qualidade

Durabilidade

Fonte: Elaboracdo Prépria

A variavel 4, avalia a percecdo feminina dos atributos do vestudrio masculino. Esta

varidvel pretende compreender qual o envolvimento do consumidor feminino na compra,

através da percecao da importancia de cada atributo, sendo que, quanto maior a percecao

da importancia de determinados atributos, maior o envolvimento da mulher. Segundo

(Koca & Koc 2016:236-337), existem atributos como a moda, que sdo por norma atributos

maioritariamente femininos. Simultaneamente,

funcionalidade, sdo atributos mais masculinos. Com estas afirmagdes visa-se perceber

atributos como o conforto e a

qual a percecdo feminina da importancia de cada um destes atributos na compra de

vestuario masculino.
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Tabela 8 — Variavel 5

Nos préximos grupos, indique o seu grau de
concordancia em relacio as seguintes
afirmagdes. Utilizando a escalade 1 a 5, na
Variavel 5 qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2
“Discordo”, 3 “Indeciso”, 4 “Concordo” e 5

“Concordo Totalmente”

E frequente que o meu parceiro tenha
iniciativa de ir comprar o seu proprio

vestuario

E frequente que o meu parceiro defina o que

Decisao do homem no processo de quer comprar € como

compra do seu proprio vestudrio E frequente que o meu parceiro partilhe
comigo a decisdo final de compra do seu

vestuario

E frequente que o meu parceiro decida
completamente sozinho que vestudrio

comprar

Fonte: Elaboragdo Prépria

As afirmacdes referidas na variavel 5, visam avaliar a decisdo do homem no processo de
compra de vestudrio, ou seja, compreender qual o envolvimento do homem na compra do
seu proprio vestudrio, e qual a percecao da mulher sobre a sua participacdo. Para medir o
envolvimento do homem na compra do seu vestudrio, criaram-se 4 afirmacdes que
pretendem medir do menor ao maior envolvimento do homem, sendo que a afirmacio “E
frequente que o meu parceiro partilhe comigo a decisdo final de compra do seu vestuario”
demostra pouco envolvimento do homem, a afirmagdo “E frequente que o meu parceiro
defina o que quer comprar € como” demonstre uma participacao média baixa, a afirmacgao
“E frequente que o meu parceiro tenha iniciativa de ir comprar o seu proprio vestuario”
demonstre uma participacdo média alta e por fim, a que pretende demostrar maior
participagio do homem na compra do seu préprio vestudrio serd “E frequente que o meu

parceiro decida completamente sozinho que vestuario comprar”.
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TABELA 9 - VARIAVEL 6

Nos préximos grupos, indique o seu grau de
concordincia em relacdo as seguintes
afirmacdes. Utilizando a escalade 1 a 5, na
qual: 1 significa “Nunca”, 2 “Raramente”, 3 “as
.. vezes”, 4 “Muitas Vezes” e 5 “Sempre”

Variavel 6

Interfiro mais com o meu parceiro na compra

de vestuario:

Vestuario intimo/ interior

Vestudrio Desportivo

Vestuario de Praia

Percecdo feminina da importancia dos .
Vestuario para Lazer

atributos de vestuario masculino nas

Vestudrio para Trabalhar
diferentes categorias

Vestudrio Social informal (casual)

Vestuario Social Formal

Vestudrio para dormir

Fonte: Elaboracao Propria

Sobre as afirmacdes que tencionam comprovar a varidvel 5 a “Percecao Feminina da
importancia dos atributos de vestudrio masculino nas diferentes categorias”, visa-se
compreender uma eventual existéncia de uma maior participacdo da mulher na compra
de vestudrio de determinadas categorias do que noutras. Sendo que segundo Jodo
Azevedo, o vestudrio para o contexto social serd onde existe uma maior participacdo da

mulher.

7. Limitacoes ao Estudo
A maior limitagdo no presente estudo, foi na minha opinido como investigadora, a
dificuldade de obtencdo de uma amostra. Tendo em conta que, os inquéritos foram
aplicados a casais que visitavam a loja do Peter Café Sport e que efetuavam uma compra
de uma peca de vestudrio masculino, senti alguma resisténcia por parte dos clientes a
responder ao inquérito do presente estudo, pois frequentemente afirmavam ter falta de
tempo, disponibilidade, ou até mesmo de interesse. Simultaneamente, o presente inquérito

foi aplicado na época baixa, limitando o nimero de clientes que visitavam a loja.
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Capitulo IV — Estudo de Caso: Loja da Marca Peter Café Sport

1. Resultados dos dados de caracterizacao

GRAFICO 1- IDADE

IDADE

W18-25 mW26-35 m36-45 mWM46-55 MW56-65 W66
2%

12% ‘.\ 12%

Fonte: Elaboragao Prépria

Através do primeiro grafico, é possivel constatar que a maior “fatia” de inquiridas
encontra-se na faixa etdrias entre os 36 e os 45 anos (29%). A faixa etdria entre os 26 e
os 35, também concentra uma boa parte das inquiridas (24%). A faixa etéria entre os 46
e 55 € a terceira mais representativa (21%). Com o mesmo nuimero percentual
(arredondado) temos as faixas etarias entre 18 a 25 (12,4%) e entre 56 e os 65 (11,6%).

Por ultimo, a faixa etidria menos representativa, a mais de 66 anos (2%).

GRAFICO 2 — LOCAL DE RESIDENCIA

LOCAL DE RESIDENCIA

W Acores M Portugal Continental M Estrangeriro

Fonte: Elaboracado Prépria

Como podemos observar, a faixa com mais incidéncia neste segundo grafico dos dados

de caracterizac¢do, demonstra que a grande maioria das inquiridas (65%) reside nos Acores
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(local onde se situa a loja da Marca em estudo). A segunda faixa mais representativa
representa as inquiridas que residem em Portugal Continental (25%). Por tltimo, o local
de residéncia que demonstra menos representatividade corresponde a inquiridas que

residem fora de Portugal (10%).
GRAFICO 3— HABILITACOES LITERARIAS

HABILITACOES LITERARIAS

M Ensino Primario M Ensino Basico M Ensino Secundédrio M Ensino Superior
1%5%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Relativamente ao terceiro dado de caracterizacdo, habilitagdes literdrias, a maioria das
inquiridas possui grau académico, ou seja, ensino superior (66%). A percentagem que se
regista em seguida, ainda com uma ligeira consisténcia (28 %) representa as consumidoras
com ensino secundério efetuado. O ensino bdsico foi uma op¢do de resposta pouco
representativa (5%). Relativamente ao ensino primdrio, apenas se verificou uma resposta

(0,9%).

GRAFICO 4- ESTADO CIVIL
ESTADO CIVIL

HSolteira M Casada M Unido de Facto

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Sobre o Estado Civil a maioria das respostas centralizou-se em inquiridas casadas (51%).
A segunda resposta mais frequente, € relativa as inquiridas legalmente solteiras (27%),
ou seja, que se encontram em relacionamentos, mas nao “oficiais”. Por ultimo, as

inquiridas que se encontram em unido de facto (22%).

2. Resultados dos dados do estudo

GRAFICO 5- E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO ME PECA RECOMENDACOES SOBRE O

VESTUARIO QUE TENCIONA COMPRAR (PERGUNTA 1)

E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO ME PECA
RECOMENDAGOES SOBRE O VESTUARIO QUE TENCIONA
COMPRAR

18,60%
33,60%
24,80%

11,50%
11,50%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com o grifico 5, a resposta mais frequente & afirmacio “E frequente que o meu
parceiro me peca recomendagdes sobre o vestuario que tenciona comprar”, € a opcao 4
“concordo” (33,6%). A segunda resposta mais significativa sera a op¢do 5 “concordo
totalmente” (24,8%). O nivel 3 “Indeciso” (18,6%) foi o terceiro mais significativo,
posteriormente, o nivel 2 “Discordo” (11,5%) e o nivel 1 “Discordo Totalmente (11,5%)
obtiveram o mesmo nimero de respostas, sendo consideradas as menos significativas para
o estudo.

Estes dados demonstram que grande parte das inquiridas confirmam a sua participa¢ao
na compra de vestudrio do parceiro, demonstrando também a existéncia de uma certa

dependéncia.
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GRAFICO 6- E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO ME PECA APROVACAO SOBRE O

VESTUARIO ANTES DE O COMPRAR (PERGUNTA 2)

E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO ME PECA APROVACAO
SOBRE O VESTUARIO ANTES DE O COMPRAR

16,80%
15,90%
34,5
23,00%

9,70%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo propria
Através do grifico 6, pode-se verificar que a resposta mais significativa a afirmacéo “E
frequente que o meu parceiro me pega aprovagao sobre o vestuario antes de o comprar” €
aopcdo 4 “Concordo” (34,5). Em seguida, a segunda resposta mais significativa é a op¢ao
5 “Concordo totalmente” (23%). Neste grafico, ¢ curioso apontar que as respostas mais
significativas sdo a opgdes 1 “Discordo totalmente” (16,8%) e 2 “Discordo” (15.9%) sdo
mais significativas que a hipotese 3 “Indeciso” (9,7%), sendo que estas repostas
contrariam a resposta mais frequente a afirmacio apresentada no presente grafico. E
verificivel que existe novamente uma dependéncia dos parceiros das inquiridas, e

demonstra também uma certa dependéncia.
GRAFICO 7— SINTO QUE O MEU PARCEIRO DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU
VESTUARIO (PERGUNTA 3)

SINTO QUE O MEU PARCEIRO DEPENDE DE MIM
PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO

41,60%

15,90%
18,60%
13,30%
10,60%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracio Propria
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Tendo em conta o grafico 7, é de facil compreensdo que a resposta mais frequente a
afirmacao “Sinto que o meu parceiro depende de mim para comprar o seu vestuario” € a
opcdo 1 “Discordo totalmente” (41.60%).

Este grifico demonstra-nos entdo que ndo existe de facto uma dependéncia absoluta.

GRAFICO 8— ENVOLVO-ME FREQUENTEMENTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU

PARCEIRO (PERGUNTA 4)

ENVOLVO-ME FREQUENTEMENTE NA COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

30,10%

15,90%
20,40%
18,60%

15%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracao Propria

No presente grafico, a op¢do mais selecionada foi a opgao 4 “Concordo” (30,1%). Em
relacdo as restantes opg¢des, € notdrio que nao apresentam uma diferenca considerdvel
entre a percentagem de respostas entre elas, sendo que apresentam uma diferenca
percentual de apenas 5,4% entre a segunda resposta mais significativa (3 “Indeciso” com
20,4%) e a resposta que obteve menos objecdes (2 “Discordo” com 15%). Este grafico

demonstra-nos entdo a existéncia de um envolvimento médio por parte das inquiridas.

GRAFICO 9- APRECIO ANALISAR OS DETALHES E PORMENORES NA COMPRA DO

VESTUARIO DO MEU PARCEIRO (PERGUNTA 5)

APRECIO ANALISAR OS DETALHES E PORMENORES
NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

33,60%

14,20%
11,50%
21,20%
19,50%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracao Propria
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No grafico 9, é possivel observar que 33,6% das consumidoras concordam com a
afirmacdo “Aprecio analisar os detalhes e pormenores na compra do vestuario do meu
parceiro”. As seguintes op¢des com maior nimero de respostas sdo a op¢do a opcao 3
“indeciso” (21,20%) e a opg¢do 5 “Concordo totalmente” (19,50%). Sobre ndo
concordarem com a afirmagdo, temos a op¢ao 2 “Discordo” (11,50%) e a opg¢ao 1
“Discordo totalmente” (14,20%).

Pode-se verificar entdo, que existe um envolvimento por parte das inquiridas.

GRAFICO 10— NAO ME IMPORTO DE PERDER MAIS TEMPO NA COMPRA DE VESTUARIO
MASCULINO, SE ESTE SATISFIZER TOTALMENTE AS NECESSIDADES DO MEU PARCEIRO
(PERGUNTA 6)

NAO ME IMPORTO D’E PERDER MAIS TEMPO NA

COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO, SE ESTE

SATISFIZER TOTALMENTE AS NECESSIDADES DO
MEU PARCEIRO

31%
32,70%

8,80%
11,50%
15,90%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracao Propria

Com o grafico 10, podemos facilmente compreender que a maioria das inquiridas
selecionou a op¢ao 5 “Concordo totalmente” (32,70%) ou a opcao 4 “Concordo” (31%).
Sobre quem Concordou totalmente. Sobre as restantes opgoes, 3 “Indeciso” (15,9%), 2
“Discordo” (11,5%) e 1 “Discordo totalmente” (8,8%), ndo foram extremamente
significativas.

Foi possivel aferir novamente que existe um certo envolvimento por parte das inquiridas.
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GRAFICO 11— SINTO PRAZER QUANDO ME ENVOLVO E ENCONTRO A SOLUCAO PERFEITA

AO COMPRAR VESTUARIO COM O MEU PARCEIRO (PERGUNTA 7)

SINTO PRAZER QUANDO ME ENVOLVO E ENCONTRO A
SOLUGAO PERFEITA AO COMPRAR VESTUARIO COM O
MEU PARCEIRO

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

5,30%
12,40%
12,40%
38,90%
31%

m

Fonte: Elaboracao Propria

No presente grafico, é de facil compreensdo que a grande maioria concordou com a
afirmagdo “Sinto prazer quando me envolvo e encontro a solucio perfeita ao comprar
vestudrio com o meu parceiro”, sendo que as opgdes com maior nimero de respostas
foram a opgao 5 “Concordo Totalmente” (31%) e a opgdo 4 “Concordo” (38,8%). As
restantes op¢des nao obtiveram respostas suficientes para que se tornassem significativas,
tendo em conta que a soma da hipdtese 1 “Discordo totalmente” (5,3%), da hipdtese 2
“Discordo” (12%,) e da hipotese 3 “Indeciso” (12,4%) deu um total de 30,3%, sendo isto
inferior a qualquer umas das percentagem das hipéteses 4 e 5 individualmente.

Conseguimos novamente verificar que existe de facto um envolvimento por parte das

inquiridas.

GRAFICO 12— CONSIDERO QUE O MEU ENVOLVIMENTO E IMPORTANTE NA COMPRA DE

VESTUARIO DO MEU PARCEIRO (PERGUNTA 8)

CONSIDERO QUE O MEU ENVOLVIMENTO E
IMPORTANTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU
PARCEIRO

15,90%
12,40%
21,20%
27,40%
23%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Prépria
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No presente grafico, relativo a afirmagdo “Considero que o meu envolvimento é
importante na compra de vestudrio do meu parceiro” a op¢do mais selecionada foi a 4
“Concordo” (27,40%). Em seguida, as duas opc¢des mais selecionadas foram as hipoteses
5 “Concordo Totalmente” (23%) e a 3 “Indeciso” (21,20%), o que ndo acrescenta muito
conhecimento, tendo em conta que o que as difere é apenas 1,80%, e tem significados
diferentes para o presente estudo. Sobre as opcdes que indicam discordancia em relagcdo
a afirmacdo, temos a opcao 2 “Discordo” (12,40%) e a opcao 1 “Discordo Totalmente”
(15,90%) onde se demonstra uma certa ambiguidade em relacdo ao que € afirmado.

Foi novamente verificdvel o envolvimento das mulheres que responderam ao presente

inquérito.

GRAFICO 13— SINTO QUE INFLUENCIO O MEU PARCEIRO NA DECISAO DE QUAL O

VESTUARIO COMPRAR (PERGUNTA 9)

SINTO QUE INFLUENCIO O MEU PARCEIRO NA
DECISAO DE QUAL O VESTUARIO COMPRAR

18,60%
23,90%
29,20%

14,20%
14,20%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre a afirmagdo “Sinto que influencio o meu parceiro na decisdo de qual vestudrio
comprar”, a resposta mais escolhida pelas inquiridas “Concordo” (29,2%) nao tem uma
diferenca tdo significativa assim, tendo em conta que o valor mais baixo obtido nesta
afirmagao “Sinto que influencio o meu parceiro na decisdo de compra de qual o vestuario
comprar” foi nas hipdteses 2 “Discordo” (14.20%) e 3 “Concordo Completamente”
(14.20%). Sobre as opgdes que obtiveram mais repostas para além da opg¢ao “Concordo”,
temos a opc¢ao 3 “Indeciso” (23,9%) e a opgao 1 “Discordo totalmente” (18,60%), estas
demonstram uma certa disparidade nos resultados e na perspetiva das proprias inquiridas.
Através desta questdo, verificou-se que quando diretamente questionadas pela sua

influéncia, as inquiridas demonstram uma certa incerteza e indecisao nas suas respostas.
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GRAFICO 14— SINTO QUE ORIENTO A COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

(PERGUNTA 10)

SINTO QUE ORIENTO A COMPRA DE VESTUARIO
DO MEU PARCEIRO

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

16,80%
16,80%
21,20%
29,20%
15%

Fonte: Elaboracao Propria

O grafico 14 demonstra as respostas obtidas a afirmagao “Sinto que oriento a compra de
vestuario do meu parceiro” onde a mais frequente foi a op¢ao 4 “Concordo” (29.20%).
De seguida, a hipdtese que mais se destaca ¢ a opg¢do 3 “Indeciso” (21,20%),
demonstrando que as inquiridas ndo t€ém a certeza sobre o que sentir em relacdo a esta
afirmacdo. As restantes respostas ndo sido de extrema importancia, tendo em conta que
estdo separadas por apenas 1,80%, nomeadamente as opgdes 1 “Discordo totalmente”
(16,8%), 2 “Discordo” (16,8%) e a op¢ao 5 “Concordo totalmente” (15%), demostrando
falta de homogeneidade na opinido das inquiridas sobre a afirmag¢do. Uma considerdvel
parte das inquiridas reconheceu de facto a sua participacdo na orientagdo da compra do
vestudrio dos seus parceiros, mas nota-se uma certa incoeréncia nas opinides das

inquiridas.

GRAFICO 15— A MINHA INFLUENCIA E FREQUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE

COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO (PERGUNTA 11)

A MINHA INFLUENCIA E FREQUENTE NO

PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

o

17,70%
23%
29,20%

15%
15%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Propria
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No grafico 15, sobre a afirmacao “A minha influéncia é frequente no processo de decisao
de compra de vestuario do meu parceiro”, a resposta mais frequente ¢ a opcao 4
“Concordo” (29.20%). Tal como pode ser observado no grafico, a seguinte op¢do com
mais nimero de respostas € a opcao 3 “Indeciso” (23%), demonstrando novamente uma
incerteza significativa por parte das inquiridas. As restantes respostas ndo demonstraram
nada em concreto, tendo em conta que estdo separadas por apenas 2,70%, detalhadamente
as opcdes 1 “Discordo totalmente” (17,7%), 2 “Discordo” (15%) e opg¢ao 5 “Concordo
totalmente” (15%).

Apesar de uma significativa parte das inquiridas reconhecer a sua influéncia na compra
de vestudrio do seu parceiro, sente-se que simultaneamente existe uma ligeira falta de

concordincia nas opg¢des selecionadas pelas inquiridas.

GRAFICO 16— SINTO PRAZER AO INOVAR NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

(PERGUNTA 12)

SINTO PRAZER AO INOVAR NA COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

21,20%
34,50%
22,10%

10,60%
11,60%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Prépria

Com o grafico 16, percebemos que a resposta mais frequente a afirmagao “Sinto prazer
ao inovar na compra na compra de vestuario do meu parceiro” ¢ de concordancia, sendo
que 34,50% concorda com a afirmagdo. Sobre as restantes hipdteses, surgem a
“combater” o segundo lugar de opgao mais selecionada, a opgao 5 “Concordo totalmente”
(22,10%) e a opcdo 3 “Indeciso” (21.20%) demonstrando mais uma vez uma certa
incoeréncia por parte das mulheres em relacio a afirmacdo em analise. Por dltimo, e as
op¢des menos selecionadas pelas inquiridas, a opcdo 1 “Discordo completamente”

(10,60%) e opgao 2 “Discordo” (11,5%)
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GRAFICO 17— SINTO PRAZER AO CONTRIBUIR NA DECISAO DE COMPRA DO VESTUARIO

DO MEU PARCEIRO (PERGUNTA 13)

SINTO PRAZER AO CONTRIBUIR NA DECISAO DE
COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO

41,60%

8,80%

8%
18,60%
23%

DISCORDO DISCORDO INDECISO CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaboracdo Prépria

No presente grafico, a resposta com mais nimero de respostas € mais uma vez a op¢ao 4
“Concordo” (41,6%). Logo de seguida com maior nimero de repostas temos a op¢ao 5
“Concordo totalmente” (23%) e a opcao 3 (18,6%), tendo uma diferenca percentual de
apenas 4,4%. Com um numero de respostas bastante semelhante temos repetidamente a
opcdo 1 “Discordo totalmente” (8,8%) e a op¢ao 2 “Discordo” (8%).

E percetivel que quando existem emogdes envolvidas, existe uma maior concordancia nas

op¢oes selecionadas pelas inquiridas.

GRAFICO 18 — QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 14)

CONFORTO <
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NADA POUCO INDIFERENTE IMPORTANTE MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Fonte: Elaboracio Propria

Sobre a importancia do atributo “Conforto” ¢ notavel a maioria absoluta que a opgao 5
“Muito Importante” (69,90%). A segunda opc¢do mais escolhida, foi a opg¢do 2
“Importante” (23%) veio de acordo com o que se esperava, demonstrar que o atributo

“conforto” ¢ relevante para as mulheres na compra de vestudrio para o seu parceiro. As
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trés restantes opgodes, “Indiferente” (6,2%), e “Pouco Importante” (0.4%), ndo
demonstraram grande relevancia, sendo que a 1 op¢do nem obteve nenhuma resposta.
Pode-se entdo concluir que o atributo conforto € algo bastante valorizado pelas inquiridas

na compra de vestudrio para os seus parceiros.

GRAFICO 19 — QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “CORTE” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 15)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

No grafico 19, e sobre a importancia do atributo “Bom Corte”, a opcao mais escolhida foi
a opcdo 5 “Muito Importante” (42,5%). A opgao 3 “Importante” (38,9%) também foi
bastante selecionada pelas mulheres que responderam ao presente inquérito, tendo apenas
uma diferenca percentual de 3.6%, o que demostra também que o atributo “Bom Corte”
¢ importante para as inquiridas. A op¢ao 3 “Indiferente” (15,9%) nao demonstra grande
relevancia comparativamente aos 81,4% obtidos pelas opgdes anteriores. As restantes
opcdes 1 “Nada Importante” (1,80%) 2 “Pouco Importante (0,4%), pouco acrescentaram
a este estudo tendo em conta que apenas 1,8% das inquiridas responderam com esta
opcao.

Pode-se concluir entdo, que os atributo “Bom-Corte” valorizado pelas inquiridas na

compra de vestudrio para o seu parceiro.
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GRAFICO 20 — QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “ESTILO” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 16)
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Fonte: Elaboragdo prépria

Com o grafico 20, sobre a importidncia do atributo “Estilo”, podemos facilmente
compreender a opcao que obteve o maior numero de respostas foi a opgao 4 “Importante”
(43,40%). As opgdes seguintes que obtiveram mais respostas foram a hipdtese 5 “Muito
Importante” (31%) e a hipotese 3 “Indiferente” (24,80%), mostrando novamente uma
ligeira diferenga nas opinides das inquiridas em relacdo a importancia do atributo
“Estilo”. As duas restantes opcoes, ndo se demonstraram significativas o suficiente.

Sobre o atributo “estilo” pode-se entdo dizer, que é valorizado pelas inquiridas na compra

de vestudrio para o seu parceiro.

GRAFICO 21 — QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “MARCA” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 17)

MARCA

o

NADA POUCO INDIFERENTE IMPORTANTE MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
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Fonte: Elaboracio Propria
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Sobre o grafico 21, relativo a importancia do atributo “Marca” a op¢ao mais escolhida foi
a 3 “Indiferente” (35,40%) demonstrando que a Marca ndo € dos atributos mais
valorizados pelas mulheres que responderam ao inquérito. Sobre as restantes respostas
nao houve nenhuma que se revelasse de extrema relevancia pela parecenga entre o numero
de respostas obtidas, (em excecdo o nivel 5 “Muito Importante” que apenas 6,20% das
respostas) sendo que a diferenca percentual entre a hipdtese 1 “Nada Importante”
(17,70%), a hipdtese 2 “Pouco Importante” (18,60%) e a hipotese 4 “Importante”
(22.10%) € apenas de 4,4%.

O atributo “Marca” ndo ¢ dos atributos mais valorizados pelas mulheres que responderam

ao presente inquérito.

GRAFICO 22— QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “RELACAO QUALIDADE-PRECO” NA

COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 18)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
No presente grafico a op¢do mais selecionada ¢ a opg¢dao 5 “Muito Importante”,
demonstrando que para a maioria absoluta das inquiridas acredita que o atributo “Relagao
Qualidade-Preco” ¢ valorizado pela grande parte das mulheres que responderam ao
presente inquérito. Seguidamente, é observavel que a op¢ao mais escolhida, continua de
acordo com a maioria de respostas, sendo a op¢ao 4 “Importante” (38.10%). Sobre as
restantes opcdes, muito pouco acrescentaram ao estudo, tendo em conta que mesmo com
a soma das percentagens das trés op¢des, ndo chegam nem aos 11% dos resultados desta
afirmacdo.
O atributo “Qualidade-Preco” ¢ bastante relevante para as inquiridas na compra de

vestudrio para o seu parceiro.
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GRAFICO 23— QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “MODA” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 19)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com o grafico 23, a importancia do atributo “Moda” é um fator indiferente
para 45,1% das inquiridas, sendo a op¢cdo com maior nimero de respostas. Existem
também 28,30% de inquiridas que acreditam que este € um atributo importante. As
restantes op¢des demonstram pouca diferenca percentual entre elas sendo que a diferenca
entre as opcdes com menos nimero de respostas, “Nada importante” (7,10%), e “Muito
Importante” (7,10%), t€ém apenas 5,3% de diferenca da hipotese 2 “Pouco Importante”
(12,4%). O atributo “Moda” ¢ de facto dos atributos menos valorizados pelas inquiridas

na compra de vestuario masculino.

Grafico 24— Qual a importancia do atributo “Funcionalidade” na compra de

vestuario masculino (pergunta 20)
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Fonte: Elaboracdo Propria
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Sobre a importancia do atributo “Funcionalidade”, percebemos através do grafico 24, que
¢ bastante relevante, tendo em conta que a hipotese 5 “Muito importante” tem 44,20% e
a hipdtese 4 “Importante” tem 40,7%, e apesar de separadamente nenhuma atingir a
maioria absoluta, juntas atingem 84,9%, demonstrando assim que € um atributo
importante para as inquiridas que responderam ao presente questiondrio. Sobre os
restantes dados, € observavel que as primeiras duas opgdes, “Nada Importante” (0%) e
“Pouco Importante” (2,7%) ndo chegam a atingir 3% tornando-se irrelevantes para o
estudo. Mesmo assim, para 12,40% das inquiridas, o atributo funcionalidade é indiferente,

contrariando a maioria.

Grafico 25— Qual a importancia do atributo “Preco” na compra de vestuario

masculino (pergunta 21)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

No gréfico 25, sobre a importincia do atributo “Preco” ¢ de facil compreensdo que para
79,7% das inquiridas ¢ “Importante” ou mesmo “Muito Importante” (43.40% -49
inquiridas). Sobre os restantes dados, é possivel verificar que para além dos 1,8% da
op¢ao “Pouco importante”, existe ainda a opcao “Indiferente” escolhida por 18,6% das
inquiridas, o que mais uma vez, vai contra a opinido da maioria das mulheres. O “Pre¢o”

€ um atributo bastante valorizado pelas inquiridas.
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GRAFICO 26— QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “QUALIDADE” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 22)
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Fonte: Elaboragdo Propria

Sobre o grafico 26, podemos afirmar que ¢ sem duvida o atributo “Qualidade” € o atributo
mais valorizado pelas mulheres que responderam ao presente inquérito, tendo em conta
que a opcao “Muito Importante” € a opcdo com maior numero de respostas, atingindo s
por si 62.80%. A segunda mais selecionada ¢ a opc¢ao 4 “Importante” com 34,50% das
respostas dadas pelas inquiridas, estando em concordancia com a maioria das respostas
dadas. Tendo em conta que 97,30% das inquiridas selecionaram a opgio 4 ou 5. E curioso
também observar que apenas 2,7% das inquiridas acreditam que a qualidade €

“Indiferente”.

GRAFICO 27— QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “DURABILIDADE” NA COMPRA DE

VESTUARIO MASCULINO (PERGUNTA 23)

DURABILIDADE

13,30%
35,40%
51,30%

0%

X
- ]

NADA pPoucCO INDIFERENTE IMPORTANTE MUITO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Fonte: Elaboracao prépria
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De acordo com o grafico 27, ¢ possivel concluir que o atributo “Durabilidade” ¢ um dos
mais apreciados pelas inquiridas, sendo que a op¢ao 5 “Muito Importante” foi selecionada
por 51,30% das mulheres. Sobre a segunda hipdtese com maior nimero de respostas
temos a opg¢ao 2 “Importante”, que foi selecionada por 35,4% das inquiridas, o que
demonstra homogeneidade nos resultados. Para 13,30% das mulheres que responderam
ao presente inquérito, a durabilidade é um atributo que se pode classificar como

“Indiferente”.

GRAFICO 28— E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO TENHA INICIATIVA DE COMPRAR O

SEU PROPRIO VESTUARIO (PERGUNTA 24)
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Fonte: Elaboragdo Prépria

No grafico 28, é observavel que, sobre a afirmacio “E frequente que o meu parceiro tenha
iniciativa de comprar o seu proprio vestuario”, 31% das inquiridas selecionaram a opg¢ao
“Sempre”, demonstrando que em grande parte dos casos, é frequente que os parceiros das
mulheres que reponderam ao inquérito, t€ém a iniciativa de comprar o seu proprio
vestuario. Sobre as restantes respostas, ¢ observavel que a opgdo 3 “As vezes” (22,10%)
e a opgao 4 “Muitas vezes” (27,40%) estdo separadas por apenas 5,3%, mas que mesmo
assim mostra que a iniciativa do homem na compra do seu proprio vestudrio é bastante
frequente. Por Glltimo, e sobre as opgdes 1 “Nunca” (5,3%) e a opgao 2 “Raramente” (14,2
%), representam um numero relativamente baixo de repostas, ndo acrescentando muito
ao estudo em causa.

Percebe-se entdo que na maioria dos casos, os parceiros das inquiridas toma iniciativa de

compra do seu préprio vestudrio.
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Gréfico 29- E frequente que o meu parceiro defina o que quer comprar e como

(pergunta 25)
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Fonte: Elaboracdo prépria

De acordo com o grafico 29, sobre a afirmacio “E frequente que o meu parceiro defina o
que quer comprar € como”, existem trés respostas com uma diferenca percentual muito
semelhante, tendo em conta que entre a opcdo mais respondida 4 “Muitas vezes”
(35,40%) e a terceira op¢ao mais escolhida, 3 “Sempre” (28,30%) existe apenas uma
diferenca percentual de 7,1%. De qualquer maneira, qualquer uma das trés opcoes
indicam que € frequente que o parceiro das mulheres que responderam a este inquérito
defina o que quer comprar e como o vai fazer. Sobre as restantes opg¢oes, 1 “Nunca”
(2,7%) e 2 “Raramente” (2,7%), podemos observar que foram apenas selecionadas por
5,4% das inquiridas, o que vai em concordancia com os resultados obtidos nesta pergunta

especifica.

GRAFICO30-E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL
NA COMPRA DO SEU VESTUARIO (PERGUNTA 26)
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Fonte: Elaboracao prépria
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Sobre o gréfico 30, e em relagdo a afirmacio “E frequente que o meu parceiro partilhe
comigo a decisdo final na compra do seu vestuario”, ¢ de facil compreensdo que a
alternativa mais selecionada, foi a opcdo 4 “Muitas vezes” com 42,50%. Sobre as
seguintes opgdes que obtiveram maior niimero de respostas, esta a op¢do 3 “As vezes”
com 23% e a opcao 5 “Sempre” 21,20%. Mais uma vez a diferenga percentual que separa
estas duas opgdes € pouco significativa (ndo chegando a obter 2%) mas de qualquer
maneira, ambas as opcdes demonstram concordancia com a op¢do que obteve maior
numero de respostas, tendo em conta que todas indicam que existe uma partilha da decisao
final com as parceiras sobre o vestudrio que tencionam comprar. Sobre as opgdes 1
“Nunca” (8%) e 2 “Raramente” (5,3%), nao ha muito a acrescentar, tendo em conta o

nimero baixo de respostas que estas duas opcoes obtiveram.

GRAFICO 31— E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO DECIDA COMPLETAMENTE SOZINHO

QUE VESTUARIO QUER COMPRAR (PERGUNTA 27)
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Fonte: Elaboragdo prépria

Através do grafico 31, e sobre a afirmagdo “E frequente que o meu parceiro decida
completamente sozinho que vestuario quer comprar”, € possivel verificar que as
inquiridas ndo responderam de uma forma homogénea, sendo que nenhuma das opg¢des
se aproximou de obter uma maioria absoluta, e as respostas estarem distribuidas pelas
cinco op¢oes de resposta. A op¢ao com maior numero de respostas foi opcao “Muitas
vezes” (27,40%), seguindo-se pela opgdo 3 “As vezes” (22,10%), logo a seguir vindo a
opcao 2 “Raramente” (20,40%), acompanhada pela op¢ao 5 “Sempre” (19,50%). Como
podemos verificar, a diferenca entre as diversas op¢oes ndo chega a atingir uma diferenca
percentual de 8%, demonstrando a falta de consenso entre as inquiridas sobre a afirmacao
em causa. Até mesmo a hipdtese com menos numero de votos opgao 3 “Nunca” 10,6%

ndo se distancia a uma escala tdo significativa da op¢do com mais respostas.
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GRAFICO 32— PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO INTIMO / INTERIOR DO MEU

PARCEIRO (PERGUNTA 28)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

No grafico 32, sobre a afirmacdo “Participo na compra de vestudrio intimo/ interior do
meu parceiro”, é de facil percecdo que a op¢ao mais com o maior numero de respostas, é
a opcao 3 “as vezes”, (27,4%). A opcao seguinte com maior nimero de respostas, foi a
opcao 4 “Muitas vezes” com 20,4% das respostas, seguindo-se por a op¢do a opgdo 5
“Sempre” com 17,70 %, com o menor numero de respostas a op¢ao 2 “Raramente” com
13,30%. Novamente e tal como o grafico anterior, as divisdes das respostas encontra-se
distribuida pelas 5 opcdes, demonstrando falta de homogeneidade entre as opinides das
inquiridas, sendo que a diferenca percentual entre a opcao menos escolhida, ndo chega a
atingir os 15% (14,1%). Tudo isto demonstra que provavelmente o vestuario intimo/

interior ndao € o segmento onde existe maior participacdo da mulher.

Griéfico 33— Participo na compra de vestuario desportivo do meu parceiro (pergunta
29)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Ao observar o grafico 33, sobre a afirmag¢ao “Participo na compra de vestuario desportivo

do meu parceiro”, consegue-se compreender que existem duas op¢cdes com 0 mesmo
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numero de respostas, que sao também as op¢des que as inquiridas responderam com mais
frequéncia, sendo elas a opgdo 3 “As vezes” e a opg¢do 4 “Muitas vezes”, ambas com
28,30%. Sobre as respostas as restantes opcoes, € observdvel que existe novamente uma
distribuicao pouco homogénea das respostas das inquiridas, sendo que a opc¢ao 1 “Nunca”
obteve 22,10% das respostas, a opcdo 2 “Raramente” obteve 11,50% e a opgao 5 “Sempre
obteve 9,7% das respostas. Percebe-se que existe uma falta de homogeneidade entre a

opinido das inquiridas sobre a sua participa¢do no vestudrio desportivo.

GRAFICO 34— PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO DE PRAIA DO MEU PARCEIRO

(PERGUNTA 30)
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Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com o gréafico 34 a op¢ao mais selecionada sobre a afirmagao “Participo na
compra de vestuario de praia do meu parceiro” € a opcao 4 “Muitas Vezes” com 31% das
respostas. Sobre as restantes respostas € verificavel que a sua distribui¢do estd dividida
pelas restantes opgdes de uma forma bastante semelhante, sendo que a opg¢ao 1 “Nunca”
obteve 14,20%, a op¢do 2 “Raramente” obteve 15,90%, a opg¢ao 3 “As vezes” obteve
22,10% e a opcdo 5 “Sempre” obteve 16,80%. Isto demonstra novamente uma falta de
uniformidade das respostas dadas pelas inquiridas nesta questdo do presente inquérito.
Com estes resultados, o vestudrio de praia, ndo parece ser o segmento de vestudrio com

maior participa¢do feminina.
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Griéfico 35— Participo na compra de vestuario de lazer do meu parceiro (pergunta
31)
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Sobre o grafico 35 e sobre a frase “Participo na compra de vestudrio de lazer do meu
parceiro”, a op¢do com mais respostas ¢ a opcao 4 “Muitas vezes” com 37,20% das
respostas. As mulheres que escolheram responder com esta opg¢do, podem ser
caracterizadas como maioritariamente mulheres que se encontram na faixa etdria entre os
36 e os 45 anos, residem nos Agores e possuem um grau do ensino superior. A segunda
op¢ao com maior numero de respostas € a opcao 3 “as vezes” com 31,90% de respostas,
0 que demonstra que sobre o segmento de vestudrio de “lazer”, 69,10% das inquiridas
acreditam que participam com uma frequéncia média / alta. Sobre as restantes opgoes,
neste grafico ndo foram muito significativas, sendo que estdo igualmente distribuidas

pelas restantes opcoes.

GRAFICO 36— PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO PARA TRABALHAR DO MEU

PARCEIRO (PERGUNTA 32)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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Através do grifico 36, e sobre a afirmacdo “Participo na compra de vestudrio para
trabalhar do meu parceiro”, pode-se verificar que as opcdes com maior nimero de
respostas pelas inquiridas, foram a opg¢io 3 “As vezes” e a op¢do 4 “Muitas Vezes”, sendo
que obtiveram valores semelhantes de 31% e 30,1% respetivamente, em que a diferenca
percentual que as separa € de apenas 0,9%. Sobre as restantes opcdes ndo foram
numerosas o suficiente para se tornarem significativas. Ou seja, a frequéncia da
participacdo das inquiridas no presente inquérito na compra de vestuario de “trabalho” do

seu parceiro é novamente, média alta.
GRAFICO 37— PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO SOCIAL INFORMAL (CASUAL) DO
MEU PARCEIRO (PERGUNTA 33)
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Fonte: Elaboragdo Propria

Ao observar o grafico 37, sobre a afirmagdo “participo na compra de vestudrio social
informal (casual) do meu parceiro”, ¢ facilmente detetavel que a opcdo com maior numero
de respostas, é a op¢ao 4 “Muitas Vezes” com 44,20%. As restantes respostas dividem-
se maioritariamente entre a opgao 3 “as vezes” (26,50%) e a opcao 5 “sempre” (15,90%).
As restantes opcoes ndo demonstraram grande relevancia, sendo que a op¢ao 1 “Nunca”
obteve apenas 4.4%, e a opcdo e a 2 “Raramente” obteve 8.8%. Se tivermos em
consideragcdo que a maioria das respostas se centraram em opcoes que revelam frequéncia,
podemos considerar que a participagdo da mulher na compra do vestuério social informal

(casual) é de uma frequéncia relativamente alta.
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GRAFICO 38 — PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO SOCIAL FORMAL DO MEU

PARCEIRO (PERGUNTA 34)
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Fonte: Elaboragao Prépria

De acordo com o gréafico 38, e acerca da afirmacdo “participo na compra de vestuario
social formal do meu parceiro” pode-se concluir que a op¢do com maior nimero de
respostas € a op¢ao 4 “Muitas vezes” com 39,8%. Sobre os restantes dados, consegue-se
verificar que mais uma vez as op¢des mais selecionadas foram as que revelam frequéncia,
sendo que a opgdo 3 “as vezes” obteve 23,90% e a opgdo 5 “Sempre” obteve 22,10%. A
op¢do 1 “Nunca” (5,3%) e a op¢do 2 “Raramente” (8,8%), ndo mostraram muita
relevincia para o presente estudo. E curioso ter em conta, que sobre a participacio da
mulher na compra de vestudrio social formal, foi a afirmacdo que obteve maior nimero
de inquiridas a selecionarem a op¢ao 5 “Sempre” (nesta sec¢do). E que € o segmento de
vestudrio masculino, em que as mulheres manifestam maior percecdo de participagao,
com 85,8% das mesmas demonstraram que participam com uma frequéncia

consideravelmente alta.

GRAFICO 39— PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO PARA DORMIR DO MEU PARCEIRO

(PERGUNTA 35)
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Fonte: Elaboragdo Propria
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Sobre o grafico 39 e sobre a afirmacdo “participo na compra de vestuario de dormir do
meu parceiro”, € percetivel que a distribui¢do do nimero de respostas, que nao demonstra
qualquer detalhe percentual diferenciado na opinido das nossas inquiridas sobre este

segmento de vestudrio.

3. Cruzamento dos dados do estudo com os dados de caracterizacao

da amostra

Tendo em conta os dados recolhidos, segue-se um cruzamento entre os dados de
caracterizacdo: “idade”; “local de residéncia”; “Habilitagdes literarias” e “Estado Civil”
e as varidveis em andlise. Contudo, ndo serdo apresentados para todos os dados de
caracterizacdo do estudo, mas sim uma selecdo dos dados considerados mais relevantes.
A decisao de optar por esta selecdo, prende-se, por um lado, por respeitar um total de
paginas dentro da dissertacdo de acordo com as normas do mestrado, e, por outro no
sentido de se apresentar com reflexdo textual apenas os resultados mais significativos,
nesta andlise dos cruzamentos dos dados de caracterizacdao em funcdo das varidveis do
estudo. No entanto os restantes cruzamentos de dados de caracterizacao, foram efetuados
e estdo apresentados em anexo, mais precisamente no anexo C (idade), Anexo D (local

de residéncia), Anexo E (habilitagdes literdrias) e no anexo F (estado civil).

D Dados de caracterizacio vs variavel 1 “Dependéncia masculina na compra

do seu vestuario

GRAFICO 40- DADO DE CARACTERIZACAO IDADE VS. “SINTO QUE O MEU PARCEIRO
DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO” (PERGUNTA 3)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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De acordo com o gréafico 40, podemos facilmente verificar que a faixa etdria que mais
selecionou a opcao 1 “Discordo totalmente” foi a faixa etaria entre os 26 e os 35 anos.
Simultaneamente, foi a op¢do escolhida também pela maioria das mulheres entre os 18 e
0s 25 anos, sendo que esta ndo se manifestou de todo na op¢ao 5 “Concordo totalmente”.
Pode-se observar também que estas faixas etdrias ndo se manifestaram de uma forma
relevante em mais nenhuma das o¢pdes. A faixa etdria seguinte, 36-45 selecionou todas
as opcoes, de uma forma quase homdgenea, com excep¢do da opgdo 5. As restantes faixas
etarias, também selecionaram todas as opg¢des disponiveis. O que se pode concluir, apesar
de ndo ser muito evidente, ¢ que existe discordancia total a afirmacdo “Sinto que o meu
parceiro depende de mim para comprar o seu vestuario”, principalmente pelas faixas
etdrias mais baixas, o que pode significar que quanto mais novas s@o as inquiridas, menos

acreditam numa dependéncia total masculina na compra do seu préprio vestudrio.

Grafico 41- Dado de caracterizacio Local de Residéncia vs ''Sinto que o meu

parceiro depende de mim para comprar o seu vestuario' (pergunta 3)
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Fonte: Elaboracao Prépria

Sobre o dado de caracterizagdo local de residéncia, e tendo em conta que 65% das
inquiridas sdo residentes nos Acores, € interessante observar que apesar da opcdo 1
“Discordo totalmente” ter sido selecionada na maioria por mulheres que residem nos
Acores, pode-se verificar que foi selecionada também por um nimero considerdvel de
mulheres que residem em Portugal continental e no estrangeiro. O que se pode concluir,
da informacdo apresentada neste quadro, € que provavelmente existe uma discordancia
total maioritariamente por mulheres que residem em Portugal continental e no
estrangeiro, sendo que as inquiridas que residem nos Acores, se manifestaram em todas
as restantes op¢oes com alguma relevancia, ao contrario das mulheres com outros locais

de residéncia.

91



GRAFICO 42- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS VS ""SINTO QUE

O MEU PARCEIRO DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO'"' (PERGUNTA 3)
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Fonte: Elaboracao Prépria

A grande maioria das inquiridas que responderam ao presente inquérito possuiam o
ensino superior (66%). Mesmo assim, é de fécil observa¢do que a grande maioria das
mesmas, foi a op¢do 1 “Discordo totalmente”. Simultaneamente, ¢ verificavel que foi
igualmente a op¢ao mais selecionada pelas inquiridas que possuem o ensino secundario,
sendo que estas ndo selecionaram a op¢ao 5 “Concordo Totalmente”.

Desta forma, e tendo em conta os dados apresentados pelo grafico 42, é possivel concluir
que provavelmente existe uma ligacdo entre a varidvel dependéncia masculina e a
escolaridade, sendo que possivelmente quanto mais elevados sdo os niveis de

escolaridade, menor a dependéncia masculina, na compra do seu préprio vestudrio.

GRAFICO 43- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ''SINTO QUE O MEU PARCEIRO

DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO'' (PERGUNTA 3)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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No presente gréfico, e relativamente ao dado descritivo estado civil, € de facil compressao
que sobre a opgao 1 “Discordo totalmente” (op¢do com maior numero de respostas), foi
principalmente selecionada por mulheres solteiras. O que € interessante, tendo em conta
que a maioria das inquiridas sao mulheres casadas, representando 51% das respostas. O
que pode também ser observado, sobre as inquiridas casadas, é que as suas opinides
dividem-se pelas 5 opcdes de resposta, assim como as mulheres em unido de facto.

Desta forma, pode-se concluir que a grande maioria das inquiridas solteiras, sdao de facto
quem menos concorda com uma dependéncia masculina na compra do seu préprio

vestuario.

Grafico 44- Dado de caracterizacdo idade vs. “Envolvo-me frequentemente na
compra de vestuario do meu parceiro”

1) Dados de caracterizacao vs variavel 2 “Envolvimento da mulher na decisao

de compra e reflexdo” (pergunta 4)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre o grafico 44, e relacionando o dado de caracterizagdo idade e a afirmacdo
“Envolvo-me frequentemente na compra de vestudrio do meu marido”, pode-se concluir
que novamente existe uma certa desigualdade nas respostas dadas pelas faixas etdrias
mais baixas, face a op¢do com maior numero de respostas 4 “Concordo”. Sendo que, €
como pode ser observével, as faixas etdrias entre os 18 e os 25, e os 26 e os 35,
selecionaram em grande nimero a op¢do 1 “Discordo Totalmente” (selecionada
maioritariamente pela faixa dos 26 aos 35) e a opcao 3 “Indeciso” (selecionada na sua
maioria por inquiridas com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25). Simultaneamente,

¢ verificavel que existe uma grande percentagem de mulheres entres os 36 e os 45, e os
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46 e os 55 que realmente concordam com a afirmacao em causa, e selecionaram de facto
a opgao 4.

Com isto, e tendo em conta os resultados que o grifico nos apresenta, o que pode ser
concluido, € a possibilidade de existir um maior envolvimento na compra de vestuario do
parceiro, quando a idade € superior. Ou seja, quanto maior a idade, maior o envolvimento

da mulher.

GRAFICO 45- DADO DE CARACTERIZACAO LOCAL DE RESIDENCIA VS "ENVOLVO-ME
FREQUENTEMENTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO'"' (PERGUNTA 4)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Acerca do cruzamento do dado de caracterizagao “local de residéncia” e a presente
afirmacdo, o gréfico 45 demonstra uma certa homogeneidade nas respostas obtidas em
cada uma das 5 op¢des. Mais uma vez, e tendo em conta, que a maioria das inquiridas é
residente nos Acores, estas, ndo demonstram concordancia nas respostas que forneceram,
demonstrando alguma divisdo nas suas opinides sobre o seu envolvimento na compra de
vestudrio do parceiro. O que é também facilmente observado, € que de facto ndo existam
diferengas tdo significativas nos outros locais de residéncia, a ndo ser na opg¢do 5
“Concordo Totalmente”, onde de facto ndo existem quaisquer respostas de mulheres que
residam no estrangeiro. Provavelmente, o que isto pode indicar, é a existéncia de uma
menor percecdo das mulheres que residem no estrangeiro sobre o seu envolvimento na
compra de vestudrio do seu parceiro, comparativamente as inquiridas que residem nos

Acores e em Portugal Continental.
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GRAFICO 46- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS VS "ENVOLVO-
ME FREQUENTEMENTE NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO” (PERGUNTA 4)
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Fonte: Elaboracao Prépria

No presente grafico 46, repete-se novamente o que ocorreu no grafico anterior, sendo que,
a maioria das inquiridas possui também o ensino superior, ou seja, voltam a estar
presentes em todas as opc¢des dadas a afirmacio “Envolvo-me frequentemente na compra
de vestuario do meu parceiro”. O que ¢ interessante de ser observado, ¢ o facto das
inquiridas que possuem o ensino basico, ndo terem selecionado quer a op¢ao 3 “Indeciso”
quer a op¢ao 2 “Nao concordo”, demostrando o mesmo nimero de respostas quer na
opcao 1 “Discordo totalmente™ quer na opgao 5 “Concordo totalmente”, o que indica uma
falta de concordancia entre as inquiridas que possuem o ensino bésico como habilitacdes

literarias.

GRAFICO 47- DADO DE CARACTERIZACAO ESTADO CIVIL VS "ENVOLVO-ME
FREQUENTEMENTE NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO'' (PERGUNTA 4)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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Sobre o grafico 47, € possivel verificar uma divis@o relativamente homogénea entre as
respostas dadas pelas inquiridas, tendo em conta o cruzamento dos dados de
caracterizacdo com a concordancia das mulheres em relacdo a afirmacdo “Envolvo-me
frequentemente na compra de vestuario do meu parceiro”, sendo que todos os estados
civis estao representados em todas as op¢des. Com excecdo da opc¢do 5, que nao possui
respostas dadas pelas inquiridas solteiras.

O que isto pode significar, é que as mulheres que pertecem ao estado civil solteira, ndao
concordam totalmente com o seu envolvimento constante na compra de vestudrio do seu

parceiro.

IIT) Dados de caracterizagao vs variavel 3 “Influéncia feminina na compra de

vestuario masculino” (pergunta 11)

GRAFICO 48- DADO DE CARACTERIZACAO IDADE VS '"'A MINHA INFLUENCIA E
FREQUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "A minha influéncia é frequente no processo de decisdo de
compra de vestuario do meu parceiro"
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre a varidvel influéncia, e através do cruzamento com o dado de caracterizagdo idade,
¢ percetivel novamente uma discordincia entre as diferentes faixas etdrias que
responderam ao presente inquérito. Sobre a faixa etdria mais baixa, 18-25, esta volta a
contrariar a op¢ao mais selecionada pelas inquiridas, e escolhe a op¢ao 3 “Indeciso”. O
mesmo acontece com a faixa etaria dos 26-35, onde a maioria das mulheres selecionaram
a opg¢do 1 “Discordo totalmente” ou a opgao 3 “Indeciso”. Novamente, as faixas etarias
que mais optaram pela op¢ao mais escolhida, op¢ao 4 “Concordo”, foram as entre os 36
e os 45, e entre os 46 e os 55 anos. O que se pode concluir dos presentes dados, € uma
possivel discordancia pelas geragdes mais novas, relativamente a frequéncia da sua

influéncia no processo de decisdo de compra dos seus parceiros.
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Grafico 49- Dado de caracterizacao Local de Residéncia vs '"a minha influéncia é
frequente no processo de decisio de compra de vestuario do meu parceiro'
(pergunta 11)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
No presente grafico é observavel, que os diversos locais de residéncia, estdo distribuidos
de uma forma relativamente homogénea pelas 5 opg¢des de resposta, sendo que todos os
locais de residéncia estdo representados em todas as respostas. O que se pode concluir do
gréfico 49, é que provavelmente ndo existe uma relagdo entre o local de residéncia e a
percecdo feminina sobre a sua influéncia no processo de decisao de compra de vestudrio

do seu parceiro.

GRAFICO 50- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS VS "'A MINHA
INFLUENCIA E FREQUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO
MEU PARCEIRO'"' (PERGUNTA 11)

HabilitagGes Literdrias vs "a minha influéncia é frequente no processo de
decisdo de compra de vestuario do meu parceiro"

< e 5 - ]
"" Q
2 & 4 ]
s 9
g 3 ]

wv %]
S L8 2
g uvwo
| E—
o %)
@ S
g 2
S § 0 10 20 30 40 50
z - Numero de respostas
i

M Ensino Basico M Ensino Primario Ensino Secundario M Ensino Superior

Fonte: Elaboracao Propria

De acordo com os dados apresentados pelo grafico 50, pode-se observar que as inquiridas

que selecionaram a opg¢ao 4 “Concordo” (op¢do com maior numero de respostas)
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caracterizavam-se apenas por mulheres ou com o ensino superior, ou com O ensino
secundario. As inquiridas com o ensino basico selecionaram a opgdo 2 “Discordo” e a
opcdo 5 “Concordo totalmente”, mostrando uma certa disparidade nas suas opinides.

A possivel conclusdo que se pode tirar deste quadro, é o facto de existir uma maior
frequéncia na influéncia no processo de decisdao de compra de vestudrio dos seus

parceiros, quando as mulheres possuem habilitagdes literarias mais elevadas.

Grifico 51- Dado de caracterizaciao Estado civil vs "'A minha influéncia é frequente

no processo de decisao de compra de vestuario do meu parceiro' (pergunta 11)
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Fonte: Elaboracao Propria

Em rela¢do ao cruzamento do dado de caracterizagdo “estado civil” e a afirmagdo “A
minha influéncia € frequente no processo de compra de vestuario do meu parceiro” pode-
se verificar que mais uma vez, existe uma ligeira diferenca na opinido das inquiridas
solteiras, em relagdo a opcao com maior nimero de respostas, e apesar de estas estarem
representadas na opcao 4 “Concordo”, estas, selecionaram principalmente as 3 opgoes
anteriores. E possivel observar também, a existéncia de uma certa harmonia nas respostas
dadas pelas mulheres solteiras e mulheres em unido de facto.

O que se pode concluir daqui, € que apesar de existir de facto uma percec¢do feminina da
sua influéncia na decisdo de compra de vestudrio dos seus parceiros, esta nao € a opiniao

da maioria das mulheres solteiras.
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IV)  Dados de caracterizacio vs variavel 4 “Percecao feminina dos atributos do

vestuario masculino” (pergunta 14)

GRAFICO 52- DADO DE CARACTERIZACAO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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Fonte: Elaboracdo Propria
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Sobre o dado de caracterizagdo idade, e depois do cruzamento com a Importancia do
atributo “Conforto”, percebemos que ao contrario do que acontecia até agora, ¢ quando
se fala na valorizacdo deste atributo, as diferentes faixas etdrias demonstram uma
concordancia. Sendo que todas estas estdo representadas na op¢do mais escolhida. Até
agora o que se tinha observado, demonstra uma certa discordancia pelas geracdes mais
novas, e aqui, vé-se que a grande maioria selecionou a op¢ao 5 “Muito Importante”
independentemente da faixa etdria a que pertencem.

Pode-se concluir, que relativamente ao atributo “Conforto” na compra de vestuario
masculino, ndo existiram opinides distintas, existindo uma harmonia entre as escolhas das

inquiridas nas diversas faixas etdrias.

GRAFICO 53- DADO DE CARACTERIZACAO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A
IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

(PERGUNTA 14)
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Fonte: Elaboracdo Propria
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No presente grifico 53, € observdvel que existe mais uma vez uma harmonia nas respostas
dadas pelas inquiridas, em relagdo a importancia do atributo “conforto”, sendo que os
diferentes locais de residéncia estdo distribuidos de uma forma equilibrada pelas diversas
opcoes.

O que se pode concluir, ¢ o facto do atributo “conforto” ser valorizado por todas as

inquiridas independentemente do local onde residem.

GRAFICO 54- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A
IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

(PERGUNTA 11)
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Fonte: Elaboracao Propria

De acordo com o gréfico 54, conseguimos compreender que existe uma concordancia
relativamente as opinides das inquiridas, mesmo que estas possuam diferentes niveis de
habilitagdes literdrias, sendo que, na op¢do com maior numero de respostas, estdo
representados os 4 niveis diferentes de escolaridade. Apesar de isto ndo acontecer em
todas as opg¢des apresentadas, sendo que ndo existe nenhuma inquirida com o ensino
basico a responder com a opg¢ao 2 “Pouco Importante” ou com a opgao 3 “Indiferente”,
isto, j4 era mais ou menos espectidvel tendo em conta que a maioria das inquiridas
possuem o ensino superior ou o ensino secundario, e que estas se manifestam em todas
as opcoes (com excecdo da op¢ao 2, onde apenas responderam mulheres com o nivel
superior, de uma forma pouco relevante). O que se pode concluir, € o facto da valorizacio
do atributo “conforto” acontecer na maior parte das inquiridas, independentemente do

nivel de habilitacdes literdrias que possuem.
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Grifico 55- Dado de caracterizagao Estado civil vs “Qual a importancia do atributo

“Conforto” na compra de vestuario masculino” (pergunta 11)
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Fonte: Elaboracao Prépria
Sobre o gréfico 55, podemos verificar que ocorreu 0 mesmo que nos graficos anteriores,
relativos ao cruzamento do atributo “conforto” com os dados de caracterizagao. Isto ¢, a
maioria das mulheres selecionaram a mesma op¢do, independentemente do seu estado
civil. Em excegdo, existe a opgdo 2 “Pouco Importante” que foi maioritariamente
selecionada por mulheres solteiras, mas que mesmo assim, ndao num nimero alto o
suficiente para se tornar significativo, sendo que, a grande maioria das mesmas,
selecionou a opgao 5 “Muito importante”.
O que se pode concluir deste ultimo grafico que pretende analisar o estado civil e a
importancia do atributo conforto, é que niao existe uma diferenca de opinidao das

inquiridas, mesmo que estas tenham estados civis diferentes.

V) Dados de caracterizacio vs variavel 5 “Decisao do homem no processo de

compra do seu proprio vestuario”

GRAFICO 56- DADO DE CARACTERIZACAO VS "g FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO

PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO'' (PERGUNTA 26)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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No presente gréfico, pode-se verificar que existe uma ligeira diferenca nas respostas dadas
pelas inquiridas, segundo as suas idades. O que se pode verificar, € que mais uma vez, as
mulheres que pertencem a faixas etdrias mais baixas ndo concordam por completo com a
op¢ao mais selecionada 4 “Muitas vezes”. Sendo que as mulheres que pertencem a faixa
etaria 18-25, selecionaram na sua maioria a hipotese 3 “as vezes”, e as mulheres dentro
da faixa etdria 26-35 selecionaram na sua maioria a op¢do 5 “Sempre”, o que ¢ de facto
curioso, tendo em conta que até agora estas mostravam alguma concordancia nas
respostas que davam. As mulheres entres os 46 e os 55, e as mulheres entre os 56-65
demonstraram também alguma falta de concordancia, tendo em conta que ambas
apresentam respostas em todas as opgdes, ao contrdrio do que acontece com as restantes
faixas etérias.

O que se pode concluir daqui, € o facto de independentemente das idades que as inquiridas
possuem, existe sempre uma no¢do de participacdo na compra de vestudrio masculino,
mesmo que esta afirmagdo analise que exista apenas uma partilha da decisao final dos
seus parceiros. Mesmo assim, as diferentes idades acreditam que esta participacdo € mais

ou menos frequente, mas assumem que esta existe de facto.

GRAFICO 57- DADO DE CARACTERIZACAO LOCAL DE RESIDENCIA VS "Eg FREQUENTE QUE
O MEU PARCEIRO PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO"'
(PERGUNTA 26)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Em relacdo ao grafico 57, € possivel observar que existem respostas de todos os locais de
residéncia e estdo presentes em todas as opgoes, com excec¢do da opcdo 5 “Concordo
totalmente” onde ndo obteve nenhuma resposta por mulheres residentes fora de Portugal.

O que isto pode demonstrar € que, de facto, existe uma menor partilha da decisao final
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entre o casal na compra de vestudrio masculino em paises que ndo Portugal. Mesmo assim
indicam, que de facto existe uma participacdo, mas provavelmente, menos frequente.

GRAFICO 58- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS Vs "E
FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO

SEU VESTUARIO'' (PERGUNTA 26)

HabilitacGes Literarias vs "E frequente que o meu parceiro partilhe comigo a
decisdo final na compra do seu vestudrio"
]
-]
S

= N W A O,

o

10 20 30 40 50 60
Numero de respostas
M Ensino Basico M Ensino Primario Ensino Secundario M Ensino Superior

1-Nunca 2-Raramente 3-As
vezes 4-Muitas Vezes 5-Sempre

Fonte: Elaboracao Prépria

Sobre o grafico 58, respetivo ao cruzamento das habilitagdes literarias e da afirmagao “é
frequente que o meu parceiro partilhe comigo a decisdo final na compra do seu vestuério”
percebemos que as respostas estdo divididas de uma forma equilibrada pelas diversas
op¢oes de resposta, tendo em conta a percentagem de cada um dos graus de habilitacdes
literarias. Mesmo assim é possivel observar que nenhuma outra mulher sem nivel de
ensino superior, selecionou a opg¢ao 2 “raramente”, isto podia indicar que ndo participam
no processo de decisdo de compra com tanta frequéncia, se nos outros casos nao
representassem um nimero tdo elevado de resposta.

O que se pode concluir entdo, é que a partida ndo existe nenhuma relacdo entre os

diferentes niveis de habilitacdes literarias e uma maior frequéncia, ou ndo, da partilha do

parceiro sobre a decisdo final do seu vestuario.
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Griéfico 59- Dado de caracterizacao Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro

partilhe comigo a decisao final na compra do seu vestuario' (pergunta 26)

Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro partilhe comigo a
decisdo final na compra do seu vestuario"
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Fonte: Elaboracao Propria

No presente grifico 59, conseguimos perceber que as respostas & afirmagdo “E frequente
que o meu parceiro partilhe comigo a decisdo final na compra do seu vestuario” se
distribuiram de uma forma relativamente equilibrada consoante o estado civil das
inquiridas, tendo em conta que estdo representados nas 5 opcoes de resposta.

O que se pode concluir, é que provavelmente ndo existe nenhuma relacdo entre os
diferentes estados civis € uma maior frequéncia, ou ndo, da partilha do parceiro sobre a

decisao final do seu vestuario.

VI) Dados de caracterizacio vs variavel 6 “A percecao feminina da importancia

dos atributos de vestuario masculino nas diferentes categorias”

Grifico 60- Dado de caracterizacdo idade vs '"Participo na compra de vestuario

social formal do meu parceiro'' (pergunta 34)

Idade vs "Participo na compra de vestuario social formal do meu
parceiro"
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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De acordo com o grafico 60, pode-se verificar que existe uma harmonia entre as diferentes
faixas etdrias em relagdo a afirmagdo “Participo na compra de vestudrio social do meu
parceiro”, sendo que todas estao representadas na op¢ao mais escolhida 4 “Muitas vezes”.
O que pode também ser observado, ¢ que as mulheres que selecionaram opgao 3 “as
vezes”, eram na sua maioria mulheres pertencentes a faixas etdrias mais novas, assim
como na opgdo 5 “sempre” a maioria das mulheres que as selecionou foram as mulheres
que pertencem a faixas etdrias mais velhas. De qualquer maneira, podemos verificar que
existe concordancia na existéncia de participacdo na compra de vestudrio formal.

O que se pode concluir daqui, € o facto de independentemente das idades que as inquiridas
possuem, existe sempre uma nog¢do de participacdo na compra de vestudrio formal dos
Seus parceiros.

GRAFICO 61- DADO DE CARACTERIZACAO LOCAL DE RESIDENCIA VS ""PARTICIPO NA

COMPRA DE VESTUARIO SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO'' (PERGUNTA 34)
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Fonte: Elaboragdo Propria

Sobre o grafico 61 € verificavel que sobre a afirmagao “Participo na compra de vestuario
social formal do meu parceiro”, existe um equilibrio nas respostas dadas pelas mulheres
residentes nos diferentes locais, sendo que na opg¢dao 4 ‘“Muitas vezes”, estdo
representados os trés locais de residéncia. Podemos observar que nenhuma mulher
residente fora de Portugal selecionou a opgao 2 “Raramente”.

O que pode se pode concluir, € que de facto existe uma concordancia entre as inquiridas,
independentemente do seu local de residéncia, que indica que participam na compra de

vestudrio formal do parceiro.

105



GRAFICO 62- DADO DE CARACTERIZACAO HABILITACOES LITERARIAS VS ""PARTICIPO

NA COMPRA DE VESTUARIO PARA SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO'' (PERGUNTA 34)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Sobre o presente grafico 62, respetivo ao cruzamento das habilitacdes literdrias e da
afirmacao “Participo na compra de vestuario formal do meu parceiro” percebe-se que as
respostas estdo divididas de uma forma equilibrada pelas diversas op¢des, tendo em conta
a percentagem de cada um dos graus de habilitacdes literdrias. Sendo que até os niveis de
ensino menos frequentes em termos de respondentes vao de acordo com as respostas das
habilitagdes literarias mais frequentes.

O que pode ser concluido, é que provavelmente maior parte das inquiridas participam na
compra de vestudrio formal dos seus parceiros independentemente do nivel de

habilitagdes literdrias que possuem.
GRAFICO 63- DADO DE CARACTERIZACAO ESTADO CIVIL VS ""PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO'' (PERGUNTA 34)
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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Sobre o gréfico 63, podemos verificar que ocorreu 0 mesmo que nos graficos anteriores,
relativos ao cruzamento da afirmacao “Participo na compra de vestuario social formal do
meu parceiro” com os dados de caracterizagdo. Isto €, a maioria das mulheres
selecionaram todas as opg¢Oes independentemente do seu estado civil, estando
representadas em todas as opg¢des de resposta. Um dado curioso, € o facto das mulheres
solteiras, terem selecionado com maior frequéncia a op¢dao 1 “Nunca” e a opgdo 2
“Raramente”, do que a opgao 5 “Sempre”. O oposto ocorreu com as mulheres em unido
de facto, que selecionaram com maior frequéncia a op¢ao 5, do que a op¢ao 1 e 2 juntas.
O que se pode concluir deste ultimo grafico que pretende analisar o estado civil e a
participacdo das inquiridas na compra de vestudrio social formal dos parceiros, é que ndo

existe uma diferenca de opinido significativa das inquiridas, mesmo que estas tenham

estados civis diferentes.

4. Reflexoes aos Resultados e as Variaveis em Investigacao

Os resultados obtidos, através do inquérito por questiondrio, pretendiam aferir como se
demonstra a participacdo do consumidor feminino no processo de decisdo de compra de
vestuario do consumidor masculino.

Todo o questiondrio foi elaborado no sentido de aferir o objectivo de estudo, através de 6
varidveis: 1. a dependéncia masculina na compra do seu vestudrio; ii. o envolvimento da
mulher na decisdo de compra; iii. a influéncia feminina na compra de vestudrio
masculino; iv. a importancia dos atributos; v. a decis@o do homem no processo de decisdao
de compra do seu proprio vestudrio; vi. percecdo Feminina da importancia dos atributos
de vestudrio masculino nas diferentes categorias. Assim, iremos analisar de seguida os

resultados obtidos por variavel.

i. Dependéncia masculina na compra do seu vestuario e reflexdo dos

resultados obtidos

Tal como foi referido na explicagcdo das afirmacdes para cada variavel, as trés afirmacoes
que foram disponibilizadas no inquérito pretendiam analisar trés diferentes niveis de
dependéncia masculina. Sobre a primeira afirmacao, que pretendia demonstrar um nivel
baixo de dependéncia masculina “E frequente que o meu parceiro me pega
recomendagdes sobre o que comprar”’, sabemos que a op¢do com maior nimero de
respostas foi a op¢ao 4 ”Concordo”, demonstrando que na maioria das vezes 0s parceiros

das mulheres inquiridas lhes pedem, de facto, recomendagdes sobre o vestudrio que
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pretendem comprar sendo que 58,4% das respostas indicam que acontece com bastante
frequéncia. Sobre a segunda afirmacdo, “E frequente que o meu parceiro me pega
aprovacgao sobre o vestuario que pretende comprar” que pretendia comprovar um nivel
médio da dependéncia masculina, as respostas mais frequentes voltaram a ser as opcoes
4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente” obtendo 57,5% das respostas, demonstrando
que existe uma dependéncia “média” por parte dos parceiros das inquiridas. Sobre a
ultima questdo e quando se pergunta diretamente sobre a dependéncia a op¢do com maior
numero de respostas foi a op¢ao 1 “Discordo totalemente”. Com isto, o que se consegue
reter € que apesar de existir sem duvida uma dependéncia masculina, sobretudo sobre a
opinido das mulheres sobre os artigos de vestudrio, a dependéncia ndo € absoluta, e que
segundo a perpecdo das inquiridas eles ndo dependem completamente delas para
efactuarem o seu processo de decisdo de compra. Ou seja, a dependéncia masculina na
compra do seu vestudrio, ocorre, mas ndo de uma forma absoluta.
Através do cruzamento dos dados de caracterizagdo, com a afirmacio “Sinto que o meu
parceiro depende de mim para comprar o seu vestudrio”, conseguiu-se compreender que
quanto mais novas sdo as inquiridas, menos estas acreditam numa dependéncia total
masculina na compra do seu vestudrio, assim como as mulheres solteiras, e as mulheres
que residem fora de Portugal. Simultaneamente, verificou-se também que quio mais
elevados s@o os niveis de habilitagdes literdrias das inquiridas, menos estas acreditam
numa dependéncia masculina total.

Sobre de facto ndo existir uma dependéncia absoluta masculina, é algo mais ou menos
espectdvel tendo em conta a afirmacgdo de Darroch (2014:33), que defende que os homens
compram 40% da sua prépria roupa. Simultaneamente e segundo Bano & Sharif
(2016:114-115) existe um fendmeno cada vez mais frequente no mercado masculino,
conhecido como o homem Metrossexual, cada vez mais preocupado e interessado pela
sua aparéncia.

Jodao Azevedo, diretor e responsavel de vendas da Loja do Peter Café Sport, na sua
entrevista, e ao afirmar que os navegadores visitam a loja sozinhos, indica que realmente
a dependéncia nao € absoluta.

Para concluir, e sobre o que esta varidvel pretendia comprovar, demonstrou-se que de
facto quanto maior € a dependéncia do sexo masculino na compra do seu vestudrio, maior
¢ a participacao feminina na decisdo de compra do seu vestudrio e menor € a decisdo do

homem no processo de decisao de compra.
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ii. Envolvimento da mulher na decisdo de compra e reflexao dos resultados

obtidos

Como foi referido anteriormente, existiam 5 afirmagdes que pretendiam medir o
envolvimento da mulher na decisdo de compra de vestudrio masculino, e em todos as
afirmagdes as respostas mais frequentes recairam opcdo 4 “Concordo”, a ndo ser a
afirmac¢ao “Nao me importo de perder mais tempo na compra do vestudrio, se este
satisfizer totalmente as necessidades do meu parceiro” onde a opgao escolhida com maior
frequéncia foi a 5 “Concordo Totalmente”. Podemos afirmar entdo que o envolvimento
da mulher na decisdao de compra, € de facto frequente, comprovando o que nos diz Barletta
(2006:108-112), quando sugere que o consumidor feminino nio estd apenas a procura de
uma solu¢do para o seu problema, mas sim, a solucdo que melhor o resolve. E que
provavelmente a consumidora, efetuara o processo de uma forma mais lenta, revisitando
muitas vezes as etapas do processo. Simultaneamente, e tendo em conta que algumas das
afirmacdes “apelavam” a emog¢do como “sinto prazer” ou “aprecio”, comprava que a
afirmacdo de Wahyuddin et al., (2017:308-309), que as mulheres sdo principalmente
consumidoras hedonistas e movidas pelo sentimento. Ou seja, o envolvimento da mulher
na decisdo de compra de vestudrio ocorre, principalmente, quando sdo movidas pela
emog¢do, ou seja, quando sabem que o seu envolvimento é importante e poderd
desencadear um sentimento de satisfagdo, em si, ou no seu parceiro.

Sobre o cruzamento dos dados de caracterizacdo e a afirmacdo “Envolvo-me
frequentemente na compra de vestuario do meu parceiro”, foi possivel compreender que
quanto maior era a idade das inquiridas, maior era o seu envolvimento na compra de
vestudrio do seu parceiro. Simultaneamente, observou-se também que tanto as mulheres
solteiras, como as mulheres que residiam no estrangeiro ndo concordam com um
envolvimento constante na compra do vestudrio do seu parceiro.

Jodo Azevedo, diretor e responsavel de vendas da Loja do Peter Café Sport, na sua
entrevista, ja tinha demonstrado que isto podia acontecer, quando afirma “se for um
cliente homem, sozinho na loja, € provédvel que este entre, encontre uma solucdo rapida
que procurava, pague e saia. A mulher ndo. Esta iria fazer perguntas aos nossos
funcionarios, quereria saber os pormenores e tipos de tecidos, etc.... e ndo iria descansar
até encontrar a solugdo perfeita para o que procurava inicialmente”. Demonstrando entdo

um envolvimento superior ao do homem.
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Sobre o que esta varidvel pretendia demonstrar, comprovou-se que de facto quanto maior
€ o envolvimento da mulher na compra do vestudrio masculino, maior € a participacdo na
decisdo de compra do vestudrio, € menor € a decisdo do homem no processo de compra

do seu vestuario.

iii. Influéncia feminina na compra de vestuario masculino e reflexdo dos

resultados obtidos

Sobre as afirmacdes apresentadas para a varidvel 3 que pretendiam medir a influéncia
feminina na compra de vestudrio do marido, sabe-se que em todas elas a opcdo mais
selecionada para dar respostas as diversas afirmagdes, foi a op¢ao 4 “Concordo”, mesmo
que, em muitos dos casos, ndo tenha sido por uma maioria absoluta, esta foi sempre a
mais selecionada. E curioso ter em conta, que mais uma vez as afirmacdes com maior
numero de respostas dadas as op¢des 4 “Concordo” e 5 “concordo Totalmente”, foram
novamente aquelas que remetem a sentimentos como “Aprecio”, ou “Nao me importo” e
ainda “Sinto Prazer”, comprovando mais uma vez a afirmacdo de Wahyuddin et al.
(2017:308-309), que as mulheres sdo consumidoras hedonistas. Existe entdo uma
influéncia das inquiridas na compra do vestudrio dos seus parceiros, principalmente
quando existem emog¢des envolvidas no processo de decisao de compra.

Esta € uma questao central da presente investigacao, e tal como ja tinhamos visto ao longo
do capitulo metodoldgico, acredita-se que existe uma grande influéncia por parte das
mulheres. Fernandes e Panda (2018:275-276) defendem que esta influéncia € diversas
vezes justificada pela evolucao histérica do papel da mulher na sociedade, onde as
mulheres ndo tinham dinheiro proprio, apenas o do marido ou do pai, desta forma, eram
consideradas como “gestoras” do dinheiro de outros, e tinham como fun¢do comprar para
satisfazer as necessidades de toda a familia. Hoje, e com todo o poder de compra que
possuem, continuam a fazer compras para a familia, mas sem limites impostos por quem
as “sustentava”. Num estudo realizado Barlés-Arizén et al. (2013:33) sobre qual dos
membros de um casal teria mais influéncia numa compra, onde se entrevistaram homens
e mulheres, € notdvel a grande percentagem de produtos tradicionalmente masculinos
onde existe cooperacdo por ambos os membros para a compra dos mesmos.
Simultaneamente, € notorio a percentagem de homens que assumem que na compra de

vestudrio € uma decisdo claramente influenciada pela mulher.
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Sobre o cruzamento dos dados de caracterizagdo e a afirmacdo "A minha influéncia é
frequente no processo de decisdao de compra de vestudrio do meu parceiro”, é constatdvel
que existe uma certa discordancia quer das mulheres solteiras quer das mulheres mais
novas a resposta mais frequente dada pelas inquiridas. E também possivel compreender
uma concordancia maior pelas inquiridas que possuem um nivel de habilitacdes literarias
mais elevado.

Sobre isto mesmo, e tal como j4 tinha sido defendido no capitulo tedrico e também na
entrevista a Jodo Azevedo, onde por diversas vezes nos indicou que acreditava que a
influéncia feminina ocorria 80% das vezes que se faziam compras em casal. Indicacdes
como: “Porque acreditamos que a mulher é cada vez mais o consumidor fulcral. Sdo estas
que decidem maioritariamente o que comprar, € ao reconhecermos isto, ndo queremos sé
que nos visitem para comprar roupa masculina, para outras pessoas. Queremos que
comprem também para si”.

Sobre o que esta varidvel pretendia comprovar, pode-se afirmar que de facto quanto maior
¢ a influéncia feminina na compra de vestudrio masculino, maior € a sua participacdo e

menor € a decisdo do homem no processo de decisdo de compra do seu proprio vestudrio.

iv. Percecao feminina dos atributos do vestuario masculino e reflexao dos

resultados obtidos

Sobre a varidvel 4, a percecdo Feminina dos atributos do vestudrio masculino, foi possivel
apurar que os atributos mais valorizados pelas mulheres na compra de vestudrio
masculino, sdo sem qualquer davida o “Conforto”, a “Funcionalidade”, a “Qualidade” e
a “Durabilidade”. Existem outros atributos que as inquiridas também valorizam como o
“Bom Corte”, o “Estilo” e o “Prego”. Os autores Sharma e Uniyal (2017:6) ja nos tinham
demostrado isso mesmo no quatro apresentado no capitulo tedrico, onde afirmam que os
homens “Preferem a qualidade e o conforto”. Koca e Koc (2016:236-237), defenderam
também que a maioria dos homens ndo compravam para seguir tendéncias, nem a moda.
Sobre o cruzamento dos dados de caracterizac¢do e a afirmag¢do “Qual a importancia do
atributo “Conforto” na compra de vestuario masculino”, compreendemos que ha, de facto,
uma concordancia na importancia deste atributo por todas as inquiridas
independentemente da sua faixa etdria, grau de habilitacdo literdria, local de residéncia

ou estado civil.
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Simultaneamente esta informacgdo ja tinha sido mais ou menos transpassada por Joao
Azevedo, ao indicar que os produtos da loja estdo associados a atributos como a
“Durabilidade”, “Conforto” e “Funcionalidade”. Ou seja, os clientes que compram
vestudrio da Marca Peter, ja vao a procura destes mesmos atributos, sendo entdo claro
valorizados pelos consumidores. Defende também que nio se caracterizam por uma loja
que segue as tendéncias do mercado da moda, logo os consumidores da Marca, ndo vém
com o intuito de procurar esse tipo de vestudrio.
Sobre esta varidvel comprovou-se que quanto maior € o envolvimento do consumidor
feminino na compra, através da percecdo da importancia de cada atributo maior é o
envolvimento da mulher.

V. Decisao do homem no processo de compra do seu proprio vestuario e

reflexao dos resultados obtidos

Sobre as afirmacdes que tencionam comprovar a varidvel 5 a Decisdo do homem no
processo de compra de vestudrio foram criadas 4 afirmacgdes para medir o envolvimento
do homem na compra do seu proprio vestudrio. A primeira que pretende demonstrar
pouco envolvimento do homem “E frequente que o meu parceiro partilhe comigo a
decisdo final de compra do seu vestuario” obteve o maior numero de respostas na opgao
4 “Muitas vezes”. Mas foi possivel verificar que as inquiridas ndo responderam de uma
forma homogénea, sendo que nenhuma das opg¢Oes se aproximou de obter uma
significativa maioria, com isto, complica uma possibilidade de uma conclusdo. Sobre a
segunda afirmagio que pretende demonstrar uma participagio média baixa “E frequente
que o meu parceiro defina o que quer comprar € como” apresentou respostas divididas
apenas nas Ultimas trés opgdes 3 “As vezes”, 4 “ Muitas vezes” e 5 “Sempre” o que
significa que que € frequente que o parceiro das mulheres que responderam a este
inquérito defina o que quer compra e como o vai fazer. Sobre a terceira afirmacio que
pretende demonstrar um envolvimento médio alto do homem na sua decisdo de compra
de vestuario “E frequente que o meu parceiro tenha iniciativa de ir comprar o seu proprio
vestudrio”, onde as respostas também indicaram que € bastante frequente que os homens
tenham iniciativa de comprar o seu proprio vestudrio. Por dltimo, e a afirmagdo que
pretende demonstrar maior participacdo do homem na compra do seu préprio vestuario
“E frequente que 0 meu parceiro decida completamente sozinho que vestuario comprar”
foi possivel verificar que as inquiridas nao responderam de uma forma homogénea, sendo

que nenhuma das opg¢des se aproximou de obter uma maioria significativa, e as respostas
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estarem distribuidas pelas cinco opg¢des de resposta. Mesmo assim, a op¢ao selecionada
por maior numero de inquiridas foi a 4 “Muitas vezes”, o que indica que o homem a
decidir completamente sozinho o vestudrio que compra, ocorre com frequéncia.

Esta varidvel vai um pouco contra todas as varidveis defendidas até agora, tendo em conta
que de uma forma ou de outra demostraram que existia ndo s6 influéncia, ou
envolvimento, mas também uma certa dependéncia dos homens na compra do seu préprio
vestudrio. Creio que isto pode ser justificado pelo facto de os homens terem de facto toda
a capacidade para tomarem as decisdes sozinhos, mas tal como ja foi referido
anteriormente, a contribuicdo da mulher € algo que lhe traz alguma forma de satisfagdo.
Ou seja, a sua influéncia/envolvimento ou dependéncia masculina ndo acontece por
obrigatoriedade, mas sim por escolha das mulheres que o fazem.

Sobre este factor, e tendo em conta a afirmacao de Darroch (2014:33), que defende que
os homens compram 40% da sua propria roupa, e a afirmacdo de existir cada vez mais
um fendmeno chamado o homem Metrossexual, a independéncia do homem ¢ algo
espectavel.

Sobre o cruzamento dos dados de caracterizagdo e a afirmagdo “E frequente que o meu
parceiro partilhe comigo a decisdo final de compra do seu vestuario” percebeu-se que
existe sempre uma nocdo de partilha da decisdao final, mesmo que as inquiridas a
considerem mais ou menos frequente, independentemente da idade, do seu grau de
habilitagdes literdrias ou do seu estado civil. Concluiu-se também que as mulheres
estrangeiras indicam uma menor frequéncia na partilha da decisdo final dos seus
parceiros.

Jodo Azevedo, comprova exatamente a independéncia do homem na compra do seu
proprio vestuario com a afirma¢do “Quando falamos em meses como o més de maio, a
grande maioria dos nossos clientes seriam os homens”.

Sobre o que esta varidvel pretendia comprovar, compreendeu-se que o envolvimento do
homem no processo de decisdo de compra é frequente, mas que mesmo assim existe de

facto uma percec¢do das inquiridas da sua participacao.

vi. A percecao feminina da importancia dos atributos de vestuario masculino

nas diferentes categorias e reflexao dos resultados obtidos

Sobre a varidvel 6, e através das diversas respostas que obtivemos as diferentes categorias

de vestudrio, foi possivel concluir que as mulheres que responderam ao inquérito
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participam principalmente na compra de vestudrio social formal e na compra de vestuario
social informal (casual), Demostram algum interesse em vestudrio de praia, lazer e para
trabalhar, mas em muitos dos casos a distribuicdo das respostas ndo foi relevante o
suficiente. Creio que isto acontece, pois sdo o tipo de vestudrio que sdo usados em
contextos sociais. Sobre isto, e de acordo Ricco & Oliveira (2017:111-112) defendem que
as mulheres gastam mais que os homens em produtos iguais ou semelhantes, e que gastam
por norma mais 12,3% que o sexo oposto. E devera ter-se em conta, que segundo diversos
estudos as mulheres estdo relacionadas a emocdo e gentileza, enquanto os homens a
decisdo e competitividade, tornando o ato de compra uma atitude que pode, ou ndo, estar
ligada aos sentimentos.

Existe entdo, por um lado, mulheres cada vez mais autossuficientes e, por outro, uma
tentativa do homem de cuidar de si ou tentar garantir uma maior qualidade de vida (Silva,
2008:30). E entiio necessario, € de acordo com todas estas informagdes, especificar as
diferengas de géneros no comportamento de compra. Simultaneamente Kotler e
Armstrong (2012:150-152) explicam o comportamento de compra complexo, que
basicamente acontece quando os consumidores estdo altamente envolvidos, por norma
porque o preco € elevado, arriscado e de pouca frequéncia. Ou seja, produtos mais
“arriscados” exigem uma maior dedicacdo do consumidor e a partida uma maior
envolvéncia feminina.

Sobre o cruzamento dos dados de caracterizacdo e a afirmacgdo "Participo na compra de
vestudrio social formal do meu parceiro", compreendemos que independentemente das
idades das inquiridas, do local onde residem, das habilitagdes literdrias e do estado civil
existe sempre uma nocdo de participacdo na compra de vestudrio formal dos seus
parceiros.

Jodo Azevedo, comprova esta possibilidade quando afirma “Por exemplo, se 0 homem
quiser comprar uma simples “t’shirt” para recordagao (sendo estes os produtos mais em
conta que temos), ai nem sempre se nota tanto a influéncia, ou o interesse do homem
sobre a opinido da sua parceira. Mas, se ja vierem comprar um polo, umas das nossas
camisas, ou por exemplo um reldgio (produtos com precos mais elevados), ai a opinido e
a influéncia feminina ja tem sem duvida outro peso”.

Sobre o que esta varidvel pretendia demonstrar, podemos verificar que existe de facto
uma maior participacdo da mulher na compra de vestudrio em categorias como vestudrio
social formal e na compra de vestudrio social informal (casual). Existe também uma certa

participacdo na compra de vestudrio de praia, lazer e para trabalhar.
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5. Validacao da questao de investigacao

Para responder a presente questdo de investigacdo “como se demonstra a participacdo
feminina na decisdo de compra do vestuario masculino?”, descrevo a seguir o que me
parece relevante.

Em primeiro lugar é necessario compreender que a participagdo da mulher na compra de
vestudrio masculino € algo que lhe traz alguma forma de satisfacdo, que ocorre por op¢ao
prépria e ndo por obrigatoriedade, e que apesar de existir uma certa dependéncia do sexo
maculino na compra do seu vestudrio, esta ndo € absoluta, j4 que os homens sao cada vez
mais independentes na compra do seu proprio vestudrio. Também, e segundo a perpecao
das inquiridas, ndo dependem completamente delas para efectuarem o seu processo de
decisdo de compra.

Percebe-se também que grande parte da influéncia e do envolvimento das mulheres no
processo de decisdo de compra, ocorre principalmente quando estas sdo movidas pela
emog¢do, ou seja, quando sabem que o seu envolvimento € importante e poderd
desencadear um sentimento de satisfagdo, em si, ou no seu parceiro.

Simultaneamente, a participacdo das inquiridas demonstra-se suficiente para que se
apercebam que existem de facto atributos a serem valorizados na compra de vestudrio
para o seu parceiro, sendo estes principalmente o preco, o conforto, a funcionalidade, a
qualidade e a durabilidade.

E percetivel que existe também uma maior participacio da mulher na compra de
determinadas categorias de vestudrio do que em outras, sendo que a sua participacdo €
maior na compra de vestudrio social formal, e na compra de vestudrio social informal
(casual).

Em suma, perante o exposto, pode-se concluir como resposta a questdo de investigacao
que existe uma participacdo efetiva feminina na decisio de compra de vestudrio

masculino.
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Conclusao

Antes de passar efetivamente para a conclusao da presente investigacdo, achei importante
tecer algumas consideracgdes finais, tendo em vista futuros projetos. Apesar da presente
investigacao ter cumprido de forma geral o seu propdsito, os resultados obtidos poderdao
constituir um ponto de partida para futuros estudos, dentro da drea do comportamento do
consumidor, e principalmente sobre a participacdo do consumidor feminino na compra
de vestudrio masculino.

Uma primeira sugestao, seria tentar arranjar uma alternativa para aplicacdo dos inquéritos,
tendo em conta que, ao ser aplicado a mulheres que visitavam a loja do Peter Café Sport
em casal, ter sentido que a presenca do parceiro, podia estar a influenciar as respostas da
inquirida durante o preenchimento do inquérito do presente estudo.

Como segunda sugestdo, acredito que alargar a dimensio da amostra podia demonstrar
resultados ainda mais interessantes, principalmente se isto possibilitasse uma maior
diversificacdo nos dados de caracterizacdo, isto €, e por exemplo, existir um maior

equilibrio entre o nimero de mulheres casadas, solteiras e em unido de facto.

Ainda sobre os dados de caracterizacdo, acredito que poderia ter alguma relevancia para
o estudo, se fosse inquirido / conhecido o nivel dos rendimentos das inquiridas, mesmo
sendo um assunto delicado de abordar, e tentar compreender se existe de facto uma

relacdo entre estes e as varidveis em estudo.

Poderia também ser interessante, se a Marca em estudo vendesse apenas vestudrio
masculino, tendo em conta que as mulheres provavelmente apenas visitariam o espago
comercial para efetuar uma compra que nao seria para si, € se neste caso, a sua percecao
de participac¢do e influéncia na compra de vestudrio masculino seria maior.

Por dltimo, seria importante tentar compreender qual a percecio do homem da

participacdo da mulher na compra do seu vestudrio.

Em suma, e para concluir efetivamente a presente investigacdo, pode-se dizer que a
participacao do consumidor feminino no processo de decisdo de compra do vestudrio
masculino € algo que ocorre com elevada frequéncia. Isto é, mesmo que nao se manifeste
sempre, a mulher acaba de uma forma ou de outra, por manifestar a sua influéncia,

envolvimento ou até mesmo opinido, na grande maioria dos casos.
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Outra conclusdo possivel de obter, foi o facto de a participac@o feminina ser de tal forma
notdria, que existe uma perce¢cdo da importancia de determinados atributos do vestudrio
masculino, mesmo quando estes ndo sdo, por norma, os mais valorizados pela mulher, no

ato de compra do seu préprio vestudrio.

Foi igualmente notério, que mesmo que os parceiros das inquiridas ndo dependessem
completamente da participacdo feminina, e que possuissem todas as capacidades para
efetuar o seu processo de decisdo de compra sozinhos, as mulheres, sentiram um certo
nivel de satisfacdo, ao participar na compra de vestudrio masculino, principalmente

quando estes cumpriam todos os critérios para a “solucao perfeita”.

E de extrema importancia compreender também, que existem diferentes categorias de
vestudrio onde a participacdo € evidentemente superior, sendo que esta ocorre

principalmente quando o vestudrio tem como finalidade um evento de cariz social.

Desta forma, pode-se afirmar que as mulheres, principalmente quando movidas pela
emocdo, tétm um papel fulcral na compra de vestudrio masculino. Isto devia ser
considerado quando Marcas de vestudrio tradicionalmente masculinas, efetuam as suas
comunicacoes.

De um modo em geral, o que se conclui, em resposta a questao de investigacdo “Como
se demonstra a participacao feminina na decisdo de compra do vestudrio masculino?”, ¢
que as mulheres participam sim, continuando a ocupar o seu papel de ‘“cuidadoras”,
mesmo quando j& ndo sdo “obrigadas” a fazé-lo. Fazem-no agora, por escolha prépria,
mas continuam sempre a procura das solugdes perfeitas para os seus parceiros, ja que a

sua participagdo nestes processos lhes traz satisfacao.
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Anexo A — Entrevista com Joao Azevedo — Gerente da Loja Peter Café
Sport
1. Em média tem alguma ideia da quantidade de pessoas que visitam a loja

mensalmente? Se sim, sera que tem alguma ideia de quantas destas pessoas a

vistam em casal?

Depende dos meses. Aqui somos bastante afetados pela sazonalidade que é uma
caracteristica da ilha, e do arquipélago, isto €, temos o ano dividido em dois semestres,
sendo que o primeiro semestre o de Inverno (De Novembro a Abril), faca com que a loja
funcione com base em clientes locais e navegadores, sendo que raramente ultrapassemos
as 30/40 pessoas por dia, dependendo da altura do ano. Somos também dependentes do
turismo de cruzeiros, que nesta altura do ano vai acontecendo por aqui e nos trazem mais
movimento. Durante Verdo a realidade altera-se completamente e podemos chegar as
centenas de clientes por dia.
A quantidade de casais que nos visitam estd também relacionado com a época do ano. Por
exemplo, durante o Verdo, o turismo em familia é frequente e maioritdrio sem duivida.
Durante o semestre de Inverno, e tal como ja disse anteriormente, funcionamos com base
nos navegadores (por norma homens que se encontram a fazer a travessia atlantica), ou
locais e clientes frequentes que nos procuram pelas novidades.
Mas neste periodo do ano, dependemos maioritariamente dos clientes locais.

2. Na sua opinido, quais os atributos valorizados na compra de vestuario da

vossa Marca?

No nosso vestudrio queremos transmitir os valores e a “memoria” do que € a nossa Marca
e do que sdo de facto os Acores. Simplificando, diria que o que procuramos oferecer €
roupa de qualidade, com caracteristicas que nos enquadram e nos envolvem com o0s
Acores e com a identidade do préprio café.

Tendo isto em conta, e respondendo a sua pergunta, sabemos que a nossa loja € bastante
conhecida pela durabilidade da nossa roupa. Os nossos clientes escolhem muitas vezes
Peter porque sabem que os nossos produtos vdo durar muito tempo, ndo por uma
tendéncia de moda. Claro que queremos seguir as tendéncias do mercado, mas ndo nos

caracterizamos por esse tipo de loja de roupa.



Simultaneamente pelo o conforto e funcionalidade que a Marca Peter representa,
acabamos por tentar transparecer isto nos nossos produtos e na nossa roupa.

3. Dentro destes atributos que acabou de enumerar, acha que conseguia
classificar quais destes seriam mais valorizados por mulheres, e quais os
atributos mais valorizados por homens? Isto é, das caracteristicas que me
apresentou sobre a roupa da Marca Peter, quais seriam mais valorizados

pelas mulheres, e quais mais valorizados pelos homens.

Apesar dos nossos produtos serem tendencialmente para publicos masculinos, considero
que seja importante agradar e satisfazer os dois sexos. Ou seja, mesmo que a nossa loja
tenha maioritariamente produtos para o sexo masculino, tenho a plena nocdo que ha
caracteristicas na nossa roupa que servem para gradar/ atrair o publico feminino. Por
exemplo, tendo em conta que grande parte dos nossos clientes, ou do nosso publico alvo,
sejam idealmente velejadores, por norma exigem roupas confortdveis, resistentes e
especialmente funcionais que lhes permitam velejar. Por outro, € mesmo que niao nos
cateterizemos como uma loja que siga as tendéncias do mercado de moda, tentamos
sempre ter alguns modelos que o fagam, aqui sim, para atrair sem duvida o sexo feminino.
Nestas pecas, a moda, o corte e o estilo, sdo sem ddvida atributos que tentamos
transparecer, tendo sempre em conta os restantes atributos que enumerei anteriormente.
Depois claro que existem caracteristicas que sdo valorizadas por ambos 0s sexos, como a
relagcdo qualidade preco, a Marca e a durabilidade.
4. Referiu que a loja era tendencialmente masculina, consegue dizer qual a
percentagem de produtos masculinos, produtos femininos e produtos para

crianca?

Até a data, as colecdes eram divididas em 60% em vestudrio para homem, 20% vestuério
para mulheres e 20% criangas. De qualquer forma, existe agora um esfor¢o por parte da
Marca para alterar esta tendéncia. Tanto que nesta colecdo de Primavera/Verao, alteramos
um pouco as percentagens, sendo que vamos passar a ter 45% de roupa para homem, 35%
de vestudrio para mulher e 20% criancas (aqui podemos defender que grande parte dos
modelos sdo unissexo, podendo em maior parte dos casos, ser adquiridos para ambos 0s
SEX0S).

5. Sabe-me explicar o porqué desta alteracao?

Porque acreditamos que a mulher é cada vez mais o consumidor fulcral. Sdo estas que

decidem maioritariamente o que comprar, € ao reconhecermos isto, ndo queremos sé que



nos visitem para comprar roupa masculina, para outras pessoas. Queremos que comprem
também para si. Simultaneamente, e tendo em conta que o0 nosso publico sdo idealmente
velejadores, ndo significa que sejam apenas homens. Existem cada vez mais mulheres
velejadoras. Mulheres que atravessam o Atlantico e procuram o nosso café e por
consequéncia a nossa Marca.
6. Ainda sobre as percentagens, acredita que os clientes que vos visitam e que
frequentam a vossa loja, sao representativos dessa percentagem. Ou seja, que

a maioria dos vossos clientes sao de facto homens?

N3ao, de todo. Quem nos visita na nossa loja sdo em maioria as mulheres, alids, depende
um pouco da altura do ano. Quando falamos em meses como o més de maio, a grande
maioria dos nossos clientes seriam os homens, os tais velejadores que tanto procuramos,
apesar desta tendéncia estar a mudar, como ja disse na pergunta anterior. Nas restantes
alturas do ano, temos sem divida mais mulheres que procuram produtos para si, para os
seus parceiros, e para os seus filhos.
Ou seja, temos a plena nocao que grande parte das vezes as escolhas sdo efetuadas pelas
mulheres.
7. Entao, e exatamente por esta ultima frase, qual a sua opinido sobre a
influéncia da mulher na decisao de compra de produtos dirigidos ao

consumidor masculino?

E muito elevada, sem qualquer ddvida.

8. Acha que conseguiria medir a frequéncia com que isto ocorre?

Mais uma vez depende das alturas do ano, mas a verdade é que durante a grande maioria
da época da alta, a influéncia da mulher € algo de muita relevancia para nés, arrisco-me
a defender valores como 80% dos casos. Porque 14 estd, compram para si, compram para
0 parceiro, mas compram também muito para levarem como presentes para outras
pessoas, e tendo em conta a nossa grande percentagem de produtos dirigidos aos
consumidores masculinos, acabam por quase sempre influenciar de uma forma ou de
outra, nem que seja muitas vezes, porque nao se importam de disponibilizar mais tempo

a procurar a pe¢a de roupa ideal, ou na procura da solucao perfeita.
9. E em relacido a vossa comunicacio, ou seja, diz-me que os vossos produtos
sao maioritariamente masculinos, mas sao visitados em maioria dos casos

pelo sexo feminino, a vossa comunicacao tem isto em conta?



A comunicag¢do da nossa loja tem uma particularidade, porque estamos sempre associados
ao Café, ou seja, dependemos da comunicagdo do mesmo. Porque apesar de tudo, seremos
sempre como uma loja de “souvenir”, e ndo uma loja de roupa concional. Desta forma,
quando existe comunicagdo, tentamos apelar aos velejadores de ambos os sexos, mas
somos visitados por muito mais pessoas do que apenas o nosso target devido ao turismo
da ilha, e claro a toda a histéria do café, e do que representa.

Ou seja, a nossa comunicacdo como loja é limitada, porque estaremos sempre
dependentes de quem visita o café. Ou seja, a nossa comunicagdo como Marca € bastante
abrangente, e feita como todo, ndo existindo uma comunicacao especifica para a loja de
roupa.

10. Por 1ltimo, consegue justificar de alguma forma a influéncia da mulher no

processo de compra do homem?

E curioso, porque de facto os processos de decisdo de compra do homem e da mulher sdo
de facto destintos. Por exemplo: se for um cliente homem, sozinho na loja, é provavel que
este entre, encontre uma solucdo rdpida que procurava, pague e saia. A mulher ndo. Esta
iria fazer perguntas aos nossos funciondrios, quer saber os pormenores e tipos de tecidos,
etc.... e ndo iria descansar até encontrar a solucdo perfeita para o que procurava
inicialmente. Por isso € que acredito que influenciam tanto. Porque de facto, e por norma,
se preocupam mais, ndo s6 na compra dos produtos para si, como na compra de todos os
produtos que tenciona comprar. Outro fator curioso, acerca da influéncia da mulher, € o
significado e o valor da peca que compram... Por exemplo, se 0 homem quiser comprar
uma simples “t’shirt” para recordacao (sendo estes os produtos mais em conta que temos),
ai nem sempre se nota tanto a influéncia, ou o interesse do homem sobre a opinido da sua
parceira. Mas, se ja vierem comprar um polo, umas das nossas camisas, ou por exemplo
um reldgio (produtos com precos mais elevados), ai a opinido e a influéncia feminina ja

tem sem ddvida outro peso.



Anexo B — Inquérito aplicado a mulheres que visitavam a loja em casal.
A participacdo da consumidora feminina na decisio de compra de compra de
vestuario Masculino

No seguimento da Dissertacgio no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo na
Universidade Catdlica, este questiondrio pretende analisar a participagdo e influéncia da
consumidora feminina na compra de vestudrio masculino da loja de roupa da Marca Peter
Café Sport.

As respostas serdo confidenciais e andnimas, e apenas utilizadas com finalidades
académicas. Nao demorard mais que 5 minutos.

Obrigada!

Grupo I — Dados de Caracterizacao

Local de Residéncia:

Arquipélago dos Agores
Arquipélago da Madeira
Portugal Continental

Fora de Portugal / Estrangeiro

Habilitacoes Literarias:

Ensino Primério
Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Superior
Estado Civil:
Solteira

Casada

00 0000 0000



Unido de Facto

Grupo II - Dados do Estudo

Nos préximos grupos, indique o seu grau de concordincia em relagdo as seguintes

afirmagdes. Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2

“Discordo”, 3 “Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo Totalmente”

1
Discordo

Totalmente

2

Discordo

3

Indeciso

4

Concordo

5
Concordo

Totalmente

1.E frequente que o meu
parceiro me peca
recomendacdes  sobre o
vestudrio que  tenciona

comprar

2.E frequente que o meu
parceiro me pecga aprovagido
sobre o vestuario antes de o

comprar

3.Sinto que o0 meu parceiro
depende de mim para

comprar o seu vestuario

4 Envolvo-me
frequentemente na compra do

vestudrio do meu parceiro

5.Aprecio analisar 0s
detalhes e pormenores na
compra do vestudrio do meu

parceiro

6.Nao me importo de perder
mais tempo na compra do
vestuario, se este satisfizer
totalmente as necessidades

do meu parceiro




7.Sinto prazer quando me
envolvo e encontro a solugdo
perfeita ao comprar vestuario

com O meu parceiro

8.Considero que o meu
envolvimento € importante
na compra de vestudrio do

meu parceiro

9.Sinto que influencio o meu
parceiro na decis@o de qual o

vestudrio comprar

10.Sinto que oriento a
compra de vestudrio do meu

parceiro

11.A minha influéncia ¢€

frequente no  processo
decisaio de compra de

vestudrio do meu parceiro

12.Sinto prazer ao inovar na
compra de vestudrio do meu

parceiro

13.Sinto prazer ao contribuir
na decisdo de compra do

vestudrio do meu parceiro

Nos préximos grupos, indique o grau de importancia de cada atributo na compra de

vestudrio masculino. Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Nada Importante”,

2 “Pouco importante”, 3 “Indiferente”, 4 “Importante” e 5 “Muito Importante

1
Nada

Importante

2
Pouco

Importante

3

Indiferente

4

Importante

5
Muito

Importante

14.Conforto

15.Corte




16.Estilo

17 .Marca
18.Relagao
Qualidade- Preco
19.Moda
20.Funcionalidade
21.Preco
22.Qualidade
23.Durabilidade

Nos préximos grupos, indique com que frequéncia ocorrem as seguintes afirmacdes.
Utilizando a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Nunca”, 2 “Raramente”, 3 “as vezes”,

4 “Muitas Vezes” e 5 “Sempre”

1 2 3 4 5
Nunca | Raramente | As Vezes | Muitas | Sempre

Vezes

24.E frequente que o meu
parceiro tenha iniciativa
de comprar o seu proprio

vestuario

25.E frequente que o meu
parceiro defina o que quer

comprar € Como

26.E frequente que 0 meu
parceiro partilhe comigo
a decisdo final na compra

do seu vestuario

27.E frequente que 0 meu
parceiro decida
completamente  sozinho

que  vestudrio  quer

comprar




Nunca

2

Raramente

3
As Vezes

4
Muitas

Vezes

Sempre

28.Participo na compra
de vestudrio intimo/

interior do meu parceiro

29.Participo na compra
de vestudrio desportivo

do meu parceiro

30.Participo na compra
de vestudrio de praia do

meu parceiro

31.Participo na compra
de vestuario de lazer do

meu parceiro

32.Participo na compra
de vestuario para

trabalhar do meu parceiro

33.Participo na compra
de  vestudrio social
informal (casual) do meu

parceiro

34 Participo na compra
de vestudrio social formal

do meu parceiro

35.Participo na compra
de vestudrio para dormir

do meu parceiro

Obrigada pela sua participacao!




Anexo C — Perguntas vs Dados de Caracterizacao “Idade”
GRAFICO EM ANEXO 1 “E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO ME PECA APROVACAO SOBRE O VESTUARIO
ANTES DE O COMPRAR”

Idade vs "E frequente que o meu parceiro me peca
recomendacdes sobre o vestuario que tenciona comprar"
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Grafico em anexo 1 - Dado descritivo idade vs. “Sinto que o meu parceiro depende de
mim para comprar o seu vestuario antes de o seu vestudrio”

Idade vs "Sinto que o meu parceiro depende de mim para
comprar o seu vestudrio"
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GRAFICO EM ANEXO 2- DADO DESCRITIVO IDADE VS. “ENVOLVO-ME FREQUENTEMENTE NA COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO”

Idade vs "Envolvo-me frequentemente na compra de

vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 3- DADO DESCRITIVO IDADE VS “APRECIO ANALISAR OS DETALHES E PORMENORES
NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO”

Idade vs "Aprecio analisar os detalhes e pormenores na

compra de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 4- DADO DESCRITIVO IDADE VS “NAO ME IMPORTO DE PERDER MAIS TEMPO NA
COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO, SE ESTE SATISFIZER TOTALMENTE AS NECESSIDADES DO MEU
PARCEIRO”

Idade vs "Nao me importo de perder mais tempo na
compra de vestuadrio, se este sasfizer totalmente as
necessidades do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 5- DADO DESCRITIVO IDADE VS “SINTO PRAZER QUANDO ME ENVOLVO E
ENCONTRO A SOLUCAO PERFEITA AO COMPRAR VESTUARIO COM O MEU PARCEIRO”

Idade vs "Sinto prazer quando me envolvo e encontro a
solucao perfeita ao comprara vestuario com o meu
parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 6- DADO DESCRITIVO IDADE VS “CONSIDERO QUE O MEU ENVOLVIMENTO K
IMPORTANTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO”

Idade vs "Considero que o meu envolvimento é
importante na compra de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 7- DADO DESCRITIVO IDADE VS “SINTO QUE INFLUENCIO O MEU PARCEIRO NA
DECISAO DE QUAL VESTUARIO COMPRAR"'

Idade vs "Sinto que influéncio o meu parceiro na decisao
de qual vestuario comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 8- DADO DESCRITIVO IDADE VS “"SINTO QUE ORIENTO A COMPRA DE VESTUARIO
DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Sinto que oriento a compra de vestuario do meu

parceiro"
20
8
2 15
o
(%]
L 10
(]
©
g o - | u II_ n-. HERER -lll-_
3
z 1 2 3 4 5

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente

H18-25 m26-35 m36-45 mW46-55 M56-65 M66+



GRAFICO EM ANEXO 9- DADO DESCRITIVO IDADE VS "'A MINHA INFLUENCIA E FREQUENTE NO PROCESSO
DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"

Idade vs "A minha influéncia é frequente no processo de
decisdao de compra de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 10- DADO DESCRITIVO IDADE VS "SINTO PRAZER AO INOVAR NA COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Sinto prazer ao inovar na compra de vestuario do
meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 11- DADO DESCRITIVO IDADE VS “IDADE VS '""SINTO PRAZER AO CONTRIBUIR NA
DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Sinto prazer ao contribuir na decisao de compra
de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 12- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Conforto"
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GRAFICO EM ANEXO 13- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “BOM
CORTE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Bom Corte"
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GRAFICO EM ANEXO 14- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “ESTILO”
NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Estilo"
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GRAFICO EM ANEXO 15 - DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “MARCA”
NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Marca"
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GRAFICO EM ANEXO 16- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “RELACAO
QUALIDADE - PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Relacao Qualidade-Prec¢o"
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GRAFICO EM ANEXO 17- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “MODA”
NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Moda"
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GRAFICO EM ANEXO 18- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“FUNCIONALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Funcionalidade"
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GRAFICO EM ANEXO 19- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO “PRECO”
NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Pre¢o"
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GRAFICO EM ANEXO 20- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“QUALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Idade vs "Qualidade"
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GRAFICO EM ANEXO 21- DADO DESCRITIVO IDADE VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“DURABILIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 22- DADO DESCRITIVO IDADE VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO TENHA
INICIATIVA DE COMPRAR O SEU PROPRIO VESTUARIO"
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GRAFICO EM ANEXO 23- DADO DESCRITIVO IDADE VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO DEFINA O
QUE QUER COMPRAR E COMO"'
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GRAFICO EM ANEXO 24- DADO DESCRITIVO IDADE VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO PARTILHE
COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO"'

Idade vs "E frequente que o meu parceiro partilhe comigo
a decisao final na compra do seu vestudrio"
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GRAFICO EM ANEXO 25- DADO DESCRITIVO IDADE VS “E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO DECIDA
COMPLETAMENTE SOZINHO QUE O VESTUARIO QUER COMPRAR"
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GRAFICO EM ANEXO 26- DADO DESCRITIVO IDADE VS '"PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
INTIMO/INTERIOR DO MEU PARCEIRO”
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GRAFICO EM ANEXO 27- DADO DESCRITIVO IDADE VS '"PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
DESPORTIVO DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestudrio desportivo do
meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 28- DADO DESCRITIVO IDADE VS '"PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO DE
PRAIA DO MEU PARCEIRO"

Idade vs "Participo na compra de vestuario de praia do meu
parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 29- DADO DESCRITIVO IDADE VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO DE LAZER
DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestuario de lazer do meu

parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 30- DADO DESCRITIVO IDADE VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO PARA
TRABALHAR DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestudrio para trabalhar
do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 31- DADO DESCRITIVO IDADE VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO SOCIAL
INFORMAL (CASUAL) DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestuario social informal
(casual) do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 32- DADO DESCRITIVO IDADE VS '"PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO SOCIAL

FORMAL DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestudrio social formal do
meu parceiro"

20

10

0 —— o .II._ .III-- --II.

1 2 3 4 5

Numero de respostas

1-Nunca 2-Raramente 3-As vezes 4-Muitas Vezes 5-Sempre

N 18-25 m26-35 m36-45 mM46-55 mM56-65 m66+



GRAFICO EM ANEXO 33- DADO DESCRITIVO IDADE VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO PARA
DORMIR DO MEU PARCEIRO"'

Idade vs "Participo na compra de vestuario para dormir do
meu parceiro"
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Anexo D — Perguntas vs Dados de Caracterizacao “Local de Residéncia”

GRAFICO EM ANEXO 34- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS " E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO ME PECA RECOMENDACOES SOBRE O VESTUARIO QUE TENCIONA COMPRAR"'

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro me
peca recomendagdes sobre o vestuario que tenciona
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GRAFICO EM ANEXO 35- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO ME PECA APROVACAO SOBRE O VESTUARIO ANTES DE O COMPRAR"'

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro me
peca aprovacado sobre o vestuario antes de o comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 36- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "SINTO QUE O MEU PARCEIRO
DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO"'

Local de residéncia vs "Sinto que o meu parceiro depende
de mim para comprar o seu vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 37- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "ENVOLVO-ME
FREQUENTEMENTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Envolvo-me frequentemente na
compra de vestudrio do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 38- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "APRECIO ANALISAR OS
DETALHES E PORMENORES NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"

Local de residéncia vs "Aprecio analisar os detalhes e
pormenores na compra do vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 39- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “NAO ME IMPORTO DE PERDER
MAIS TEMPO NA COMPRA DE VESTUARIO, SE ESTE SATISFIZER TOTALMENTE AS NECESSIDADES DO MEU
PARCEIRO"

Local de residéncia vs "Nao me importo de perder mais
tempo na compra de vestuario, se este satisfizer
totalmente as necessidades do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 40- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “SINTO PRAZER QUANDO ME
ENVOLVO E ENCONTRO A SOLUCAO PERFEITA AO COMPRAR VESTUARIO COM O MEU PARCEIRO"'

Local residéncia vs "Sinto prazer quando me envolvo e
encontro a solugao perfeita ao comprar vestuario com o
meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 41- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS '"CONSIDERO QUE O MEU
ENVOLVIMENTO E IMPORTANTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Considero que o meu envolvimento
é importante na compra de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 42- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS '""SINTO QUE INFLUENCIO O MEU
PARCEIRO NA DECISAO DE QUAL O VESTUARIO COMPRAR"'

Local de residéncia vs "Sinto que influencio o meu parceiro
na decisdao de qual o vestuario comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 43- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "'SINTO QUE ORIENTO A COMPRA
DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Local residéncia vs "Sinto que oriento a compra de
vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 44- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "A MINHA INFLUENCIA E
FREQUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Local residéncia vs "a minha influéncia é frequente no
processo de decisao de compra de vestuario do meu
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GRAFICO EM ANEXO 45- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS ""SINTO PRAZER AO INOVAR NA
COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'
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GRAFICO EM ANEXO 46- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS ""SINTO PRAZER AO CONTRIBUIR
NA DECISAO DE COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'
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GRAFICO EM ANEXO 47- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 48- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “BOM CORTE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 49- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “ESTILO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 50- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “MARCA” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 51 - DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “RELACAO QUALIDADE-PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 52- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “MODA” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 53- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “FUNCIONALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 54- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Numero de respostas
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GRAFICO EM ANEXO 55- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “QUALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 56- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “DURABILIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 57- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO TENHA INICIATIVA DE COMPRAR O SEU PROPRIO VESTUARIO"

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro
tenha iniciativa de comprar o seu proprio vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 58- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO DEFINA O QUE QUER COMPRAR E COMO"'

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro
defina o que quer comprar e como"
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GRAFICO EM ANEXO 59- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO"

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro
partilhe comigo a decisao final na compra do seu

vestuario"
60
(%]
8
2 40
o
g
3
° 0 I —
g 1 2 3 4 5
2

1-Nunca 2-Raramente 3-As vezes 4-Muitas Vezes 5-Sempre

B Arquipélago dos Agores M International ~ m Portugal Continental



GRAFICO EM ANEXO 60- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO DECIDA COMPLETAMENTE SOZINHO QUE VESTUARIO QUER COMPRAR"'

Local de residéncia vs "E frequente que o meu parceiro
decida completamente sozinho que vestuario quer
comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 61- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS '""PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO INTIMO/INTERIOR DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestudrio
intimo/interior do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 62- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO DE DESPORTO DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestudrio
desportivo do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 63- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO DE PRAIA DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestudrio de

praia do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 64- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO DE LAZER DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestuario de
lazer do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 65- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO PARA TRABALHAR DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestuario
para trabalhar do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 66- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO SOCIAL INFORMAL (CASUAL) DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestuario
social informal (casual) do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 67- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestudrio social
formal do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 68- DADO DESCRITIVO LOCAL DE RESIDENCIA VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO PARA DORMIR DO MEU PARCEIRO"'

Local de residéncia vs "Participo na compra de vestudrio para
dormir do meu parceiro"
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Anexo E - Perguntas vs Dados de Caracterizacio “Habilitacoes
Literarias”

GRAFICO EM ANEXO 69- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO ME PECA RECOMENDACOES SOBRE O VESTUARIO QUE TENCIONA COMPRAR"'

HabilitacOes Literarias vs "é frequente que o meu parceiro
me peca recomendacdes sobre o vestudrio que tenciona
comprar"

= N W B~ U,

Numero de respostas

o

5 10 15 20 25 30

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente
H Ensino Basico M Ensino Primario M Ensino Secundédrio M Ensino Superior

w
[95]

40

GRAFICO EM ANEXO 70- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO ME PECA APROVACAO SOBRE O VESTUARIO ANTES DE O COMPRAR"'

HabilitacOes Literarias vs "é frequente que o meu parceiro
me peca aprovacao sobre o vestudrio antes de o comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 71- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS 'SINTO QUE O MEU
PARCEIRO DEPENDE DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO"'

Habilitacdes Literdrias vs "Sinto que o meu parceiro
depende de mim para comprar o seu vestuario"

§ 5

S 4 I —

Q

§ 3

O 2

©

O ] I —

[

«E 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente

M Ensino Bdsico M Ensino Primario M Ensino Secundario M Ensino Superior



GRAFICO EM ANEXO 72- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "ENVOLVO-ME
FREQUENTEMENTE NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Habilitagdes Literarias vs "Envolvo-me frequentemente na
compra do vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 73- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""APRECIO ANALISAR OS
DETALHES E PORMENORES NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Habilitacdes Literdrias vs "Aprecio analisar os detalhes e
pormenores na compra do vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 74- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "NAO ME IMPORTO DE
PERDER MAIS TEMPO NA COMPRA DO VESTUARIO, SE ESTE SATISFIZER TOTALMENTE AS NECESSIDADES
DO MEU PARCEIRO"'

Habilitacdes Literdrias vs "Ndao me importo de perder mais
tempo na compra do vestuario, se este satisfizer totalmente
as necessidades do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 75- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS '"'SINTO PRAZER QUANDO
ME ENVOLVO E ENCONTRO A SOLUCAO PERFEITA AO COMPRAR VESTUARIO COM O MEU PARCEIRO"'

Habilitagdes Literarias vs "Sinto prazer quando me envolvo
e encontro a solugao perfeita ao comprar vestuario com o
meu parceiro"

e 'S

gy S

Q.

G 3 ——

L 2

g 1  EEE—

1

‘2 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente

H Ensino Basico M Ensino Primario M Ensino Secunddrio M Ensino Superior

GRAFICO EM ANEXO 76- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""CONSIDERO QUE O MEU
ENVOLVIMENTO E IMPORTANTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Considero que o meu
envolvimento é importante na compra de vestuario do meu
parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 77- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "' SINTO QUE INFLUENCIO O
MEU PARCEIRO NA DECISAO DE QUAL VESTUARIO COMPRAR"'

HabilitacOes Literdrias vs "Sinto que influencio o meu
parceiro na decisao de qual vestuario comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 78- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "' SINTO QUE INFLUENCIO O
MEU PARCEIRO NA DECISAO DE QUAL VESTUARIO COMPRAR"'

HabilitagcOes Literarias vs "Sinto que influencio o meu
parceiro na decisao de qual vestuario comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 79- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""'SINTO QUE ORIENTO A
COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Habilitagdes Literarias vs "Sinto que oriento a compra de
vestuario do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 80- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ''A MINHA INFLUENCIA E
FREQUENTE NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literdrias vs "a minha influéncia é frequente no
processo de decisdo de compra de vestuario do meu

parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 81- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""SINTO PRAZER AO INOVAR
NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO''

HabilitagOes Literarias vs "Sinto prazer ao inovar na compra
de vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 82- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""SINTO PRAZER AO INOVAR
NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO''

HabilitacOes Literdrias vs "sinto prazer ao contribuir na
decisdo de compra do vestudrio do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 83- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “CONFORTO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Conforto"
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GRAFICO EM ANEXO 84- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “BOM CORTE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Bom Corte"
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GRAFICO EM ANEXO 85- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “ESTILO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Estilo"
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GRAFICO EM ANEXO 86- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “ESTILO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Marca"
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GRAFICO EM ANEXO 87- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “RELACAO QUALIDADE - PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitagOes Literarias vs "Relacdao Qualidade-Prec¢o"
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GRAFICO EM ANEXO 88- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “MODA” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Moda"
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GRAFICO EM ANEXO 89- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “FUNCIONALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Habilitagdes Literarias vs "Funcionalidade"

85 |
g
4
()
S 3
o
()
£2 mm
=2
0 10 20 30 40 50 60

1-Nada Importante 2-Pouco Importante 3-Indiferente 4-Importante
5-Muito Importante

M Ensino Basico M Ensino Primario M Ensino Secundédrio B Ensino Superior



GRAFICO EM ANEXO 90- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Habilitacdes Literarias vs "Preco"
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GRAFICO EM ANEXO 91- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “QUALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitagOes Literarias vs "Qualidade"
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GRAFICO EM ANEXO 92- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS “QUAL A IMPORTANCIA DO
ATRIBUTO “DURABILIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

HabilitacOes Literarias vs "Durabilidade"
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GRAFICO EM ANEXO 93- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ''E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO TENHA INICIATIVA DE COMPRAR O SEU PROPRIO VESTUARIO"

Habilitagdes Literarias vs "E frequente que o meu parceiro
tenha iniciativa de comprar o seu proprio vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 94- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO DEFINA O QUE QUER COMPRAR E COMO"'

Habilitacdes literdrias vs "E frequente que o meu parceiro
defina o que quer comprar e como"
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GRAFICO EM ANEXO 95- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO"'

Habilitacdes Literarias vs "E frequente que o meu parceiro
partilhe comigo a decisao final na compra do seu

vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 96- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ''E FREQUENTE QUE O MEU
PARCEIRO DECIDA COMPLETAMENTE SOZINHO QUE VESTUARIO QUER COMPRAR"'

Habilitacdes Literarias vs "E frequente que o meu parceiro
decida completamente sozinho que vestuario quer
comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 97- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO INTIMO/INTERIOR DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Participo na compra de vestuadrio
intimo/interior do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 98- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO DESPORTIVO DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Participo na compra de vestuario
desportivo do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 99- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA DE
VESTUARIO DE PRAIA DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Participo na compra de vestuario
de praia do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 100- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO DE LAZER DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Participo na compra de vestuario
de lazer do meu parceiro"

(8]

w

o
vl
=
o
=
(€]
N
o
N
(€]
w
o
w
(]
o
o

45

Numero de respostas
=

1-Nunca 2-Raramente 3-As vezes 4-Muitas Vezes 5-Sempre

B Ensino Basico M Ensino Primdrio M Ensino Secundario M Ensino Superior

GRAFICO EM ANEXO 101- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO PARA TRABALHAR DO MEU PARCEIRO"'

HabilitacOes Literarias vs "Participo na compra de
vestuario para trabalhar do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 102- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO SOCIAL INFORMAL (CASUAL) DO MEU PARCEIRO"'

Habilitagdes Literarias vs "Participo na compra de
vestudrio social informal (casual) do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 103- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO PARA SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO"'

Habilitacdes Literarias vs "Participo na compra de
vestuario social formal do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 104- DADO DESCRITIVO HABILITACOES LITERARIAS VS "PARTICIPO NA COMPRA
DE VESTUARIO PARA DORMIR DO MEU PARCEIRO"'

Habilitagdes Literarias vs "Participo na compra de
vestuario para dormir do meu parceiro"
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Anexo F — Perguntas vs Dados de Caracterizacao “Estado Civil”

GRAFICO EM ANEXO 105- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL Vs "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
ME PECA RECOMENDACOES SOBRE O VESTUARIO QUE TENCIONA COMPRAR"'

Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro me peca
recomendacdes sobre o vestuario que tenciona comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 106- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
ME PECA APROVACAO SOBRE O VESTUARIO ANTES DE O COMPRAR"'

Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro me peca
aprovacao sobre o vestuario antes de o comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 107- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""SINTO QUE O MEU PARCEIRO DEPENDE
DE MIM PARA COMPRAR O SEU VESTUARIO"'

Estado civil vs "Sinto que o meu parceiro depende de mim
para comprar o seu vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 108- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "ENVOLVO-ME FREQUENTEMENTE NA
COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"

Estado civil vs "Envolvo-me frequentemente na compra do
vestuario do meu parceiro"

40
, I =
1 2 3 4 5

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente

Numero de respostas

B Casada M Solteira M Unido de Facto

GRAFICO EM ANEXO 109- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""APRECIO ANALISAR OS DETALHES E
PORMENORES NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Aprecio analisar os detalhes pormenores
na compra do vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 110- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "APRECIO ANALISAR OS DETALHES E
PORMENORES NA COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Nao me importo de perder mais tempo na
compra do vestuario, se este satisfizer totalmenre as
necessidades do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 111- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ''SINTO PRAZER QUANDO ME ENVOLVO
E ENCONTRO A SOLUCAO PERFEITA AO COMPRAR VESTUARIO COM O MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Sinto prazer quando me envolvo e encontro
a solucdo perfeita ao comprar vestuario com o meu
parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 112- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "CONSIDERO QUE O MEU
ENVOLVIMENTO E IMPORTANTE NA COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Considero que o meu envolvimento é
importante na compra de vestuario do meu parceiro"

40
30

20
0
1 2 3 4 5

1- Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Indeciso 4-Concordo 5-Concordo totalmente

o

Numero de respostas

B Casada M Solteira M Unido de Facto

GRAFICO EM ANEXO 113- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "SINTO QUE INFLUENCIO O MEU
PARCEIRO NA DECISAO DE QUAL O VESTUARIO COMPRAR"'

Estado civil vs "Sinto que influencio o meu parceiro na
decisdo de qual o vestuario comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 114- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "'SINTO QUE ORIENTO A COMPRA DE
VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Sinto que oriento a compra de vestudrio do
meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 115- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "'A MINHA INFLUENCIA E FREQUENTE NO
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'
Estado civil vs "A minha influéncia é frequente no processo

.~ s . N 1"
de decisao de compra de vestuario do meu parceiro
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GRAFICO EM ANEXO 116- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""SINTO PRAZER AO INOVAR NA COMPRA
DE VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"

Estado civil vs "Sinto prazer ao inovar na compra de
vestuario do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 117- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "SINTO PRAZER AO CONTRIBUIR NA
DECISAO DE COMPRA DO VESTUARIO DO MEU PARCEIRO"'
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GRAFICO EM ANEXO 118- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“BOM CORTE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Numero de respostas
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GRAFICO EM ANEXO 119- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“ESTILO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 120- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“MARCA” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Marca"
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GRAFICO EM ANEXO 121- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“RELACAO QUALIDADE-PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Relagdao Qualidade-Pre¢o"
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GRAFICO EM ANEXO 122- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“MODA” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Moda"
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GRAFICO EM ANEXO 123- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“FUNCIONALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Funcionalidade"
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GRAFICO EM ANEXO 124- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“PRECO” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Preco"
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GRAFICO EM ANEXO 125- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“QUALIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”

Estado civil vs "Qualidade"
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GRAFICO EM ANEXO 126- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS “QUAL A IMPORTANCIA DO ATRIBUTO
“DURABILIDADE” NA COMPRA DE VESTUARIO MASCULINO”
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GRAFICO EM ANEXO 127- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
TENHA INICIATIVA DE COMPRAR O SEU PROPRIO VESTUARIO"'

Numero de respostas
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Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro tenha
iniciativa de comprar o seu proprio vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 128- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
DEFINA O QUE QUER COMPRAR E COMO"'
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GRAFICO EM ANEXO 129- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL Vs "E FREQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
PARTILHE COMIGO A DECISAO FINAL NA COMPRA DO SEU VESTUARIO"'

Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro partilhe
comigo a decisao final na compra do seu vestuario"
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GRAFICO EM ANEXO 130- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "E F REQUENTE QUE O MEU PARCEIRO
DECIDA COMPLETAMENTE SOZINHO QUE VESTUARIO QUER COMPRAR"'

Estado civil vs "E frequente que o meu parceiro decida
completamente sozinho que vestuario quer comprar"
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GRAFICO EM ANEXO 131- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
INTIMO/ INTERIOR DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario intimo/
interior do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 132- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
DESPORTIVO DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario
desportivo do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 133- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
DE PRAIA DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario de praia do
meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 134- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
DE LAZER DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario de lazer
do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 135- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
PARA TRABALHAR DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario para
trabalhar do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 136- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
SOCIAL INFORMAL (CASUAL) DO MEU PARCEIRO"'

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario social
informal (casual) do meu parceiro"
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GRAFICO EM ANEXO 137- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS "PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
SOCIAL FORMAL DO MEU PARCEIRO"

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario social
formal do meu parceiro”
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GRAFICO EM ANEXO 138- DADO DESCRITIVO ESTADO CIVIL VS ""PARTICIPO NA COMPRA DE VESTUARIO
PARA DO MEU PARCEIRO"

Estado civil vs "Participo na compra de vestuario para
dormir do meu parceiro"
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