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Resumo

As redes sociais acrescentaram um novo ponto digital de comunicacao entre as empresas e 0S
seus clientes. Desta forma, surgem mais oportunidades estratégicas para aumentar as vendas,
tendo em conta a jornada do consumidor. Dentro do setor da moda, os utilizadores passam horas
diérias a analisar as novas tendéncias, a interagir com outros utilizadores e a partilhar as suas

experiéncias de compra, influenciando potenciais compradores.

Esta investigacdo tem como objetivo responder a seguinte questdo “Como ¢é que a presenga das
marcas de moda portuguesas nas redes sociais, influencia o processo de decisdo de compra?”.
Para responder a esta questdo, foi realizada uma revisdo sistematica da literatura com base na
revisao de Ajiboye et al. (2019) com o objetivo de extrair os resultados relevantes dos artigos e
entender quais os principais fatores que influenciam a jornada do consumidor nas redes sociais.
Atraveés dos estudos analisados, chegou-se a conclusdo de que os fatores mais relevantes que
influenciam a jornada do consumidor séo o electronic Word-of-Mouth (eWoM), a Qualidade
do Contetdo e a Lealdade. O estudo seré abordado tendo em conta os utilizadores de diferentes

redes socais nomeadamente, o Facebook, Instagram e Pinterest.

Palavras-chave: Redes Sociais; Jornada do Consumidor; eWoM; Contelido; Lealdade; Moda
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Abstract

Social media has added a new digital point of communication between companies and their
customers. In this way, more strategic opportunities arise to increase sales, considering the
consumer's journey. Within the fashion sector, users spend hours a day analysing new trends,
interacting with other users and sharing their shopping experiences, influencing potential

customers.

This investigation aims to answer the following question “How does the presence of Portuguese
fashion brands on social media influence the customer journey?”. To answer this question, a
systematic literature review was performed based on the review by Ajiboye et al. (2019) in
order to extract the relevant results from the articles and understand the main factors that
influence the consumer journey on social networks. Through the analysed studies, it was
possible to conclude that the most relevant factors are the electronic Word-of-Mouth (eWoM),
Content Quality and Loyalty. The study will be approached considering users of different social

networks, namely, Facebook, Instagram, and Pinterest.

Keywords: Social Media; Customer Journey; eWoM; Content; Loyalty; Fashion
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1 Introducéo
O acesso a Internet tem vindo a aumentar, permitindo uma comunicacao instantanea com outras
pessoas em qualquer lugar. (Papasolomou & Melanthiou, 2012). Arli (2017) confirmou que o

canal digital mais utilizado séo as redes sociais.

A populacdo ocupa parte do seu tempo disponivel a navegar nestas plataformas digitais: para
ver as noticias, enviar mensagens, discutir diferentes temas e procurar opinides sobre produtos
ou servigos (Appel et al., 2020). O aumento da frequéncia de utilizag&o, resultou numa alteragéo
de comportamentos, nomeadamente nas fontes de informacdo, que influenciaram as suas
escolhas diarias (Batra & Keller, 2016).

Esta alteracdo de comportamentos, reflete em variacdes do mercado, que pode ser explicada
através da teoria de Darwin, significando que as empresas que prosperam, nao sao as mais
fortes, mas sim as que melhor se adaptam (Bughin, 2014). Esta premissa foi desenvolvida
originalmente por Joseph Schumpeter, onde refere que na cultura capitalista, as empresas
procuram o aumento da producéo e lucros (Kelm, 1997). Consequentemente, as alteragcdes do
mercado sdo motivadas pela inovacdo das empresas, nos quais 0s concorrentes que nédo se

adaptam, acabam por sair, naturalmente, do mercado (Kelm, 1997).

Devido as alteragcbes do mercado, as empresas devem manter-se informadas relativamente as
descobertas tecnoldgicas, de modo a estarem alinhadas com o mesmo (Akar & Nasir, 2015).
Na area do marketing, que se tem tornado cada vez mais competitiva, € necessario entender
como tirar partido de todos os canais digitais e compreender melhor as inten¢des do consumidor

através das redes sociais (Gautam & Sharma, 2017).

Com a evolucdo da tecnologia, as redes sociais tornaram-se no canal digital mais estratégico
que permite aumentar a ligacdo entre as empresas e 0s seus clientes, aumentar as receitas
(Dolega et al., 2021) e a visibilidade digital (Saboo et al., 2016). Este novo ponto digital, é
capaz de ir além dos canais ja conhecidos, nomeadamente, as lojas e 0s websites (Bianchi et
al., 2017).

Tendo isto em consideracdo, Li et al. (2021) destacaram que € necessario entender qual € o
impacto das diferentes redes sociais nas vendas. Desta forma, deve-se investigar com diferentes
tipos de produtos. O autor enaltece também a importancia de averiguar mais sobre a eficiéncia
das publicacdes, das diferentes opinides nas redes sociais € como € que as interacbes com 0s
clientes podem reforcar a relagdo e impactar na decisdo de compra. Deste modo, prioriza as

varidveis “qualidade do conteudo”, “eWoM” e “lealdade”.
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O presente estudo, terd como base as variaveis referidas, aplicando a investigacdo ao setor da
moda. Assim sendo, pretende-se apenas centrar nas marcas de moda portuguesas favoritas dos
utilizadores que residem em Portugal. Este tema é considerado importante, dado que a
investigacdo acerca dos fatores que influenciam a compra do consumidor, em diferentes
categorias de produtos, tem vindo a aumentar (Gautam & Sharma, 2017). Para além disso, 0s
autores Singla e Arora (2015) concluiram que a categoria de produtos mas influenciada pelas

redes sociais sd0 0 vestuario e o entretenimento.

Com o objetivo de apresentar maior relevancia ao estudo, foram tidas como base, estatisticas
apresentadas pela Eurostat, relativamente ao contexto portugués. Em 2019, cerca de 60% da
populacdo portuguesa tem um perfil nas redes sociais e tem participacdo ativa, ou seja, criou

uma publicacdo ou interagiu com os outros utilizadores (Eurostat, 2021b).

O aumento da utilizacdo das redes sociais, resultou igualmente num crescimento da presenca
nas plataformas digitais, uma vez que se verificou que 50% das empresas portuguesas criaram
uma pagina da sua empresa, em pelo menos, num tipo de redes sociais (Eurostat, 2021a).
Concluiu-se ainda que, durante o ano de 2019, a moda foi 0 setor com maior nimero de compras

online, representando 61% das encomendas realizadas (Eurostat, 2021c).

A partir da contextualizacdo, pretende-se responder a seguinte questao: “Como ¢é que a presenca
das marcas de moda portuguesas nas redes sociais, influenciam a jornada do consumidor?”. O
objetivo geral do estudo é, através da revisdo sistematica da literatura que teve como base a
revisao por Ajiboye et al. (2019), identificar os fatores mais relevantes que influenciam o
processo de decisdao de compra, que por sua vez resultou na andlise dos seguintes fatores:
electronic word-of-mouth (eWoM), qualidade do contetdo e lealdade. O estudo sera aplicado

a marcas portuguesas.

A partir deste objetivo, pretende-se entender como é caracterizado o comportamento do
consumidor, atraves das suas atividades principais nas diferentes redes sociais, nomeadamente
o0 Facebook, o Instagram e o Pinterest. Com 0 objetivo de caracterizar o comportamento, sera
utilizada a classificagdo das praticas de interagdo digital do consumidor, apresentado no estudo
de Eigenraam et al. (2021).

Posteriormente, pretende-se perceber se os fatores eWoM, qualidade do contetdo e a lealdade
tém impacto ao longo da jornada do consumidor relativamente as marcas de moda portuguesas.
A jornada do consumidor foi adaptada ao contexto da presente investigacao, através do estudo

dos autores M. J. Valos et al. (2017) e Hamilton et al. (2021) que procuram analisar a jornada
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do consumidor inserindo a vertente social e com base na influéncia da comunicacéo da empresa

e ligagdo com os consumidores, respetivamente.

A organizacdo do estudo serd realizada da seguinte forma: o primeiro capitulo € a introducéo,
que serve para contextualizar o tema. O segundo é a reviséo sistematica da literatura, enquanto
o terceiro capitulo compreende a fundamentagdo tedrica, composta pelos temas principais a
serem abordados que servirdo de auxilio para responder as questdes de investigacao. No quarto
capitulo sera apresentada a metodologia, com o objetivo de perceber o tipo de estudo e o
instrumento de pesquisa a ser utilizado para responder as questdes. O quinto capitulo sera
dedicado a apresentacdo e discussao dos resultados, com o objetivo de validar o instrumento e
apresentar as principais ilagbes referente ao estudo. Por fim, o sexto capitulo apresenta as

conclusdes, implicacdes praticas e teoricas, as limitacdes e as futuras investigacdes.



2 Revisdo Sistematica da Literatura

Uma revisdo sistematica da literatura tem como objetivo apresentar as investigacdes mais
relevantes, através de uma pergunta formulada, para facilitar a extracao de resultados (Moher
et al., 2009). A mesma podera ou ndo acrescer a meta-analise, com o objetivo de resumir os
resultados através de uma perspetiva estatistica (Moher et al., 2009).

Esta revisdo tem como objetivo apresentar as tendéncias, elucidando e resumindo os setores
que séo abordados e os fatores que s&o mais mencionados no @mbito do processo de deciséo de
compra através da influéncia das redes sociais. Desta forma, servira de apoio para a analise dos

fatores em estudo.

Todos os artigos selecionados fazem parte da area de estudo de Marketing e estdo inseridos nos

temas seguintes: redes sociais e comportamento do consumidor.

A estrutura desta revisdo sistematica da literatura tem como base o estudo de Ajiboye et al.
(2019), pois esta enquadrado no tema das redes sociais e aborda o comportamento do

consumidor.
A analise esta dividida em trés partes:

1) Apresentacdo do sumario relativamente aos estudos que foram publicados num determinado

intervalo de tempo;

2) Construcao de uma sintese qualitativa dos estudos sobre o comportamento do consumidor

nas redes sociais, relativamente aos setores e redes sociais de aplicacao;

3) Resumo e apresentacdo dos principais fatores que influenciam ao longo do processo de

decisdo de compra.

Com o intuito de alcancar estes objetivos, a revisao sistematica da literatura esta divida em
cinco etapas, como esta ilustrado na Figura 1. O enquadramento serve para abordar alguns
conceitos do processo de decisdo de compra e mostrar a relevancia do tema; a metodologia
serve para demonstrar como foi feita a selecdo de palavras-chave para a investigacdo e 0s
respetivos critérios de limitacdo (filtros) aplicados na base de dados e os critérios de selecéo
das investigacOes, através do diagrama de fluxo, de modo a demonstrar a quantidade de
investigacdes que estdo incluidas na presente investigacdo; de seguida, surgem os resultados,
servindo para demonstrar as diferentes abordagens, metodologias do tema e 0s respetivos

setores de aplicacdo, de um modo quantitativo; a andlise e discussdo, tera como objetivo



abordar quais séo os fatores mais mencionados no processo de deciséo inserido no contexto das
redes sociais, com o objetivo de distinguir as variaveis do estudo; por fim, a concluséo, onde
sdo as abordadas as lacunas nos estudos, com o intuito de chegar ao objetivo da presente

investigacao.

Figura 1 - Etapas da revisao sistematica da literatura com base em Ajiboye et al. (2019)

Analise e

Discussdo Conclusdo

Metodologia Resultados

2.1. Enquadramento

O crescimento dos canais digitais, permite a expansdo da informacao disponibilizada, o que
possibilita um maior controlo por parte do consumidor durante o seu processo de decisdo de
compra. Deste modo, as empresas devem entender quais sdo as etapas onde devem estar mais
conectados com 0s mesmos e sobre 0s canais onde as empresas devem investir, com o objetivo

de aumentar a criagéo de valor (Vollrath & Villegas, 2021; Wolny & Charoensuksai, 2014).

Com as diferentes investigacdes na area das redes sociais, a sua importancia tornou-se evidente
devido ao conjunto de tecnologias envolvidas que permitem interagir mais com os seus clientes
e criar relagdes (Shah et al., 2019). Para além disso, as redes sociais possibilitam o aumento da
eficiéncia na analise e na gestdo da experiéncia do consumidor, de acordo com cada etapa
(Wolny & Charoensuksai, 2014). Para muitos profissionais de marketing, estas plataformas
digitais tém sido uma grande ferramenta e é visto como um canal de comunicagdo que tem a
capacidade de influenciar os utilizadores ativos, onde é possivel observar a transi¢cdo de um
seguidor comum que interage com a marca esporadicamente, para um consumidor que confia
na marca e que, através da sua boa experiéncia de compra, partilha com a sua comunidade
(Schultz & Peltier, 2013). Concluindo assim que estas plataformas permitem entendem melhor

0s seus clientes e antecipar os potenciais clientes (Schultz & Peltier, 2013).

Apesar de enaltecer a importancia da anélise do comportamento do consumidor nas redes

sociais, independentemente da evolucgéo tecnologica, a jornada do consumidor passara sempre
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pelos estagios “need, research, purchase, experience, and sharing-of-experience” (Muzellec &
O’raghallaigh, 2018, p. 12). No entanto, as suas atitudes podem sofrer alteragOes (fatores
culturais, tecnologicos e sociais). Consequentemente, as estratégias de marketing tém de

acompanhar as tendéncias do mercado. (Muzellec & O’raghallaigh, 2018)

No setor da moda, as redes sociais permitem uma maior ligacdo entre as empresas e entre 0s
consumidores, pois € possivel encontrar pessoas com 0S mesmos interesses, estar a par das
novas tendéncias e descobrir novas marcas no mercado (Naeem & Ozuem, 2021). Estas
ligagOes permitem a criagdo de grupos, gerando o sentimento de pertenga dentro da comunidade
entre a empresa e 0s seus seguidores (Loureiro et al., 2019). As empresas no setor da moda,
devem implementar uma boa estratégia nas redes sociais, isto porque foi comprovado que
resulta no aumento das vendas e na satisfacdo do cliente (Wu et al., 2020). Complementarmente,
permite a diminuicdo de custos em publicidade nos diferentes canais digitais (Wu et al., 2020).
As redes sociais tornaram-se num grande aliado para o consumidor, pois em poucos minutos
conseguem ter acesso aos descontos e concursos e tém a capacidade de partilhar experiéncias
de compra com a sua comunidade (Ananda et al., 2019). Este setor é o que mais beneficiou da

evolucéo das plataformas digitais (Arriaga et al., 2017).

Este tema é considerado importante, pois o consumidor faz escolhas todos os dias,
independentemente do setor em que estiver a adquirir. E segundo Stankevich (2017), as pessoas
procuram cada vez mais alternativas para satisfacdo das suas necessidades de forma mais

rapida.

2.2. Metodologia

A metodologia tem como objetivo demonstrar a formacao da sele¢do de palavras-chave para a
investigacao e os respetivos critérios de limitacao (filtros) aplicados na base de dados, os artigos

que foram utilizados e os critérios de selegéo das investigagoes.

A base de dados utilizada para a realizagéo desta investigacédo foi a B-on (Biblioteca Online),

pelo facto de ser a plataforma disponibilizada pela Universidade.

A escolha dos artigos para a revisdo foi feita mediante a identifica¢do do titulo, do resumo e
das palavras-chave associadas, através da escolha de palavras-chave pré-definidas no campo de

pesquisa.



Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizada a analise booleana que é uma ferramenta
disponibilizada pelos motores de busca que permite a limitagdo de resultados apresentados,
através das expressdes “AND/OR/NOT” (Kent, 2001). A mesma é muito utilizada em

investigacOes para diminuir a quantidade de resultados sem relevancia.

Com o objetivo de aprofundar o tema, os resultados apresentados estdo todos inseridos na
disciplina do Marketing. A Tabela 1 apresenta as diferentes combinacdes e os diferentes
resultados. A combinacao de palavras-chave foi adaptada ao longo da necessidade de aumentar
a amostra de resultados apresentados e de aprofundar a pesquisa. A combinacdo final das
palavras foi "digital marketing” AND "social media” AND "purchase decision" OR "purchase
behavior" OR "buying behavior" AND "consumer behavior" AND "customer journey” OR
"decision making process” AND "fashion", onde a mesma foi acedida pela Gltima vez no dia
27/07/2021.

Tabela 1 - Evolucdo das combinagdes das palavras-chave utilizadas na investigacéo

Palavras-Chave Assunto Resultados

"social media” AND | Consumer 293
"purchase intention” AND | Behavior

"consumer behavior" AND

"social media marketing"

"social media marketing” OR | Consumer 740
"social media” AND | Behavior

"purchase decision" AND

"online consumer behavior"

"social media marketing” OR "social media” AND | Social Media 1873
"purchase decision” OR "purchase behavior" OR "buying
behavior" AND

"'consumer behavior"

"digital marketing"” AND | Social Media 609

"social media” AND

"purchase decision” OR "purchase behavior" OR "buying
behavior" AND

"consumer behavior" AND

"customer journey™




"digital marketing" AND | Social 3338
"social media” AND | Media;
"purchase decision" OR "purchase behavior" OR "buying | Consumer
behavior" AND | Behavior
"consumer behavior" AND
"customer journey™ OR "decision making process™ AND
"fashion™

Através da combinacdo das palavras-chave, foram apresentados 3 338 artigos para integrar a
investigagdo com o objetivo de suportar os objetivos anteriormente mencionados. Apos retirar
642 artigos duplicados, prosseguiram para a analise 2 696 artigos. Através da andlise dos titulos
das investigacdes que mais se assemelhavam ao tema da investigacdo, estes foram pré-
selecionados, que permitiu excluir 2 495 artigos. Assim sendo, foram acedidos para a
elegibilidade 201 artigos. Apds a leitura do resumo, discussdo e conclusédo, foram retirados 87
artigos por falta de relevancia e contexto para o presente estudo. Posteriormente, concluiu-se
que 114 artigos poderiam servir de base para a investigacdo. Estes artigos selecionados tém
como objetivo entender melhor sobre a influéncia das redes sociais e os fatores que podem
influenciar ao longo do processo de decisdo de compra. O resumo da selecdo dos artigos

encontra-se no diagrama de fluxo, apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Diagrama de Fluxo
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Fonte: Adaptado de Ajiboye et al. (2019)

2.3. Resultados

O Gréfico 1 apresenta as 114 publicacdes registadas entre o intervalo de anos de 2004 até 2021
consideradas como relevantes para o propdsito desta revisao sistematica da literatura. E possivel
observar que existe uma tendéncia para o crescimento de publica¢des dentro do tema das redes
sociais e do comportamento do consumidor. Sendo que, dentro dos artigos analisados, o ano

2019 foi 0 ano com mais publicac¢Ges analisadas.

Os investigadores concluiram que o marketing digital trouxe as empresas uma nova
possibilidade de aumentar as suas vendas, ao criarem mais um ponto de ligacdo com 0s seus
potenciais e atuais clientes (Lu & Miller, 2019; Vidovic, 2019). Para além desta nova ligacéo,
concluiu-se que as interacGes entre familiares e amigos dos utilizadores e os lideres de opinido,

fazem parte do processo de compra do consumidor (Loureiro et al., 2019; Prasad et al., 2019).



Graéfico 1 - Publicagdes por ano
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A abordagem do comportamento de compra nas redes sociais pode ser realizada de diferentes
perspetivas, com diferentes varidveis, aplicando a diferentes setores e utilizando diferentes
metodologias. Dada a quantidade de artigos incluidos na investigacdo, serdo apresentados

diferentes graficos, com o objetivo de resumir os resultados.

No Gréfico 2 é possivel observar os estudos que relacionam as redes sociais e 0 processo de
decisdo em diferentes setores. Concluiu-se que foram abordados maioritariamente o setor da

moda e do turismo.

Tanto a moda como a beleza, provocam um aumento de conversa¢fes em blogs ou em féruns.
As redes sociais sdo plataformas que servem de inspiracdo para as compras futuras do
consumidor, permitem a captacdo de novas tendéncias e diferentes conselhos de especialistas
(Bertrand, 2013). E a partir do crescimento destas plataformas, que os profissionais de
marketing consideram as redes sociais uma importante ferramenta para as marcas de moda
(Nelson et al., 2019).
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Gréfico 2 - Setores de Aplicacdo
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Considerando que a maioria das investigagdes sdo anteriores ao ano de 2020, através do
Gréfico 3, é evidente que a maioria dos estudos se focam na rede social Facebook.

O Facebook é a rede social que dispbe de mais ferramentas para permitir uma maior
proximidade entre as empresas e 0s seus atuais e potenciais clientes. (Shen & Bissell, 2013).
“the more feedback a wall post can get, the more Facebook users will notice it since the
action/feedback of a Facebook user is usually visible to his/her Facebook friends.” (Shen &

Bissell, 2013, p. 634).

Gréfico 3 - Redes Sociais consideradas
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2.4. Analise e Discusséo
Dentro dos estudos que foram analisados e apenas a partir dos artigos que evidenciam fatores
que influenciam o processo de compra nas redes sociais, diferentes variaveis foram

contabilizadas.

A partir desta andlise, foram contabilizadas as diferentes varidveis e resumidas no Grafico 4. A
partir deste grafico, foram selecionadas as variaveis que serdo abordadas ao longo da

investigacdo, de acordo com o nivel de relevancia.

Existem, pelo menos nove fatores que, de forma direta ou indireta, estdo relacionados com a

jornada do consumidor nas redes sociais.

Gréfico 4 - Variaveis independentes
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Foram encontrados trés fatores que mais influenciam ao longo do processo de decisdo de
compra nas redes sociais: 1) electronic word-of-mouth (eWoM); 2) qualidade do contetdo; 3)
lealdade. Desta forma, a investigacdo foca nestas trés variaveis, onde as conclusdes de cada
investigacdo, que servirdo de base para as trés questdes de investigacdo, sdo apresentadas no
Anexo 1. Seguidamente, pretende-se demonstrar a importancia das trés variaveis mencionadas,

abordando o contributo dos autores no tema da jornada do consumidor.
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4.1. Electronic word-of-mouth (eWoM)

Os dezanove estudos que foram agrupados na variavel “eWoM” evidenciaram a importancia
desta componente ao longo da jornada do consumidor nas redes sociais (Bertrand, 2013;
Bianchi et al., 2017; Chakraborty & Bhat, 2018; Fu et al., 2019; Gautam & Sharma, 2017;
Gholston et al., 2016; Hamilton et al., 2021; Hardey, 2011; Hari Adi et al., 2017; Hyun et al.,
2021; Keylock & Faulds, 2012; Liu & Lopez, 2016; Mersid & Merve, 2018; Naeem, 2019;
Ngarmwongnoi et al., 2020; Pauliene & Sedneva, 2019; Phua & Ahn, 2016; Prasad et al., 2019;
Singla & Arora, 2015), onde as suas principais conclusdes estao inseridas no Anexo 1. O eWoM
é relevante dado que diferentes autores concluiram que a incorporagdo desta varidvel numa das
atividades das redes sociais, nomeadamente, a procura por informagdes nas redes sociais,
provoca a intencdo de compra (Gautam & Sharma, 2017; Hari Adi et al., 2017; Liu & Lopez,
2016; Naeem, 2019; Pauliene & Sedneva, 2019; Prasad et al., 2019). Adicionalmente, foi
comprovado que o eWoM esta presente nas diferentes etapas da jornada do consumidor
(Ngarmwongnoi et al., 2020): 1) motivacdo; 2) procura de informacdo; 3) avaliacdo das
hipbteses; 4) decisdo; 5) avaliacdo da satisfacdo; 6) partilha de experiéncias (Hamilton et al.,
2021).

2.4.2. Qualidade do conteudo

Os dezasseis estudos que foram agrupados na variavel “qualidade do conteudo” evidenciaram
a importancia desta componente ao longo da jornada do consumidor nas redes sociais (Alam &
Khan, 2019; Appel et al., 2020; Arli, 2017; Dabbous & Barakat, 2020; Dahiya & Gayatri, 2018;
Eigenraam et al., 2021; Fernandes et al., 2021; Gautam & Sharma, 2017; Gholston et al., 2016;
Hyun et al., 2021; Majid et al., 2019; McClure & Seock, 2020; Singla & Arora, 2015; Valos et
al., 2017; Varkaris & Neuhofer, 2017; Wang et al., 2012), onde as suas principais conclusoes
estdo inseridas no Anexo 1. A qualidade de conteddo é relevante pois Singla & Arora (2015)
concluiram que as pessoas utilizam as redes sociais para a procura de informacdo, servindo de
auxilio para a escolha das suas compras (Alam & Khan, 2019; Arli, 2017; Dabbous & Barakat,
2020; Hyun et al., 2021; Majid et al., 2019). Adicionalmente, foi comprovado que a qualidade
do conteudo influencia as diferentes etapas da jornada do consumidor, desde a motivacéo até a
decisdo (Dabbous & Barakat, 2020; Dahiya & Gayatri, 2018; Varkaris & Neuhofer, 2017)
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2.4.3. Lealdade

Os dez estudos que foram agrupados na variavel “lealdade” evidenciaram a importancia desta
componente ao longo da jornada do consumidor nas redes sociais (Arli, 2017; Bughin, 2014;
Helme-Guizon & Magnoni, 2019; Keylock & Faulds, 2012; Lim et al., 2015; Lu & Miller,
2019; Nadeem et al., 2020; Prasad et al., 2019; Rapp et al., 2013; Shen & Bissell, 2013), onde
as suas principais conclusdes estdo inseridas no Anexo 1. A lealdade ¢ relevante dado que 0s
autores Lu & Miller (2019) e Shen & Bissell (2013) concluiram que a jornada do consumidor
é influenciada pelo grau de lealdade da marca através das redes sociais. Adicionalmente, a
lealdade demonstrou ser importante, isto porque o cliente leal tem a capacidade de influenciar
outros utilizadores a escolher a sua marca favorita, devido a experiéncia de compra positiva
(Bughin, 2014; Keylock & Faulds, 2012).

2.5. Conclusao

Através das tematicas mais abordadas, dentro do conjunto de artigos que foram alvo da revisédo
sistematica da literatura, foi encontrada uma investigacdo que combinam estes trés fatores
mencionados, que podem influenciar a decisdo de compra, através das redes sociais. Gautam e
Sharma (2017) abordam o electronic Word-of-Mouth (eWoM), a qualidade do contetdo e a

lealdade, dentro do setor da moda, no contexto indiano, mas apenas no segmento de luxo.

As investigagdes que abordam o setor da moda (Hari Adi et al., 2017; Kawaf & Istanbulluoglu,
2019; Nash, 2019; Nelson et al., 2019), focam no comportamento do consumidor e no eWoM.

Este estudo pretende acrescentar conhecimento sobre os fatores que medeiam a jornada do
consumidor, conforme foi mencionado nos objetivos, através da analise de alguns fatores que
estdo ligados ao processo de decisdo, nomeadamente a qualidade do contetdo, o eWoM e a
lealdade. Desta forma, os estudos que foram analisados vao servir de base para as questdes de

investigacéo.

Sendo assim, primeiramente pretende-se abordar os temas como o marketing digital, a jornada
do consumidor, as redes sociais e comportamento do consumidor. Estes temas serdo abordados
de modo a contextualizar as variaveis de estudo, tendo sido temas recorrentes nas investigacoes
analisadas. De seguida, serdo abordados os temas relacionados com os componentes principais

a serem estudados: eWoM, qualidade do conteudo e lealdade.
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3 Fundamentacdo Teorica
3.1. Marketing Digital

A comunicacao sofreu alteracdes de acordo com as preferéncias do consumidor. Esta deixou de
ser massificada e caracterizada pela publicidade intensiva, passando a existir uma publicidade
digital mais contextualizada e relevante, através dos algoritmos das plataformas (Mulhern,
2009). A incorporacao da vertente digital no marketing, resultou numa maior aproximacao entre
as empresas e os clientes, através de publicacdes nas quais as empresas acreditam ser aquilo
que os seus seguidores precisam. Para além disso, retirou-se a necessidade de dividir a presenca
online e a offline, ocorrendo a sua fusdo (Mulhern, 2009).

O marketing digital trouxe uma nova possibilidade as empresas de consciencializar o0s
consumidores que estas tém a solucdo para o problema do cliente, que pode ser realizada através
dos diferentes canais: foruns, blogs, redes sociais, ou newsletters (Dahiya & Gayatri, 2018;
Schultz et al., 2012). Esta comunicacdo é importante, ndo s6 na fase do awareness, mas também
nas diferentes fases do processo de compra (Dahiya & Gayatri, 2018). Para além disso, através
do marketing digital, as empresas tém a possibilidade de criar estratégias a reduzido custo,
nomeadamente, através da partilha de cupdes, descontos e promocdes exclusivas online
(Schultz et al., 2012). Em contrapartida, com 0 aumento da inser¢do das marcas no contexto
digital, torna-se cada vez mais dificil chamar a atencdo e destacar-se dos concorrentes (Reinartz
et al., 2019), dado que existe uma maior facilidade em encontrar um grande volume de
informacdo num curto espaco de tempo, o poder de escolha do consumidor aumenta (Reinartz
et al., 2019). Labrecque et al. (2013) conseguiram clarificar a origem deste poder,
designadamente:

O excesso de consumo das plataformas disponiveis e motores de busca;

Facilidade de encontrar informacéo;

Partilha dos seus préprios conteudos e comentarios;

Comunidades que sdo fomentadas por diferentes utilizadores, como é o exemplo do

Wikipédia ou os foruns.

Os profissionais de marketing ja constataram este aumento de poder e comprovaram que as
preferéncias dos consumidores podem ser influenciadas ndo s6 pela sua comunidade, mas
também através dos conteudos criados pelas marcas, das promoces e das comunicacdes atraves
do e-mail (Labrecque et al., 2013). Por outro lado, com a rapidez de acesso a informacéo, a

confianca do consumidor para efetuar as suas compras online aumenta. A disseminagdo de
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informacdo continua quando este partilha a sua experiéncia de compra com 0S outros

utilizadores (Fernandes et al., 2021).

3.2. Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor pode ser definida como uma sequéncia de fases no qual o cliente
passa até ao momento em decide adquirir um produto ou servi¢co (Wolny & Charoensuksai,
2014). Ainda que existam diferentes jornadas de consumidor aplicadas a diferentes contextos,
0 objetivo serd sempre estar na mente do publico nos momentos certos onde sabem que terdo
maior influéncia, percebendo os motivos pelos quais 0s consumidores acabam por escolher uma

marca em detrimento da outra (Wolny & Charoensuksai, 2014).

Serdo apresentadas duas jornadas do consumidor que enaltecem a importancia da vertente social
(eWoM) (Hamilton et al., 2021), a comunicacdo de marketing (qualidade do conteldo) e a
percecdo de satisfacdo (lealdade) (M. J. Valos et al., 2017) que servirdo de base para esta
investigacdo, com o objetivo de unir as etapas relevantes de cada uma delas e aplicar ao contexto

do setor da moda.

3.2.1. Jornada do Consumidor com a comunicacédo de marketing integrada

Para implementar a jornada do consumidor nas redes sociais, com o objetivo de influenciar a
compra, M. J. Valos et al. (2017) afirmam que é necessario entender os pontos fortes inerentes
a qualquer rede social, isto porque € o canal que tem maior probabilidade de influenciar uma
compra. De acordo com os autores, estes pontos fortes sdo a possibilidade de interagir com
atuais clientes, de alcancar novos publicos e a capacidade de mudanca, isto é, os profissionais
de marketing tém de ter a capacidade de alterar a sua comunicacdo de acordo com as

transformacdes comportamentais do consumidor.

Aplicado a &rea dos bens de consumo, as comunicacdes integradas na jornada do consumidor
envolvem decisdes estratégicas, taticas e de avaliacdo, conforme se ilustra no modelo da Figura
3:

1) DecisOes estratégicas de comunicacdo: Comunicacdo adaptada para atrair o publico-
alvo, partilhando contetidos que permitem a interacdo com os seguidores, com o intuito

de influenciar a decisdo de compra;
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2) Decisdes téticas de comunica¢do: Comunicacdo certa para vender 0s produtos
complementando a comunica¢do dos canais tradicionais, em equilibrio com o

posicionamento e imagem de marca;

3) Avaliacdo: Avaliacdo da performance através dos comentarios e partilhas, com o
objetivo de perceber o nivel de satisfagdo dos clientes, através da lealdade dos mesmos.
Desta forma € possivel adaptar o seu plano de marketing das redes sociais e influenciar

cada vez mais 0s seus clientes fiéis e alcancar novos clientes.

Figura 3 - Jornada do consumidor com a comunicacdo de marketing integrada

1.Decisdes estratégias
de comunicagio
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Adaptado de: M. J. Valos et al. (2017)

Considerando que esta jornada aborda a importancia da comunicacdo e da lealdade, foi
agregada uma nova jornada do consumidor, utilizando outra variavel relevante para o estudo,

nomeadamente, o0 eWoM.

3.2.2. Jornada do Consumidor Social

A vertente social tem-se tornado um fator importante na decisdo de compra. Hamilton et al.
(2021) apresentam uma nova jornada do consumidor, com o objetivo de inserir a componente
social em todas as fases, isto €, todos individuos que de forma direta ou indireta influenciam as

suas decisdes de compra.
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As pessoas deixaram de confiar apenas nos amigos e conhecidos, passando a tomar em
consideracdo também a opinido de desconhecidos, investindo tempo a analisa-las nas redes
sociais (Hamilton et al., 2021). Isto ocorreu devido as alteracGes nas formas de comunicacéo
digital. De acordo com estes autores, as redes sociais redefiniram o conceito de proximidade
social, significando que as opinides deste género estéo disponiveis em pouco tempo, no qual o
utilizador tem a capacidade de obter pontos de vista de diferentes locais a0 mesmo tempo. Esta
componente é considerada muito importante, pois as fases da jornada geralmente ndo sao
lineares visto que um individuo consegue impactar o consumidor, fazendo-o reiniciar a jornada

do consumidor (Hamilton et al., 2021).

Segundo os autores, a jornada do consumidor com a vertente social aplicada envolve seis fases,

conforme apresentado na Figura 4:

1) Motivacdo: surge a necessidade através da visualizacdo da partilha de experiéncias por
parte de outros utilizadores;

2) Procura por informacéo: ocorre com auxilio de publicacGes, avaliacbes ou comentarios
de amigos, familiares, desconhecidos ou lideres de opinido, nomeadamente

influenciadores;

3) Avaliagéo: fase que demonstra o impacto desta componente social, onde o utilizador
reduz as suas alternativas, que vai depender da credibilidade ou do grau de confianca

perante 0s outros individuos;

4) Deciséo: o resultado de todas as influéncias sociais que permitem que o consumidor

efetue a sua compra;

5) Satisfacdo: apds a compra do produto, o que vai motivar o grau de lealdade perante a
marca e a partilha da sua experiéncia nas redes socias, serdo as reagdes externas de
conhecidos, isto &, se for elogiado. Adicionalmente, quanto maior for a percegdo que 0
consumidor tem relativamente ao impacto da decisdo de compra de outro utilizador,
maior serd a probabilidade de partilhar nas redes sociais, através de publica¢@es, no chat

OU em grupos;

6) Partilha pos-compra: ocorre a partilha com o seu circulo de amigos e desconhecidos,

assinalando a marca em questéo.
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Figura 4 - Jornada do consumidor social
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Adaptado de: Hamilton et al. (2021)

Os dois modelos da jornada do consumidor sdo relevantes, dado que é possivel enaltecer a
importancia das variaveis a serem estudadas, particularmente, o e WoM, a qualidade do
conteldo e a lealdade. A jornada do consumidor com a comunicacéo integrada de M. J. Valos
et al. (2017), aborda a importancia da adaptacéo do contetido e plano de marketing em funcgéo
dos seguidores fieis da marca nas redes sociais, estando relacionada com as variaveis “qualidade
do contetdo” e “lealdade”. Adicionalmente a jornada do consumidor social de Hamilton et al.
(2021), aborda a importancia a componente social, demonstrando que os utilizadores séo
influenciados por terceiros nas diferentes fases do processo de deciséo, estando relacionada
com a variavel “eWoM?”. Desta forma, ambas jornadas do consumidor, serdo adaptadas a um
novo contexto, nomeadamente a moda portuguesa. Com o intuito de interligar as duas jornadas
acima referidas, a Figura 5 apresenta uma proposta de uma jornada do consumidor com a
comunicacgéo integrada juntamente com a vertente social, com o objetivo de comprovar se 0
utilizador ao longo da sua jornada do consumidor é influenciado pela qualidade do conteudo
observada nas redes sociais das marcas de moda portuguesas, pelo e eWoM e pela lealdade

perante a estas marcas.
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Figura 5 — Jornada do consumidor adaptada
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3.3. Redes Sociais

As redes sociais podem ser definidas como um ecossistema onde ocorrem diferentes
comportamentos, interacdes e trocas de informacdo entre diferentes agentes, sendo eles:
individuais e empresariais (Appel et al., 2020). Também podem ser vistas como um canal digital
de partilha de informag&o e meio para atrair para o website da empresa (Zhang & Du, 2020).
Awasthi & Kane (2014) afirmam que as redes sociais estdo presentes no quotidiano em
diferentes tarefas, sobretudo para a leitura de noticias, para 0 aumento da proximidade entre

familia e amigos e seguir todas as comunicagdes das empresas.

Inicialmente, estas plataformas digitais ndo foram concebidas com o objetivo estratégico de
marketing por parte das empresas. Todavia, com o0 aumento de utilizadores e dos novos habitos
de consumo, as empresas comecgaram a migrar para estas plataformas (Schultz et al., 2012).
Contudo, devido a falta de estratégia definida, este canal era gerido por diferentes
departamentos, por consequéncia da falta de especializacdo. Devido a quantidade de regras
existentes e relevancia, tornou-se fulcral acrescentar um departamento para definir as

estratégias de contetdo e comunicagdo com os clientes (Kimmel & Kitchen, 2014).

As empresas criam a sua presenca nas redes sociais devido a grande competitividade do

mercado (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Consequentemente, conseguem entender melhor os
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seus concorrentes, atraves da anélise das suas a¢bes nas diferentes plataformas, observando a
maneira como eles estabelecem ligagfes com os seus clientes, com o0 objetivo de estarem na
vanguarda. Para além disso, permite aumentar a popularidade da marca, 0 aumento de mencdes
a mesma (através das partilhas no Facebook e Instagram e dos re-Tweets no Twitter) e a
oportunidade de alcangar novos publicos (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Isto porque,
permitem que haja interacdo com os utilizadores, onde as variaveis temporais e espaciais ndo
sdo um constrangimento (Woodcock et al., 2011). Desta forma, as marcas que pretendem criar
presenca nas plataformas sociais, optam por criar conta numa destas redes sociais ou em
simultaneo, nomeadamente, no Instagram, Twitter e/ou Facebook (Gholston et al., 2016).
Através das ferramentas existentes nas redes sociais, estas plataformas sdo consideradas Uteis
para efetuar compras mais rapidamente, isto porque o utilizador tem a possibilidade de
visualizar o produto, iniciando logo o processo de compra, na propria plataforma (Hyun et al.,
2021).

No momento da criacao do perfil numa das plataformas digitais, as empresas devem investir o
seu tempo a agregar informacdo necessaria e atualizada, relativamente ao comportamento do
seu publico-alvo (Li et al., 2021) com o objetivo de influenciar a compra dos consumidores,
dado que existem particularidades do comportamento do consumidor nas redes sociais,
relativamente ao seu processo de decisdo de compra (Alhidari et al., 2015). Ao existir mais um
canal digital, torna-se possivel uma comunicacdo bilateral, o que aumenta o poder do
consumidor, podendo acontecer através das suas partilhas ou interagdes com a comunidade.
Sendo assim, este deve ser o foco das suas estratégias (Bear, 2015). A utilizacdo das redes
sociais como estratégia de marketing, possibilita a segmentacdo do publico, através da analise
da audiéncia mediante a faixa etaria, o género, a localizacdo e 0s seus interesses. Sendo assim,
este canal digital tem uma vantagem diferenciadora em relagdo aos restantes canais digitais
(Arriaga et al., 2017).

Quanto maior for a exposicdo as plataformas, maior € a probabilidade de efetuar uma compra
(Phua & Ahn, 2016). Por isso, as redes sociais devem estar na mente do consumidor nas
diferentes etapas do processo de decisdo: desde 0 momento em que chama a atencao deste, até
ao momento em que adquire o produto e se torna leal (Voorveld et al., 2016). Segundo a
investigacdo de Batra & Keller (2016), as redes sociais tém maior influéncia na jornada do
consumidor, na fase da partilha pds-compra, isto porque os clientes tém tendéncia para

mencionar as suas marcas favoritas (Hardey, 2011). Desta forma, vao contribuir para 0s
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individuos que se encontram na fase de avaliacéo, ao observar os comentarios sobre a qualidade
de um produto (Bughin, 2014).

Como qualquer relacdo, a confianca que uma empresa transmite aos seus clientes é um
elemento-chave que influencia a sua intengdo de compra (McClure & Seock, 2020). As redes
sociais permitem uma maior proximidade entre o consumidor e a empresa, sendo que esta
relacdo deve ter como objetivo conseguir influenciar a compra (McClure & Seock, 2020;
Scheinbaum, 2016).

3.3.1. Facebook

O Facebook é uma rede social que permite a ligacdo entre amigos, familiares e outras pessoas
que partilham os mesmos interesses, através dos Grupos. Para além disso, permite conhecer
novos produtos ou servicos atraves do Marketplace e descobrir novos contetidos através do
Watch (Facebook App, 2021). O crescimento rapido do Facebook chamou aten¢do as empresas,
resultando no aumento da sua presenca junto dos utilizadores (Bear, 2015). Esta unido resultou
na partilha constante das suas experiéncias de compra, com o objetivo de informar os outros
utilizadores e fomentar a relacdo com as sua marcas favoritas (Stuth & Mancuso, 2010). Este
rede social também possibilita a comunicacdo mais proxima com os clientes leais através da

ferramenta principal no Facebook: as paginas de empresas (Lu & Miller, 2019).

As empresas devem estar atentas ao comportamento dos utilizadores, no entanto, nem todas as
métricas sdo importantes, pois segundo John et al. (2017), um gosto na pagina da empresa ndo
reflete necessariamente uma intencdo de compra. No entanto, aumenta a probabilidade de ser

mais conhecida, pois o seu circulo de amigos tera conhecimento desta acéo.

Como é possivel observar na Figura 6, durante 0 més de janeiro de 2021, registou-se que
existem mais de 7 milhdes de contas ativas no Facebook em Portugal, sendo a maioria do sexo
feminino e o grupo etario entre os 25 e 34 anos o mais representado (Facebook Users in
Portugal - January 2021, 2021).
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Figura 6 — Contas ativas no Facebook durante janeiro de 2021
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3.3.3. Instagram

O Instagram é a rede social onde existem mais utilizadores que tém a maior capacidade de

influenciar a intencdo de compra do consumidor, nomeadamente, os opinion leaders (Loureiro

& Sarmento, 2019).

Como € possivel observar na Figura 7, em Portugal, durante 0 més de janeiro de 2021,

contabilizou-se quase 5 milhdes de contas ativas no Instagram, sendo que a maioria da sua

utilizacdo é do sexo feminino e 0 maior grupo etario é entre os 25 e 34 anos (Instagram Users

in Portugal - January 2021, 2021).
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Figura 7 — Contas ativas no Instagram durante janeiro de 2021
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3.3.2. Pinterest

O Pinterest é uma rede social que permite que o utilizador encontre diferentes temas de
inspiragéo, onde pode guardar essas inspiragdes e organizar de diferentes formas, para facilitar
a sua procura (All about Pinterest, 2021). Phillips et al. (2014) consideram que o Pinterest € a
rede social mais visual e é semelhante a um quadro de recortes, onde € possivel reunir
inspiracBes dos utilizadores, sendo possivel categorizar em diferentes temas. Assim como as
outras redes sociais, o0 objetivo do Pinterest € conectar os utilizadores de todos os locais, através
do género de contetdo que consideram interessante e que servem como ponto de inspirag&o,
tendo sempre a orientacdo para o futuro (Phillips et al., 2014). Esta rede social € uma excelente
estratégia para setores mais visuais, isto porque os conteudos estdo sempre anexados a fonte,

facilitando essa ligagdo (Phillips et al., 2014).

Como é possivel observar na Figura 8, em Portugal, durante o0 més de janeiro de 2021, registou-
se que existem quase 2 milhdes de contas ativas, sendo que a sua utilizagdo esta distribuida por

80,6% do sexo feminino e 14,9% do sexo masculino (Digital in Portugal, 2021).
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Figura 8 - Audiéncia contabilizada no Pinterest durante janeiro de 2021
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3.3.4. Redes Sociais e 0 Setor da Moda

Chu e Seock (2020) consideram que as redes sociais sdo um dos canais digitais mais poderosos
na industria da moda. Isto deve-se ao facto de ser possivel partilhar um contetdo mais visual
(fotografias e videos), com o objetivo de criar visibilidade para as suas marcas. Os clientes que
tém interesse na moda recorrem as redes sociais, para seguirem as suas marcas favoritas e para
estar a par das tendéncias (Nash, 2019). Para além disso, quanto maior for o conhecimento
sobre moda e o envolvimento com a marca, maior sera a interacdo e a partilha das suas
experiéncias de compra (Wolny & Mueller, 2013). A investigacdo realizada por Kawaf e
Istanbulluoglu (2019) demonstrou que o “gosto” nas paginas das marcas de moda no Facebook,
ndo serve apenas para estar a par das tendéncias, mas também para serem notificadas quando

existem promocdes ou cupdes de desconto.

A moda foi o setor mais influenciado pela evolugédo das redes sociais, pois a comunicacdo em
loja deixou de ser apenas entre o colaborador e o consumidor (Sands et al., 2011). A escolha de
um produto é motivada pelo circulo de amigos e familiares, que por sua vez, influenciam o

valor percecionado (Sands et al., 2011).

3.3.5. Comportamento do Consumidor
O marketing tem de estar em harmonia com as alteracdes do comportamento do consumidor. E

importante estar no local certo e a hora exata, pois pode ser crucial para 0 aumento das vendas
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(Vidovic, 2019). Com a alta intensidade da utilizacdo das redes sociais, as empresas tém de ser
capazes de captar a atencdo do utilizador. Quando as estratégias sdo bem aplicadas, permite o

aumento das vendas e a reducdo de custos (Heller Baird & Parasnis, 2011).

Eigenraam et al. (2018) referem que é possivel entender o perfil do consumidor, através do
modo como este interage com as marcas, nas redes sociais. Podendo ser com a finalidade de
divertir, aprender sobre a marca, dar feedback a marca, trabalhar para uma marca (partilhando
0 seu nivel de satisfacdo, por exemplo) ou de mencionar a mesma. Estes diferentes perfis de
consumidor e as praticas de interacdo digital com a marca podem ser demonstradas através da

Figura 9.

Figura 9 - Classificacdo das préaticas de interacdo digital do consumidor
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Fonte: Elaborada pelos autores Eigenraam et al. (2018)

Quando a experiéncia do consumidor nas redes sociais da marca é positiva, esta fomenta a
interacdo e por sua vez, o seu futuro consumo. Desta forma, Li et al. (2021) consideram que é
importante comunicar com os utilizadores e ter escuta ativa nas redes sociais para perceber se

é mencionado entre as interagdes de diferentes utilizadores.

Apesar disso, a principal motivacdo de muitos utilizadores inclui a procura de promocgdes e

novas informacgdes/comunicagdes da empresa. Os utilizadores ndo procuram a existéncia de
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uma comunicagdo com a empresa, interagindo passivamente, nomeadamente através do gosto
(Tsai & Men, 2013). Para além dos motivos referidos anteriormente, a participacdo na
comunidade é um dos grandes motivos pelo qual os individuos seguem as marcas nas redes
sociais (Chahal et al., 2020).

3.4. electronic Word-of-Mouth

O Word-of-Mouth (WoM) engloba todas as trocas de informacdo e partilha de experiéncias de
compras, entre diferentes individuos, sem que exista a influéncia da marca para ser mencionada
e é considerado um fator imprescindivel na jornada do consumidor (Clare et al., 2018;
Woodcock et al., 2011).

No contexto digital, existe o electronic Word of Mouth (eWoM), que envolve todas as agdes
nas quais o consumidor partilha informacéo sobre produtos ou servicos adquiridos, ou a
obtencgéo de opinides sobre algumas marcas com outros consumidores nas redes sociais - quer
seja atraves de tweets, comentarios, publicagdes ou partilhas, com o objetivo de conferir maior
confianca aos futuros compradores (Rosario et al., 2016). Com a sua evolucdo, existem
consumidores que consideram as opinides de terceiros nas redes sociais Uteis para escolha de
um produto, no entanto ainda existem utilizadores que vém apenas como um mecanismo dos
profissionais de marketing para influenciar a compra (Ngarmwongnoi et al., 2020). Nas
plataformas digitais existem ainda os opinion leaders que sdo considerados como outra fonte
de eWoM. Estes tém uma maior capacidade de influenciar na intencdo de compra,

nomeadamente, influenciadores (Loureiro & Sarmento, 2019).

Quando o individuo é alvo de grande volume de eWoM nas diferentes plataformas, existe um
impacto significativo no seu comportamento de compra (Liu & Lopez, 2016). Sendo assim,
estar presente nas redes é importante para criar a comunidade de defensores da marca (Pauliene
& Sedneva, 2019). O eWoM tornou-se muito importante, pois a interacdo prévia entre 0s
diferentes consumidores, é vista como uma ferramenta Gtil que auxilia na escolha da marca
(Alhidari et al., 2015). Os utilizadores tentam encontrar o0 maximo de opinides relativamente a
produtos ou servigcos que tém interesse nas diferentes plataformas sociais, sendo que as mais
procuradas séo o Facebook, WhatsApp e YouTube (Naeem, 2019). Esta procura ocorre porque
nem sempre a interacdo com a marca reflete uma compra. Muitas vezes, a recomendacao através
de um amigo ou familiar pode ser crucial na compra de um produto (Heller Baird & Parasnis,

2011). Uma opinido que provém de um utilizador conhecido tem maior relevancia
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relativamente a uma opinido de um utilizador desconhecido (Phua & Ahn, 2016). Isto ocorre
pois os utilizadores tém tendéncia para partilhar as suas mas experiencias com 0s seus amigos
e familiares com o objetivo de protecdo (Dubois et al., 2016). Dentro do setor da moda, 0s
utilizadores partilham o seu ponto de vista, pois gostam de demonstrar 0 seu conhecimento pela

indUstria e aspiram tornar-se lideres de opinido (Wolny & Mueller, 2013).

Singla e Arora (2015) concluiram que as redes sociais sdo importantes na decisdo de compra
do consumidor, pois a procura de informacdo ¢ mais simples. Para além de que, as opinifes
crediveis, ou seja, com boa qualidade, aumentam a percecdo que o consumidor tem sobre a
marca, que por sua vez, leva a intencao de compra (Chakraborty & Bhat, 2018). Sendo as redes
sociais relevantes, as empresas devem incentivar a partilna de opinides positivas sobre a sua
recente compra, de forma a aumentar a notoriedade e as futuras compras de outros utilizadores
(Hudson & Thal, 2013).

3.5. Qualidade do contetudo

As transformacdes nos padrdes de consumo, resultam numa alteracdo da estratégia das marcas,
onde é fulcral que exista uma troca de informacdo superior entre o cliente e a empresa, em vez
de existir apenas a partilha da mesma sem objetivo definido (Shen & Bissell, 2013). Ainda que
as empresas estejam em diferentes redes sociais, o contetdo deve ser Util e informativo para
que leve a uma intencdo de compra (Alam & Khan, 2019). Para além disso, as publicacdes
devem, pelo menos, suscitar o interesse e criar 0 desejo de saber mais sobre o produto. Desta
forma, as empresas devem estar atentas aos comportamentos do consumidor, para perceber 0s
contetdos que tém mais relevancia (Wang et al., 2012; Woodcock et al., 2011). Os autores
Boardman & McCormick (2019) concluiram que quanto mais visual for a informag&o, maior
sera a motivacdo para comprar um produto, principalmente se for no ambito digital.
Adicionalmente, Lu e Miller (2019) confirmaram que as publica¢cbes nas redes sociais
conseguem influenciar positivamente o aumento das vendas. O tipo de publica¢éo pode variar

entre fotografias, videos, infograficos, GIFs ou ilustracbes (Ho et al., 2020).

E necessario prestar atencio ao conteudo que ira ser publicado. Majid et al. (2019)
comprovaram que se deve alternar entre a tematica informativa e de entretenimento, dado que
muitos consumidores apreciam o conteddo que contém humor nas redes sociais. Sendo que, as
empresas devem tirar partido desse aspeto, uma vez que a probabilidade das suas publica¢oes

serem partilhadas aumenta (Arli, 2017). Por sua vez, Dabbous e Barakat (2020) provaram que
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a qualidade de informacdo e a interagdo com a marca nas redes sociais leva a intencéo de
compra. O contetdo de qualidade e na quantidade certa sdo a melhor forma para que o utilizador
se mantenha a par das novidades da empresa, isto porque o excesso de conteudo provoca

irritacdo e pode influenciar a sua atitude perante as redes sociais (Arli, 2017).

Estudos seguintes também comprovam que a qualidade de informacdo, ou seja, o contetdo
partilhado nas redes sociais tem um grande impacto na intencdo de compra (McClure & Seock,
2020). Através das publicacbes do perfil da marca, estas devem focar a sua estratégia na

interacdo com o0s seus seguidores para fomentar a sua relacdo (Prasad et al., 2019).

3.6. Lealdade

Mais de metade das pessoas que efetuam compras online, interagem com as suas marcas
favoritas, através de redes sociais como o Facebook, LinkedIn e Twitter (Rapp et al., 2013).
Este € um ponto chave para fortalecer a relagdo entre a marca e o consumidor, aumentando a
probabilidade de ter um cliente leal (Helme-Guizon & Magnoni, 2019). Rapp et al. (2013)
concluiram que a lealdade também esté associada a frequéncia de utilizacdo, nomeadamente,
guanto maior for a exposicao aos estimulos das redes sociais da marca, maior sera a tendéncia
para ser influenciado na escolha do produto em relagdo as marcas concorrentes.
Adicionalmente, a lealdade é demonstrada através das compras repetidas, devido a experiéncia
de compra positiva (Bughin, 2014). Desta forma, estes clientes poderao tornar-se em defensores
da marca, nomeadamente através de recomendacdes para o seu circulo de amigos (Keylock &
Faulds, 2012).

Os perfis que as empresas criam sdo boas ferramentas para gerir a relacdo com os clientes, de
modo a promover a sua lealdade (Shen & Bissell, 2013). Embora sejam importantes, ndo se
pode apenas valorizar as interagdes em termos gquantitativos (gostos e partilhas), é necessario
que exista a criacdo de ligacbes genuinas (Shen & Bissell, 2013). Quando as empresas
valorizam a importancia da lealdade nas suas estratégias de marketing, através do conhecimento
dos comportamentos dos utilizadores nas redes sociais, aumentam a probabilidade das vendas.
(Keylock & Faulds, 2012). E possivel complementar esta afirmag&o com a concluséo do estudo
de Lu & Miller (2019), onde demonstram que os clientes fiéis s&o naturalmente influenciados
nas suas decisdes de compra, em fungéo da presenca das marcas nas redes sociais, resultando

num maior retorno e interagdo com as marcas favoritas.

-29-



De acordo com Lim et al. (2015), os produtos de moda ndo tém a possibilidade de ser analisados
fisicamente através das publicacbes nas redes sociais. Deste modo, os profissionais de
marketing necessitam de encontrar alternativas para promover os produtos, demonstrando os
atributos atraves de contetdos produzidos pelos seguidores e de experiéncias multiméedia (Lim
etal., 2015).

3.6. Gestao da relagéo digital

As relacdes online englobam todas as trocas de informacao entre a marca e o consumidor, que
existem nos diferentes canais digitais e pode ser personalizada. Muitas vezes, sdo atribuidas
caracteristicas e valores humanos, que o consumidor se consegue identificar. Quanto maior for

a transparéncia nesse sentido, maior sera a relacdo (Hudson et al., 2016; Steinhoff et al., 2019).

As empresas tém de estar constantemente a ponderar como € que vao fortalecer a relagdo com
os seus clientes. Quando estas decidem criar a sua presenca digital, através das redes sociais,
tém de ter como ponto forte a nutricdo de relagcbes com os seus seguidores (Nadeem et al.,
2020a). Os utilizadores tém o controlo, isto €, a forma como eles interagem véo determinar o

tipo de relacdo que tém com as empresas (Heller Baird & Parasnis, 2011; Wright et al., 2018).

A investigagéo por Shah et al. (2019) confirmou que, a relagdo nas redes sociais com o cliente
é um fator importante no comportamento de compra. Deve-se focar nas redes sociais mais

famosas, tais como o Facebook, YouTube, Instagram e Twitter (Shah et al., 2019).

Apesar da importancia da vendas, muitas empresas estdo nas redes sociais e preocupam-se
principalmente em criar uma relacdo com o0s seus clientes, pois tém a no¢do que o seu poder
tem aumentado (Weinberg & Berger, 2011). Ao criar a sua presenca no digital, € importante
que as marcas demonstrem a sua personalidade, de forma que os utilizadores encontrem
caracteristicas que se possam identificar. Desta forma é possivel fomentar boas relagdes. (Shen
& Bissell, 2013)

3.7. Formulagéo das Questdes de Investigacdo

As redes sociais estdo presentes no dia-a-dia das pessoas e terdo sempre relevancia devido as
suas constantes atualizacdes e uma vez que as empresas ambicionam ser mencionadas, tanto
offline, como online (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). A investigacdo de Naeem (2019)

demonstrou que as plataformas digitais auxiliam na promog¢éo de produtos e servicos, sdo
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necessarias para criar relacdes e influenciam a intencdo de compra dos consumidores.
Adicionalmente, Ashman et al. (2015) concluiram que, dentro do setor da moda, as redes sociais
sdo essenciais para influenciar nas diferentes fases da jornada do consumidor. As empresas
devem constituir diferentes estratégias para cada uma das fases, com o objetivo de aumentar as
vendas (Ashman et al., 2015).

Mersid & Merve (2018) afirmam que as redes sociais sdo consideradas como plataformas que
permitem o debate sobre diferentes assuntos e a partilha de sugestdes e experiéncias.
Consequentemente, analisaram a relagdo entre o eWoM e o processo de decisdo, nas redes
sociais, comparando dois paises, especificamente Roménia e Bosnia. Por intermédio de
questionarios, Mersid & Merve (2018) concluiram que a familiaridade no eWoM é muito
importante na jornada do consumidor, isto é, os utilizadores sdo mais propensos a analisar
opiniGes de amigos e familiares. Esta influéncia é maior, nas situacbes em que existe
informacdo necessaria que pode sugerir a compra do produto. Adicionalmente, o estudo de Hari
Adi et al. (2017) permitiu constatar que a frequéncia de utilizacdo das redes sociais tem impacto
positivo no eWoM, principalmente quando sdo opinides de produtos que o consumidor pretende

comprar, considerando-as Uteis.

A investigacdo de Prasad et al. (2019) teve como objetivo analisar a influéncia do eWoM no
processo de compra do consumidor. O autor concluiu que o eWoM tem um impacto positivo,
influenciado o processo de decisdo, isto porque os utilizadores partilham frequentemente as
suas marcas favoritas e sentem-se bem quando percebem que tém a capacidade de influenciar

outros utilizadores.

Ao entender a importancia que o eWoM tem na jornada do consumidor, através das redes
sociais, pretende-se entender se é possivel aplicar esta variadvel dentro do contexto das marcas
de moda portuguesas, isto porque Bertrand (2013) salienta ainda que as redes sociais Sa0
importantes no setor da moda, pois estas plataformas permitem visualizar as tendéncias e as
diversas apreciagOes sobre as marcas, influenciando a jornada do consumidor. Deste modo,

surge a primeira questdo de investigacao:

Q1: O eWoM, nas redes sociais, tem impacto ao longo do processo de compra, relativamente

ao setor da moda portuguesa?
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Para ter atengcdo do consumidor, Gholston et al. (2016) concluiram que é necessario publicar
contetdo regularmente, estar ligado a audiéncia e perceber quais sdo as temas de tendéncia
ainda que nao seja sobre a sua marca. O contetido tem de ter o intuito de entreter, informar ou
até mesmo educar. Pode servir para ligar diferentes consumidores que mostraram interesse em

adquirir o produto.

Alam & Khan (2019) averiguaram se existe relacdo entre o conteudo criado pela empresa nas
redes sociais e o0 processo de decisdo. Os resultados demonstram que as empresas devem
partilhar os beneficios dos seus produtos e servicos nas redes sociais de forma clara, com o
objetivo de influenciar a percecao que o utilizador tem sobre a marca. Os autores foram capazes
de concluir que a qualidade do conteido permite criar uma imagem positiva da empresa, que

aumenta o interesse e influencia a jornada do consumidor.

Dabbous & Barakat (2020) abordaram a qualidade do contetdo nas redes sociais, devido a
relevancia destas plataformas digitais para as empresas. O seu estudo permitiu afirmar que as
publicacBes das empresas, que incentivam a interacdo entre a marca e o seguidor, produzem
uma boa percecdo perante a marca, que por sua vez influencia ao longo da jornada do

consumidor, levando o utilizador a comprar.

A partir dos estudos referidos, é possivel afirmar que a qualidade do contetdo é significativa
para a jornada do consumidor. A investigacdo sera aplicada ao setor da moda, pois Nelson et
al. (2019) demonstram que a criacdo de conteldo a enaltecer os produtos da marca, ao
demonstrar tendéncias, diferentes estilos e sugestdes, tem impacto no processo de compra.
Pretende-se averiguar se € possivel aplicar ao contexto portugués, surgindo a segunda questdo
de investigagé&o:

Q2: A qualidade de informacéo nas redes sociais, tem impacto ao longo do processo de compra,

relativamente ao setor da moda portuguesa?

A relagdo que é construida entre a empresa e o consumidor, ja ndo € vista como uma
comunicacdo one-to-one (Li et al., 2021). Com a integracdo das redes sociais, existe uma
colaboracdo, onde o proprio consumidor reforca essa relacdo e partilha-a com outros
utilizadores, influenciando a decisdo de compra da comunidade. Shah et al. (2019) concluiram
que a manutencdo da relacdo entre a marca e o consumidor é o fator mais importante que traz

mais beneficios econdmicos dentro do marketing atual.
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Pode-se afirmar que as interacOes entre a empresa e o consumidor, nas redes sociais, origina
um cliente leal que vai sempre influenciar a jornada do consumidor (Shen & Bissell, 2013), isto
porque dentro do setor da moda, as redes sociais ttm como objetivo prestar apoio ao cliente em

todas as fases da jornada com o objetivo de influenciar a sua compra futura (Bertrand, 2013).

Anteriormente, foi possivel clarificar a importancia das publicacbes das marcas nas redes
sociais. Todavia, Lu & Miller (2019) constataram que as publicacdes que apresentam diversas
informacBes nomeadamente, os beneficios do produto e o preco, tém maior impacto nos
consumidores designados como leais perante a marca. Nadeem et al. (2020) investigaram a
relagdo entre a presenca das marcas nas redes sociais e a lealdade e os resultados do questionario
demonstraram que quando os seguidores visualizam as publicacGes das marcas e as interaces
com outros seguidores, gera lealdade, que a longo prazo se traduz num aumento das vendas.
Arli (2017) também reconhece a importancia da lealdade, dado que ao avaliar diferentes
elementos das redes sociais ao longo da jornada do consumidor, confirmou que quando 0s
seguidores tém uma atitude positiva perante a presenca das marcas nas redes sociais, fomenta

a lealdade, influenciando o processo de compra.

Considerando que existem diferentes estudos que evidenciam a importancia da lealdade ao
longo da jornada do consumidor, por meio das redes sociais, pretende-se aplicar a um diferente
contexto, nomeadamente as marcas de moda, com o objetivo de averiguar se a lealdade
influencia a jornada do consumidor nas marcas de moda portuguesas. Pois os autores Lim et al.
(2015) reconhecem que diferentes tipos de produtos, podem ter diferentes impactos na
componente da lealdade, que por consequéncia, motivam o comportamento de compra do

consumidor. Deste modo, surge a terceira questdo da investigacao:

Q3: A lealdade perante a marca, nas redes sociais, tem impacto ao longo do processo de compra,

relativamente ao setor da moda portuguesa?
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4 Metodologia

Apds a contextualizacdo da pergunta de investigacdo e da apresentacdo dos temas, atraves da
literatura existente, pretende-se apresentar a metodologia utilizada no estudo, com o objetivo
de responder as trés perguntas de investigacdo. Primeiramente serdo apresentados o tipo de
estudo e 0 método de investigagdo. De seguida, pretende-se apresentar o instrumento de estudo,
delimitando os itens de analise e demonstrando as ferramentas para efetuar a analise de dados.
Posteriormente pretende-se identificar a populacdo, 0 método de amostragem e a amostra do

estudo.

4.1. Tipo de Estudo

O estudo é exploratorio, por averiguar uma questdo dentro de um contexto que ainda néo foi
referido, e explicativo, dado que se pretende registar factos, proceder a sua analise e interpretar.
E considerado um estudo quantitativo pois a recolha de dados foi realizada através de um
inquérito, com o objetivo de efetuar o levantamento de respostas da amostra relativamente a
influéncia do eWoM, da qualidade do contetdo e da lealdade ao longo da jornada do
consumidor no setor da moda portuguesa. Para além disso, é correlacional, isto porque tem
como objetivo comparar duas ou mais variaveis e perceber a sua correlacdo. Assim sendo, sera

aplicado o método estatistico para efetuar a analise dos dados.

4.2. Instrumento

Hingaspure & Patil (2019) analisaram o desempenho de diferentes ferramentas de recolha de
dados para investigacdes e concluiram que o SurveyMonkey, o SurveyGizmo, o Google Forms
e 0 Qualtrics sdo as ferramentas que apresentam melhor desempenho, por esta ordem. O
instrumento de recolha de dados seré a elaboracéo de um questionario com perguntas diretas e
fechadas, tendo sido executado através da aplicacdo da Google, denominado de Google Forms,

por ter o terceiro melhor desempenho e pela sua frequéncia de utilizac&o.

Para que o questionario seja um instrumento fiavel, deve corresponder com o0s objetivos e ter
uma linguagem simples (Lietz, 2010). Segundo Huffman (2006) os questionarios sao
instrumentos que facilitam a analise de dados. Para alem disso, através de uma hiperligacéo,
qualquer individuo pode responder, ndo existindo constrangimento na localizacdo dos
inquiridos (Huffman, 2006).
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Para responder as perguntas de investigacdo serd utilizada a escala de Likert com o objetivo de
produzir dados confidveis e conclusbes mais validas (Nemoto & Beglar, 2014; Taherdoost,
2019). Segundo Weijters et al. (2010) a escala de Likert mede o nivel de concordancia de uma
afirmacéo e sdo fontes de dados muito utilizadas nas investigacdes na area do marketing. A
escala de Likert é considerada como escala de avaliacdo e é a mais utilizada devido a sua
facilidade de interpretagdo (Chyung et al., 2018). Serd utilizada a escala de Likert de 7 pontos
pois as escalas impares, ao terem uma resposta nula, ou seja, “ndo concordo, nem discordo”,
aumentam a validade do questionario (Lietz, 2010). Apesar da escala classica de Likert ser de
5 pontos, Edmondson et al. (2012) concluiram que existiu um decréscimo na sua utilizacdo,
aumentando a utilizacao da escala de Likert de 7 pontos. Esta escala é composta pelos diferentes
niveis de concordancia, sendo eles: 1= Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo
Fracamente; 4= N&o discordo, nem concordo; 5= Concordo Fracamente; 6= Concordo;

7=Concordo Totalmente.

Previamente, foi efetuado um pré-teste constituido por treze elementos, por serem os individuos
que estavam disponiveis e possuirem algum conhecimento na area da moda, com o objetivo de
averiguar certas ambiguidades, avaliar o tempo de resposta e verificar questdes nédo eficientes.
No final do pré-teste foi feita a pergunta: “Em termos gerais, como classificas este inquérito?”.
Para além disso, foi permitido deixar alguns comentarios, através de uma caixa de texto no

final.

De modo a cumprir com os objetivos da investigacdo e considerando que a analise sera feita
para trés redes sociais diferentes, o questionario esta dividido nas seguintes partes, totalizando
48 itens:

e 2 itens iniciais, para entender a amostra elegivel para a investigacéo, percebendo assim
guem tem conta ativa numa das trés redes sociais do estudo e segue marcas de moda
portuguesas;

e 1 item que tem como objetivo perceber quais sdo as marcas de moda portuguesas que
os individuos seguem nas redes sociais (Facebook, Instagram e/ou Pinterest), com o
objetivo de contextualizar as perguntas seguintes;

e 2 itens, para cada uma das redes sociais, que tém como objetivo analisar o
comportamento do consumidor, segundo as suas principais atividades e frequéncia de
utilizacdo, totalizando 6 itens. O item relativo a frequéncia de utilizacdo das redes

sociais, foi adaptado de Singla & Arora (2015). Posteriormente, os itens relativos as
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atividades foram adaptadas segundo a classificagéo de Eigenraam et al. (2018), onde
referem que para entender o comportamento do consumidor é necessario analisar as suas
atividades de interacdo com as marcas nas redes sociais; Considerando que nao é
possivel assistir videos, participar em concursos, escrever recomendacdes e comentar
sobre a marca no Pinterest, as atividades tiveram de ser substituidas para “procurar
inspiracao” e “criar colegdes”;

e 2 itens para cada rede social, para averiguar a relacdo entre as redes sociais e a decisao
de compra, de um modo genérico, totalizando 6 itens;

e 3 itens para cada rede social, para averiguar a influéncia da qualidade do conteido na
jornada do consumidor, totalizando 9 itens;

e 4 perguntas para cada rede social, para averiguar a influéncia do eWoM na jornada do
consumidor, totalizando 12 itens;

e 3 itens para cada rede social, para averiguar a influéncia da lealdade, no processo de
decisdo, no qual 2 itens foram adaptados da medida de lealdade por Rapp et al. (2013).
Devido a especificidade das ferramentas do Pinterest, apenas se utilizam 2 itens,
totalizando 8 itens.

e 3itens inseridos na sec¢do de perguntas demogréaficas, com o intuito de caracterizar a

amostra relativamente a escolaridade, idade e género.

Na Figura 10 é possivel observar os caminhos possiveis no questionario, de acordo com as suas

escolhas.
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Figura 10 - Mapa do questionario
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4.3. Andlise de dados

As ferramentas utilizadas para analisar os dados, com o objetivo de responder as perguntas
foram o Microsoft Office Excel para extrair os dados do questionario e realizacdo das tabelas.
De forma complementar, foi utilizado o software IBM SPSS Statistics para efetuar a analise da
consisténcia interna do questionario avaliando o Alfa de Cronbach e realizando o Teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e esfericidade de Bartlett, que serdo abordados no capitulo dos
resultados. O mesmao software foi utilizado posteriormente, para a analise dos dados da amostra,
realizando a analise descritiva, para calcular a média simples e o desvio padrdo, para a

correlagdo de Spearman e para a regressao linear.

4.4. Populagéo, amostragem e amostra

A populacdo representa todos as pessoas que residem em Portugal e que, nos ultimos 6 meses
relativamente ao momento da recolha de dados, tenham efetuado compras e sigam marcas de
moda portuguesas numa das redes sociais, nomeadamente, o Facebook, o Instagram ou

Pinterest.

A amostragem é o processo utilizado para selecionar um grupo de individuos que estdo
inseridos na populacdo. A técnica utilizada nesta investigacdo foi ndo probabilistica, por

conveniéncia, atraves da criacdo de uma publicacdo referente ao questionario em duas redes
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sociais, que incluem o Instagram e o LinkedIn e através de grupos no Facebook. Sendo que a
abordagem principal foi através da partilha direta do questionario por mensagens diretas no
Facebook e Instagram. Foi também utilizada a técnica de amostragem por bola de neve, onde

os individuos selecionados, convidaram novos participantes para responder ao questionario.

Atraveés das técnicas de amostragem, o instrumento foi acedido por 239 pessoas, no entanto a
amostra valida para objeto de estudo inclui 144 individuos, ndo sendo permitida a extrapolagéo
de resultados para a populacdo. Segundo Taherdoost (2019), considerando um nivel de
confianca a 95%, com margem de 5% e uma populacéo de, no minimo um milhdo, a amostra
deveria ser de 383 pessoas. Concluindo assim que a amostra da presente investigacdo é

considerada reduzida.
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5 Resultados

Neste capitulo pretende-se demonstrar a qualidade do instrumento, para que seja possivel
avaliar os resultados. Serd apresentada a analise descritiva da amostra, nomeadamente, as
marcas de moda portuguesas que 0s participantes seguem nas redes sociais, anélise da
frequéncia de utilizagdo e as suas principais atividades. Pretende-se também analisar as
respostas das variaveis, nomeadamente “Redes Sociais”, “Qualidade do Contetdo”, “eWoM”
e “Lealdade”. Por fim, registar a correlacdo entre as diferentes dimensdes do questionario e

analisar a regresséo linear das variaveis do estudo.

5.1. Andlise da estrutura interna

Apos a realizacdo do pré-teste, concluiu-se que em média, o inquérito tem a dificuldade de
“Facil”. Uma pessoa respondeu “Médio” pelo facto de ndo recorrer as redes sociais no seu
processo de compra, apesar de seguir marcas de moda portuguesas. Apds a analise dos
elementos, o instrumento sofreu alteracGes relativamente a estrutura do inquérito, com o

objetivo de cumprir melhor os objetivos especificos anteriormente referidos.

Com o intuito de conferir a validade do instrumento, foi calculado o Alfa de Cronbach (o)
(Mardco, 2011). Para avaliagdo da consisténcia interna do instrumento, sdo considerados
valores de referéncia os valores do Alfa de Cronbach (a) superiores a 0,70 (Nunnally, 1978).
No entanto, se os dados forem interpretados com cuidado e tendo em conta o contexto, também

podem ser considerados valores de referéncia inferiores (DeVellis, 1991).

Através do software IBM SPSS Statistics, calculou-se o Alfa de Cronbach do instrumento,

resultando em o = 0,94. Concluindo assim que o instrumento tem consisténcia interna.

Nas Tabelas seguintes estdo apresentadas as perguntas separadas por grupos de varidveis de
analise e os respetivos Alfa de Cronbach, para cada uma das redes sociais (Facebook, Instagram

e Pinterest), visto que poderia existir diferencgas significativas.

Existem dimensdes que apresentam valores abaixo da referéncia mencionada. No entanto,
Mardco (2014) afirma que o valor de Alfa pode resultar no minimo a > 0,50, sendo que o
instrumento tera melhor precisdo se o a > 0,70. Assim sendo, as dimensdes “Redes Sociais —
Instagram”, (Tabela 2) “Lealdade — Instagram” (Tabela 2) ¢ “Redes Sociais — Pinterest” (Tabela
2) deverdo estar incluidas no capitulo das Recomendacdes Futuras, para que 0s itens sejam

revistos com o objetivo de obter itens que megcam com maior precisdo. Importante referir que
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nenhum dos itens foi excluido, pois de acordo com a coluna “Valor Alfa de item for excluido”

na Tabela 2, os valores ndo tinham alteragdes significativas que justificasse a sua excluséo.

Tabela 2 - Alfa de Cronbach dos itens

Facebook Instagram Pinterest
Grupo | Itens o Valor a Valor a Valor
Alfa se Alfa se Alfa se
item for item for item for
excluido excluido excluido
Redes | De um modo geral, 0 0,84 - 0,69 - 0,54 -

Sociais | (Facebook/Instagram/Pinterest)
influencia as minhas compras.

Considero que o - - -
(Facebook/Instagram/Pinterest) é

uma boa fonte de procura de

informacdo, relativamente as

marcas de moda portuguesas.

Qualidad | As marcas de moda portuguesa 0,92 0,846 0,87 0,84 0,94 0,91
e do | ao publicitar no

Contelido | (Facebook/Instagram/Pinterest)

conseguem captar a minha

atencdo nos conteildos

apresentados.

Considero que as publicagdes no 0,827 0,72 0,93

(Facebook/Instagram/Pinterest)

das marcas de moda portuguesas

despertam interesse para saber

mais sobre os produtos.

Depois de visualizar uma 0,95 0,86 0,91
publicagdo no

(Facebook/Instagram/Pinterest)

de uma marca de moda

portuguesa, manifesta-se o desejo

de comprar o produto

apresentado.

Electroni | Procuro por opinides no 0,93 0,79 0,90 0,89 0,93 0,96
¢ Word- | (Facebook/Instagram/Pinterest)

of-Mouth | antes de comprar algum produto

de uma marca de moda

portuguesa.

Fui influenciado(a) a comprar um 0,92 0,86 0,90
produto de uma marca de moda

portuguesa depois de ver opinides

ou recomendacdes dos meus

amigos/familiares no

(Facebook/Instagram/Pinterest).

Fui influenciado(a) a comprar um 0,83 0,86 0,89
produto de uma marca de moda

portuguesa depois de ver opinides

ou recomendacdes de

desconhecidos no

(Facebook/Instagram/Pinterest).
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Fui influenciado(a) a comprar um 0,84 0,87 0,89
produto de uma marca de moda

portuguesa depois de ver opinifes

ou recomendacdes de

desconhecidos no

(Facebook/Instagram/Pinterest).

Lealdade | Considero importante a ligagéo 0,79 0,79 0,64 0,66 - -

entre as marcas de moda

portuguesas e o0s seus clientes no

(Facebook/Instagram).

Adquiri um produto de uma certa 0,66* 0,39* 0,84 -
marca de moda portuguesa

influenciada pelo

(Facebook/Instagram/Pinterest),

mesmo sabendo que existem

outras marcas que vendem o

mesmo.

Depois de adquirir um produto de 0,66* 0,51* -
uma marca de moda portuguesa

influenciado(a) pelo

(Facebook/Instagram/Pinterest),

partilho com 0s meus

amigos/familiares.

Nota: Elaboracdo propria (Rapp et. al 2013 onde assinalado *)

Com o intuito de verificar se a amostra € adequada e a qualidade das relacGes entre as variaveis,

foi efetuada a analise de Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett.

O teste de KMO esta associada a analise fatorial exploratdria e tem como objetivo demonstrar
se a amostra € suficiente para extrair fatores comuns, ou seja, quanto maior for o seu valor,
indica que existe maior similaridade entre os itens que constituem a variavel (Mar6co, 2014;
Merkle et al., 1998). Para reforcar esta concluséo, recorre-se também ao teste de esfericidade
de Bartlett, que tem como intuito verificar a associagdo entre os itens das variaveis, para que
seja possivel a andlise das dimensBGes, nomeadamente, Redes Sociais”, “Qualidade do
Conteudo”, “Electronic Word-of-Mouth” e “Lealdade” (Merkle et al., 1998).

Segundo Field (2000), para que a analise dos fatores seja realizada, o valor de KMO tem de ser
superior a 0,5. Adicionalmente, o teste de esfericidade de Bartlett tem de registar o nivel de
significancia inferior a 0,05 (Field, 2000).

Apbs analise, confirmou-se que os valores de KMO para todas as variaveis sdo superiores a

0,50 e o nivel de significancia é inferior a 0,05 (Sig < 0,01), sendo possivel dar continuidade a
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andlise fatorial. Os valores da Tabela 3 indicam que a amostra é suficiente para realizar a
extracao de fatores.

Tabela 3 - Teste de Kaiser-Meyer-Olkin e Esfericidade de Bartlett

Resultado
Variaveis Teste Facebook  Instagram Pinterest
Redes | Kaiser-Meyer-Olkin 0,500 0,500 0,500
Sociais | Esfericidade de Aprox. Qui- 79,320 46,089 11,647
Bartlett guadrado
o] 1 1 1
Sig. <0,01 <0,01 <0,01
Qualidade | Kaiser-Meyer-Olkin 0,713 0,729 0,768
do | Esfericidade de  Aprox. Qui- 263,538 230,952 216,722
Conteddo | Bartlett quadrado
al 3 3 3
Sig. <0,01 <0,01 <0,01
Electronic | Kaiser-Meyer-Olkin 0,768 0,796 0,812
Word-of- | Esfericidade de  Aprox. Qui- 408,738 372,233 356,278
Mouth | Bartlett quadrado
ol 6 6 6
Sig. <0,01 <0,01 <0,01
Lealdade | Kaiser-Meyer-Olkin 0,684 0,607 0,500
Esfericidade de  Aprox. Qui- 97,749 60,576 62,262
Bartlett quadrado
ol 3 3 1
Sig. <0,01 0,000 0,000

A relacdo das variaveis foi testada através do critério de Keiser. Este critério certifica se 0s
valores de Eigenvalues s@o superiores a 1 ou se existe pelo menos um componente que regista

entre 70 e 80% da variancia, em apenas um dos fatores. (Ul Hadi et al., 2016).

Apos andlise, é possivel verificar que em todas as variaveis, pelo menos, um dos componentes
regista valores superiores a 70%, a exce¢do nas dimensdes “Redes Sociais” (referente ao
Pinterest) que 1 fator apenas explica 68,35% da sua variancia e “Lealdade” (referente ao
Instagram) que 1 fator apenas explica 58,51% da sua variancia. No entanto, os valores de
Eigenvalues sdo superiores a 1, em pelo menos um fator. O valor de Eigenvalues para a
dimensdo “Redes Sociais” (referente ao Pinterest) foi de 1,367 e para a dimensao “Lealdade”

(referente ao Instagram) foi de 1,755 (Tabela 4).
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Concluindo assim que os itens do estudo foram bem agrupados de acordo com o seu fator
comum. Sendo possivel confirmar este critério, é possivel proceder a anélise dos dados para

responder as questdes de investigacdo (Ul Hadi et al., 2016).

A Tabela 4 demonstra os respetivos resultados da analise fatorial dos itens aplicados as trés
redes sociais
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Tabela 4 - Analise Fatorial Exploratoria

Facebook

Instagram

Pinterest

Variavel

Redes
Sociais
Qualidade
do
Contetdo

Electronic
Word-of-
Mouth

Lealdade

Componente

W NNPFP,PRROWODNEFEOWONEDNPRE

Autovalores iniciais

Total

1,720
0,280
2,564
0,334
0,102
3,339
0,373
0,196
0,093
2,101
0,546
0,353

% de %
variancia cumulativa

86,007 86,007
13,993 100,000
85,462 85,462
11,133 96,595
3,405 100,000
83,465 83,465
9,317 92,782
4,905 97,687
2,313 100
70,022 70,022
18,217 88,238

11,762 100,000

Autovalores iniciais

Total

1,530
0,470
2,427
0,348
0,225
3,089
0,466
0,265
0,179
1,755
0,759
0,485

% de

%

variancia cumulativa

76,521
23,479
80,895
11,592

7,513
77,236
11,652

6,627

4,486
58,503
25,314
16,183
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76,521
100,000
80,895
92,487
100,000
77,236
88,887
95,514
100,000
58,503
83,817
100,000

Autovalores iniciais

Total

1,367
0,633
2,680
0,184
0,136
3,358
0,433
0,160
0,050
1,734
0,266

% de
variancia

68,351
31,649
89,343
6,122
4,535
83,938
10,828
3,993
1,241
86,694
13,306

%
cumulativa

68,351
100,000
89,343
95,465
100,000
83,938
94,766
98,759
100,000
86,694
100,000



5.2. Amostra

Apos o registo dos dados do questionério, foi possivel observar que o0 mesmo foi respondido
por 239 pessoas. Apds as duas perguntas de elegibilidade “Tem conta ativa no Facebook,
Instagram ou Pinterest?” e “Segue alguma marca de moda portuguesa nas redes sociais?”, a
amostra valida, reduziu para 144 pessoas. E importante referir que, esta amostra nio é
semelhante para as trés sec¢des das redes sociais. A partir do item que esta relacionado com a
frequéncia de utilizacdo, foi possivel segmentar a amostra de cada rede social, através da
resposta “Nao utilizo esta rede social”, passando para a sec¢ao da rede social seguinte. Sendo
assim, a amostra valida (n=144), engloba 111 participantes que utilizam o Facebook, 142
participantes que utilizam o Instagram e 83 participantes que utilizam o Pinterest.

Na amostra, estdo incluidos 84% do sexo feminino (n=121) e 16% do sexo masculino (n=23).
Esta diferenca percentual entre os géneros vai de encontro com a amostra no setor da moda no
questionario de Hari Adi et al. (2017).

Relativamente & idade, a mesma varia entre os 16 e 0s 67 anos. E possivel observar, na Tabela
5 que o intervalo de idades predominante é o de 18 a 24 anos, que corresponde a 58,3% do total
dos participantes (n=84), seguindo o intervalo de 25 a 34 anos, correspondendo a 25,7% (n=37),
o intervalo de 35 a 44 anos com 8,3% (n=12). E por fim, os intervalos de idade com menor
namero de participantes, o intervalo de idade 45 a 54 anos que corresponde a 5,6% dos
participantes (n=8) e os participantes com idade inferior a 18 anos, o intervalo de 55 a 64 anos
e o intervalo superior a 65 anos, com 0,7% (n=1).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, apenas 1,4% dos participantes tém o Ensino
Bésico (n=2) e 16,7% dos participantes tém o Ensino Secundario (n=24). Relativamente as
habilitagdes superiores, 55,6% tem a Licenciatura (n=80) e 26,4% dos participantes tem
Mestrado (n=38).

Por fim, os distritos foram mais predominantes sdo Lisboa que representa 77,8% dos
participantes (n=112) e Setubal que representa 10,4% (n=15), sendo que os restantes distritos

representam valores inferiores a 2,8% (n=17).

Tabela 5 — Anélise Demogréfica

Frequéncia  Percentagem
Absoluta

Género Feminino 121 84%
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Masculino 23 16%

Faixa Etaria <18 1 0,7%
18-24 84 58%
25-34 37 25,7%

35-44 12 8,3%

45-54 8 5,6%

55-64 1 0,7%

> 65 1 0,7%

HabilitacGes Literarias | Ensino Béasico 2 1,4%
Ensino Secundario 24 16,7%

Licenciatura 80 55,6%

Mestrado 38 26,4%

Distrito de residéncia Lisboa 112 77,8%
Setubal 15 10,4%

Porto 4 2,8%

Faro 3 2,1%

Santarém 3 2,1%

Leiria 2 1,4%

Beja 1 0,7%

Coimbra 1 0,7%

Evora 1 0,7%

Madeira 1 0,7%

Portalegre 1 0,7%

5.3. Analise Descritiva

5.3.1. Marcas de moda portuguesas

Apos as perguntas de elegibilidade, seguiu-se a seguinte pergunta “Segue  alguma  destas
marcas portuguesas nas redes sociais?”, com o objetivo de contextualizar os inquiridos antes
das restantes perguntas sobre essas mesmas marcas. Foram pré-selecionadas uma variedade de
marcas de moda portuguesas conhecidas, sendo que existia a possibilidade de acrescentar as
marcas que o inquirido segue, através da resposta no campo “Outro”. A distribuigdo das marcas
mais escolhidas esta representada na Tabela 6, onde se pode concluir as marcas que tém mais
seguidores nas redes sociais sdo a Parfois (n=50), a Salsa Jeans (n=35) e a Canté Swimwear

(n=33). As restantes respostas estdo detalhadas no Anexo 3.

Tabela 6 — Marcas de moda portuguesas mais seguidas pelos participantes

Marca Frequéncia Absoluta  Percentagem
Parfois 50 21,19%
Salsa Jeans 35 14,83%
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Canté Swimwear 33 13,98%
Lanidor 17 7,20%

Lion of Porches 15 6,36%
Tricirculo 14 5,93%
Cubanas 14 5,93%

38 Graus 12 5,08%
Giovanni Galli 11 4,66%
Outras marcas 35 14,83%

5.3.2. Frequéncia de Utilizacdo das Redes Sociais

A primeira parte do questionario tem como objetivo abordar a frequéncia de utilizacdo diaria e
analisar as principais atividades dos participantes. Considerando as percentagens relativas aos
participantes que utilizam cada uma das redes sociais, de acordo com os resultados, é possivel
verificar que a rede social mais utilizada é o Instagram, na qual 61,97% utiliza mais do que 2
horas diarias. Por outro lado, a rede social menos utilizada é o Pinterest, na qual 75,90% dos

utilizadores ativos utiliza menos de 1 hora.

Relativamente ao Facebook, 56,76% dos utilizadores ativos utilizam a rede social menos de 1
hora por dia e apenas 12,61% utiliza mais do que 2 horas. A Tabela 7 representa a frequéncia

de utilizacdo entre as respostas “menos de uma hora”, “entre uma a duas horas” e “mais do que

duas horas”, de cada uma das redes sociais estudadas.

Tabela 7 - Frequéncia de utilizacdo

Resposta Rede Social
Facebook Instagram Pinterest
Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
Absoluta Absoluta Absoluta

<1hora 63 56,76% 11 7,75% 63 75,90%

> 1 hora 34 30,63% 43 30,28% 13 15,66%
e<?2
horas

>2 14 12,61% 88 61,97% 7 8,43%
horas

5.3.3. Comportamento nas Redes Sociais

Para cada uma das redes sociais estudadas, a segunda parte do questionario tem como objetivo
analisar as principais atividades dos participantes. As respostas consideram os utilizadores

ativos de cada uma das redes sociais.
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Através da pergunta “Quais sdo as suas principais atividades ao utilizar esta rede social?”
(adaptando a pergunta para cada uma das plataformas) foi possivel verificar que no Facebook,
a maioria dos participantes interage com outros utilizadores, pois esta atividade obteve a média
2,86. Por outro lado, os inquiridos demonstram que participam em concursos com uma
regularidade muito baixa, isto porque obteve-se uma média de 1,50. Relativamente ao nivel de
concordéncia entre as atividades, concluiu-se que atividade “Participar em Concursos” obteve
um menor desvio padrdo (0,645). Na Tabela 8 € possivel observar as médias e 0s respetivos

desvios padrao relativamente ao Facebook.

Tabela 8 — Estatistica Descritiva das Atividades no Facebook

Atividade N Minimo  Méaximo Média Desvio
Padréo
Assistir videos 111 1 5 2,58 1,014
Visualizar novos langcamentos 111 1 5 2,29 0,994
Participar em concursos 111 1 3 1,50 0,645
Interagir com outros utilizadores 111 1 5 2,86 1,069
Recomendar produtos e servi¢os a amigos 111 1 4 1,98 0,914
ou familiares
Comentar sobre a marca 111 1 5 1,73 0,831
Partilhar sugestdes de melhoria com a 111 1 4 1,55 0,710
marca
Escrever uma recomendacéo 111 1 4 1,76 0,876
Publicitar a marca 111 1 4 1,69 0,807

No caso do Instagram, os resultados demonstram que grande parte dos participantes interagem
com outros utilizadores, assistem videos e visualizam novos langamentos de marcas com
frequéncia. A atividade “interagir com outros utilizadores” obteve uma média de 3,85 e as
atividades “Assistir videos” e “Visualizar novos langamentos”, resultaram em médias de 3,80
e 3,54, respetivamente. Relativamente as op¢des com médias reduzidas, ou seja, as atividades
com menos frequéncia, destacaram-se as atividades “Escrever uma recomenda¢ao” com média

de 2,19 e a atividade “Publicitar a marca” com média de 2,38. Relativamente ao elevado nivel
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de concordancia entre as atividades, concluiu-se que atividade “Assistir Videos” obteve um
menor desvio padrdo. Relativamente ao elevado nivel de concordéncia entre as atividades,

concluiu-se que atividade “Assistir Videos” obteve um menor desvio padréo (0,962).

Na Tabela 9 é possivel observar as médias e o0s respetivos desvios padrdo relativamente ao

Instagram.

Tabela 9 — Estatistica Descritiva das Atividades no Instagram

Atividade N Minimo Méaximo Média Desvio
Padréo
Assistir videos 142 2 5 3,80 0,962
Visualizar novos langamentos 142 1 5 3,54 1,096
Participar em concursos 142 1 5 2,28 1,163
Interagir com outros utilizadores 142 1 5 3,85 1,175
Recomendar produtos e servicos a amigos 142 1 5 2,94 1,150
ou familiares
Comentar sobre a marca 142 1 5 2,39 1,166
Partilhar sugestdes de melhoria com a 142 1 5 2,08 1,161
marca
Escrever uma recomendacgdo 142 1 5 2,19 1,197
Publicitar a marca 142 1 5 2,38 1,248

Ao analisar o Pinterest, as atividades foram adaptadas devido a especificidade da plataforma,
sendo que as atividades foram reduzidas. Os resultados demonstram que a atividade mais
relevante e com mais frequéncia € a procura por inspiracao, pois obteve uma media de 4,18. A
atividade “Criar colegdes” também apresenta alguma relevancia, pois obteve uma média de
3,05. Registou-se um maior nivel de concordancia na atividade “Publicitar a marca”, obtendo
um desvio padréo de 0,783. Devido a disparidade de respostas na atividade “Criar cole¢des”,
esta opcao resultou no maior desvio padrdo de 1,537. Na Tabela 10 é possivel observar as

médias e os respetivos desvios padréo relativamente ao Pinterest.

-49 -



Tabela 10 — Estatistica Descritiva das Atividades no Pinterest

Atividade N Minimo Maéaximo Média Desvio

Padréo

Procurar inspiracéo 83 1 5 4,18 1,002

Visualizar novos langamentos 83 1 5 2,12 1,214
Interagir com outros utilizadores 83 1 5 1,39 0,809
Publicitar a marca 83 1 5 1,33 0,783
Criar colecGes 83 1 5 3,05 1,537

A partir da listagem das diferentes atividades nas redes sociais, procedeu-se a categorizacao, de
acordo com o proposto por Eigenraam et al. (2018). Considerando que as listagens das
atividades para o Pinterest foram adaptadas, as categorias “Para diversdo” e “Partilhar a opinido
com a marca” foram eliminadas, tendo sido acrescentadas “Criar colegdes” e “Procurar

inspiracdo”, de acordo com atividades descritas na investigacao de Phillips et al. (2014).

Desta forma, conclui-se que as principais atividades de interacdo com as marcas de moda
portuguesas no Facebook e no Instagram séo para aprender mais sobre a marca e para falar
sobre a marca. No Pinterest os utilizadores procuram por inspiracdo e criam colecdes nos seus

perfis. A Tabela 11 apresenta os resultados mencionados.

Tabela 11 - Classificagdo das praticas de interagdo digital do consumidor de base em Eigenraam et al. (2018)

Obijetivo Média
Facebook Instagram Pinterest
Para diverséo 1,5 2,3 -
Para aprender mais sobre a 2,4 3,7 2
marca
Para ajudar a marca 1,7 2,4 1
Partilhar a opinido com a 1,7 2,1 -
marca
Falar sobre a marca 2,2 3,1 1
Criar colecGes - - 3,05
Procurar inspiracgéo - - 4,18
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5.3.4. Influéncia das Redes Sociais

Antes de abordar a influéncia de cada uma das variaveis, os participantes avaliaram a
importancia que o Facebook, o Instagram e o Pinterest tém nas suas compras relativamente as
marcas portuguesas. Através da analise da influéncia das redes sociais, a Tabela 12 demonstra
que a rede social que mais influencia as compras dos participantes é o Instagram, que obteve
uma média de respostas de 5,08 com maior nivel de concordancia, nomeadamente 1,56. Por
outro lado, a rede social com menor influéncia nas compras dos participantes € o Facebook,
resultando numa média de 3,20 (Tabela 12). No caso do Pinterest, obteve-se uma média de 3,77
(Tabela 12). Relativamente a pergunta “Considero que o (Facebook/Instagram/Pinterest) é uma
boa fonte de procura de informagao, relativamente as marcas de moda portuguesas” concluiu-
se que o Instagram € a rede social com a melhor fonte de informacédo, que obteve uma média
de 5,71 (Tabela 12). Contrariamente, o Pinterest demonstrou ser a rede social que ndo é vista
como boa fonte de procura de informagao, obtendo uma media de 3,24, apesar de existir grande
variancia nas respostas, pois obteve-se um desvio padréo de 2,06 (Tabela 12)

Em suma, a Unica rede social que influencia diretamente as compras de produtos de marcas de
moda portuguesas é o Instagram, considerando que é uma boa fonte de informacdo para
descobrir mais sobre as marcas de moda portuguesas, que obteve uma média de 5,39, existindo
algum nivel de concordancia, dado que o desvio padrdo obtido foi 1,25. E possivel observar a
Tabela 12 onde constam as médias e os desvios padrdo para cada rede social registadas nas

perguntas.

Tabela 12 - Estatistica Descritiva da Variavel "Redes Sociais"

Rede Social Facebook Instagram Pinterest
Pergunta - Desvio - Desvio - Desvio
b 0 Padréo b0 E0E Padréo MISETE Padréo
De um modo geral, o
(Facebook/Instagram/Pinterest) influéncia | 3,20 1,78 5,08 1,56 3,77 1,92
as minhas compras
Considero que 0
(Facebook/Instagram/Pinterest) é uma boa
fonte de procura de informagdo, | 377 1,86 5,71 1,30 3,24 2,06
relativamente as marcas de moda
portuguesas
Média Varidvel “Redes Sociais” | 3,48 1,69 5,39 1,25 3,51 1,64
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5.3.5. Variavel “Qualidade do Contetido”

A seccdo da qualidade do conteldo pretende avaliar se o0s participantes tém em conta as

publicacGes das marcas de moda portuguesas durante o seu processo de decisao.

A Tabela 13 demonstra que o Instagram é a rede social com maior capacidade de captar atengéo
do utilizador, através das comunicacdes de marketing, considerando que se obteve uma média
de respostas de 5,73, onde foi registado um desvio padréo de 1,17. Em contrapartida, o Pinterest
demonstrou ser a rede social com menor capacidade de captar atencdo dos participantes
relativamente as marcas de moda portuguesas, obtendo uma média de 3,40 (Tabela 13). No
entanto, existe grande variancia nas respostas, considerando que o desvio padréo resultou em
2,05.

Para além de captar atencdo, o Instagram também demonstrou ser a rede social onde as marcas
de moda portuguesas tém a capacidade de despertar interesse atraves das suas comunicacoes,
tendo em conta que se obteve uma média de 5,72 e um desvio padréo de 1,25 (Tabela 13). Por
outro lado, o Pinterest apresentou uma média inferior, especificamente 3,65. No entanto,
registou um alto desvio padrédo, de 2,04, significando que as respostas ndo foram similares
(Tabela 13)

Ao analisar as redes sociais nas quais as comunicagOes das marcas de moda portuguesas
influenciam ao longo da decisdo de compra, 0s resultados demonstram que o Instagram obteve
uma média de 5,37 com menor desvio padrdo de 1,43, significando que é a rede social que tem
maior influéncia, dado que a média de respostas relativamente ao Facebook e ao Pinterest,

foram 3,72 e 3,33, respetivamente (Tabela 13)

Em suma, os contetdos do Instagram captam atencdo do consumidor, sendo assim € a Unica
plataforma que é capaz de influenciar o processo de decisdo para a compra de um produto de
marca de moda portuguesa, obtendo uma média de 5,61 (Tabela 13). Por outro lado, 0s
conteudos do Facebook e do Pinterest ndo tém influéncia ao longo jornada do consumidor
relativamente as marcas de moda portuguesas, onde se obtiveram as médias de 3,92 e 3,46,

respetivamente (Tabela 13).

A Tabela 13 consta as médias e os desvios padréo para cada rede social registadas nas perguntas

para a variavel “qualidade do conteudo”.
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Tabela 13 - Estatistica Descritiva da Varidvel "Qualidade do Conteido"

Rede Social Facebook Instagram Pinterest
Pergunta | Média  Desvio Média Desvio Média  Desvio
Padréo Padréo Padréo
As marcas de moda portuguesa ao
publicitar no
(Facebook/Instagram/Pinterest) 3,99 1,83 5,73 1,17 3,40 2,05

conseguem captar a minha atencéo nos
conteidos apresentados

Considero que as publicages/colecdes
das marcas de moda portuguesas no
(Facebook/lnstagram/Pinterest), 4,06 1,75 572 1,25 3,65 2,04
despertam interesse para saber mais sobre
0s produtos

Depois de visualizar uma
publicacao/colecéo no
(Facebook/Instagram/Pinterest) de uma
marca de moda portuguesa, manifesta-se o
desejo de comprar o produto apresentado

3,72 1,61 5,37 1,43 3,33 1,94

Média Varidavel “Qualidade do

Contetido” 3,92 161 5,61 1,15 3,46 1,90

5.3.6. Variavel “eWoM”

A seccdo do eWoM tem como objetivo avaliar o impacto da componente social ao longo da
jornada do consumidor, particularmente perceber se existe influéncia dos amigos/familiares,
lideres de opinido (celebridades e influenciadores) ou de desconhecidos, ao longo do processo

de decisédo dos participantes.

Os resultados do questionario demonstram que o Instagram € a rede social onde os utilizadores
procuram por opinides com mais frequéncia, antes da escolha do produto, relativamente as
marcas de moda portuguesas, isto porque se obteve uma média de 4,89 (Tabela 14). Registou-
se também uma maior variedade de respostas, sendo que se obteve um desvio padrao de 2,01.
Em contrapartida, a rede social com menor frequéncia de procura de opinides, é o Facebook,

que registou uma média de 3,46 com alto desvio padrdo de 2,06 (Tabela 14).

Relativamente a influéncia dos amigos ou familiares na compra de um produto de uma marca
de moda portuguesa, os resultados revelam que a maior média foi obtida na seccdo do
Instagram, nomeadamente 4,78 e os resultados que revelam a menor média foi obtida na sec¢do

do Pinterest, nomeadamente 3,16 (Tabela 14).

Relativamente a influéncia de celebridades ou influenciadores na compra de um produto de

uma marca de moda portuguesa, os resultados revelam que a maior média foi obtida na sec¢do
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do Instagram, nomeadamente 4,84 e os resultados que revelam a menor média foi obtida na

seccdo do Pinterest, nomeadamente 3,11 (Tabela 14).

E por fim, relativamente a influéncia de desconhecidos na compra de um produto de uma marca
de moda portuguesa, os resultados revelam que a maior média foi obtida na seccdo do
Instagram, nomeadamente 4,30 e o0s resultados que revelam a menor média foi obtida na sec¢do

do Pinterest, nomeadamente 3,18 (Tabela 14).

Tabela 14 - Estatistica Descritiva da Variavel "eWoM"

Rede Social Facebook Instagram Pinterest
Pergunta | Média  Desvio Média Desvio Média Desvio
Padréo Padrao Padrao

Procuro por inspiragdes no
(Facebook/Instagram/Pinterest)

antes de comprar algum produto | 3,46 2,06 4,89 2,01 3,8 2,20
de uma marca de moda portuguesa

Fui influenciado(a) a comprar um
produto de uma marca de moda
portuguesa depois de ver as
publicacBes/colecdes de
amigos/familiares do
(Facebook/Instagram/Pinterest)
Fui influenciado(a) a comprar um
produto de uma marca de moda
portuguesa depois de ver as
pub"ca@()es/cmegﬁes de 3,66 2,134 4,84 1,97 3,11 2,05
celebridades ou influenciadores do
(Facebook/Instagram/Pinterest

3,48 2,008 4,78 1,86 3,16 2,12

Fui influenciado(a) a comprar um
produto de uma marca de moda
portuguesa depois de ver as

publicacdes/colecdes de 3,40 2,046 4,30 1,97 3,18 2,02
desconhecidos no
(Facebook/Instagram/Pinterest)
Média da Variavel “eWoM”
3,50 1,88 4,70 1,71 3,31 1,92

Em suma, a Unica rede social que tem a influéncia da vertente social é o Instagram, onde se
obteve uma média de 4,70. Adicionalmente, os influenciadores e as celebridades sdo o0s

componentes mais valorizados na compra de produtos de marcas de moda portuguesas.
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5.3.7. Variavel “Lealdade”

A seccdo da variavel “Lealdade” tem como objetivo avaliar o quanto os utilizadores valorizam

o valor criado pela marca e a sua relagéo.

Apos a andlise do questionario, os resultados demonstram que o Instagram ¢ a rede social onde
a relagdo entre as marcas de moda portuguesas e 0s seguidores é mais importante, tendo em
conta que se obteve uma média de 5,97 com desvio padrdo de 1,23 (Tabela 15). Sob outra
perspetiva, os resultados do Pinterest revelaram que os participantes ndo concordam com a
importancia da ligagdo que as empresas de moda constroem com o0s seus clientes, resultando
numa média de 2,46, com desvio padrdo de 1,71 (Tabela 15). Desta forma, a analise confirma
também que, o Instagram é a rede social onde os participantes afirmam ja ter adquirido um
produto de uma marca portuguesa, mesmo tendo o conhecimento que marcas concorrentes
também vendem o mesmo, sendo que obteve a maior média em relacdo as outras redes sociais,
nomeadamente, 4,84 (Tabela 15). Considerando que nédo se partilha publicagdes diretamente
com os utilizadores no Pinterest, a rede social onde existe maior partilha ps-compra é no
Instagram, que obteve uma média de 4,92, o contrario ocorreu com o Facebook, que obteve

uma média de 3,68, mas com alto desvio padrdo, de 2,09 (Tabela 15).

Tabela 15 - Estatistica Descritiva da Variavel "Lealdade"

Rede Social Facebook Instagram Pinterest

Média Desvio Média Desvio Média Desvio
Padrao Padrao Padrao

Pergunta

Considero importante a ligacao
entre as marcas de moda
portuguesas e 0s seus clientes no
(Facebook/Instagram/Pinterest)

4,77 1,78 5,97 1,23 2,46 1,71

Adquiri um produto de uma certa
marca de moda portuguesa
influenciado(a)através do
(Facebook/Instagram/Pinterest),
mesmo sabendo que existem outras
marcas que vendem 0 mesmo

3,36 2,00 4,84 1,73 2,94 2,07

Depois de adquirir um produto de
uma marca de moda portuguesa
influenciado(a) ” pelo
(Facebook/Instagram/Pinterest),
partilho com os meus
amigos/familiares

3,68 2,09 4,92 1,75 - -

Média Varidavel “Lealdade” 3,94 1,64 5,24 1,21 2,70 1,76
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Em suma, a Unica rede social que se verifica a lealdade € o Instagram, sendo que existe a partilha
de experiéncia pds-compra e se verifica a maior forca dos produtos substitutos, considerando
que compram um produto de marca portuguesa, mesmo sabendo que existe um produto que
tem a mesma utilidade. A média da variavel “Lealdade” para o Instagram foi de 5,24, existindo
uma maior similaridade nas respostas, considerando que se obteve um desvio padréo de 1,21
(Tabela 15).

5.3.8. Correlagédo de Pearson
Atraveés da Correlacdo de Pearson, pretende-se entender o nivel de correlacdo entre todas as
dimens@es do questionario, nomeadamente, idade, frequéncia de utilizacdo, eWoM, qualidade

do conteudo e lealdade.

Relativamente ao Facebook, a dimenséo “ldade” apenas registou uma correlagdo significativa
positiva com efeito fraco com a dimensao “Frequéncia de Utilizagdo” (p<0,05; r=0,175).
Significando que o aumento da idade do individuo, aumenta a frequéncia de utilizacdo no

Facebook.

A dimensao “Redes Sociais” registou correlagdes significativas positivas com efeito forte nas
dimensdes “Qualidade do Contetdo” (p<0,01; r=0,794), “eWoM” (p<0,01; r=0,749) e
“Lealdade” (p<0,01; r=0,753). Revelando que o aumento da influéncia das redes sociais no
processo de deciséo, contribui para um aumento significativo na influéncia da qualidade do

conteudo, do eWoM e da influéncia da lealdade.

A Tabela 16 representa os restantes resultados das dimens@es que apresentam correlagdes

significativas, relativamente ao Facebook.

Tabela 16 - Matriz de Correlacdes de Pearson (Facebook)

Idade d?ﬁ?ﬁ?;;%i;o Redes Sociais Qléi::](:zggodo eWoM Lealdade
Idade ,175" - - - -
Frequéncia de Utilizagdo ,384™ ,334™ 297 ,356™"
Redes Sociais ,794™ ,749™ ,753™
Qualidade do Contetido ,765™ 747
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eWoM | 778"
Lealdade |

*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
**A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

No caso do Instagram, é possivel observar a Tabela 17 que apresenta os resultados de todas as

correlagdes significativas.

A dimensdo “Idade” registou correlagdes significativas com efeito fraco relativamente as
dimensoes “Frequéncia de Utilizagdo” (p<0,01; r=-0,275), “Redes Sociais” (p<0,01; r=-0,204)
e “Lealdade” (p<0,01; r= -0,249). Registou também correlacbes com efeito médio
relativamente as dimens@es “Qualidade do Contetido” (p<0,01; r=-0,318), “eWoM” (p<0,01;
r=-0,328). Revelando que o aumento da idade, produz um efeito inverso em cada uma das

variaveis do estudo, sendo que o mesmo ndo é forte.

A dimensdo “Redes Sociais” registou correlagdes significativas positivas com efeito forte
relativamente as dimensdes “Qualidade do Conteudo” (p<0,01; r=0,795), “eWoM” (p<0,01;
r=0,621) e “Lealdade” (p<0,01; r=0,588). Revelando que o aumento da influéncia das redes
sociais no processo de compra, através do Instagram, produz um aumento forte na influéncia

das variaveis do estudo.

Tabela 17 - Matriz de Correlagdes de Pearson (Instagram)

Idade dirﬁ?iLljiézgcgi;o Redes Sociais Q%ﬂ;?gggodo eWoM Lealdade
Idade -,275** -,204* -,318** -,328** -, 249%**
Frequéncia de Utilizacéo ,387** ,409** A416** ,452**
Redes Sociais ,195** ,621** ,588**
Qualidade do Contelido ,655** ,606**
eWoM ,110**
Lealdade

*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
**A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

E por fim, no caso do Pinterest também foram registadas as correlaces significativas na Tabela

18, entre todas as dimensoes.
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A dimensdo “Idade” apresenta correlagdo significativa negativa com efeito reduzido apenas na
dimensédo “Redes Sociais” (p<0,05; r=-0,23). Significando que, 0 aumento da idade produz um

efeito negativo na influéncia do Pinterest ao longo do processo de deciséo.

A dimensdo “Redes Sociais” registou correlagdes significativas positivas com efeito forte
relativamente as dimensdes “Qualidade do Conteudo” (p<0,01; r=0,762), “eWoM” (p<0,01;
r=0,803) e¢ “Lealdade” (p<0,01; r=657). Significando que, 0 aumento da influéncia do Pinterest,

produz um efeito forte na influéncia das variaveis do estudo.

Tabela 18 - Matriz de correlacGes de Pearson (Pinterest)

Idade dlzrli?il:?zg%i;o Redes Sociais ng:ﬁgggodo eWoM Lealdade
Idade - -,230* -
Frequéncia de Utilizagao - ,273* ,217* ,262*
Redes Sociais ,162** ,803** ,657**
Qualidade do Contelido 179%* ,135%*
eWoM ,791**
Lealdade

*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
**A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

5.3.9. Regresséo Linear

Considerando que o objetivo passa por analisar o efeito de cada uma das variaveis
independentes nas redes sociais, tendo em conta as jornadas do consumidor por M. J. Valos et
al. (2017) e Hamilton et al. (2021), foi avaliado a percentagem de variancia do modelo das
variaveis independentes “Qualidade do Conteudo”, “eWoM” ¢ “Lealdade” (preditores), através
da varidvel dependente “Redes Sociais”. A varidvel dependente abordou o tema numa
perspetiva geral, onde teve como objetivo confirmar se cada rede social tinha impacto nas suas
escolhas de compras e se consideravam a rede social uma boa fonte de informacao

relativamente as marcas de moda portuguesas.

No que diz respeito a influéncia das variaveis independentes no Facebook, a regressao linear

apresentou os seguintes resultados (Tabela 19):

-58 -



e A variavel “Qualidade do Contetido” consegue explicar 63,1% da variavel “Redes
Sociais”;
e A variavel “eWoM” consegue explicar 56% da variavel “Redes Sociais”;

e A variavel “Lealdade” consegue explicar 56,7% da variavel “Redes Sociais”.

Os resultados demonstram que ao sabermos os resultados de cada uma das variaveis no
Facebook, sera possivel predizer o grau de influéncia que o participante tera relativamente as

marcas de moda portuguesas.

No que diz respeito a influéncia das variaveis independentes no Instagram, a regresséo linear

apresentou os seguintes resultados (Tabela 19):

e A variavel “Qualidade do Contetido” consegue explicar 63,2% da variavel “Redes
Sociais”
e A variavel “eWoM” consegue explicar 38,5% da variavel “Redes Sociais”;

e A variavel “Lealdade” consegue explicar 34,6% da varidvel “Redes Sociais”.

Os resultados demonstram que ao sabermos os resultados de cada uma das variaveis no
Instagram, sera possivel predizer o grau de influéncia que o participante tera relativamente as

marcas de moda portuguesas.

No que diz respeito a influéncia das varidveis independentes no Pinterest, a regressao linear

apresentou os seguintes resultados (Tabela 19):

e A variavel “Qualidade do Conteudo” consegue explicar 58,1% da varidavel “Redes
Sociais;
e A variavel “eWoM” consegue explicar 64,5% da varidvel “Redes Sociais;

e A variavel “Lealdade” consegue explicar 43,2% da variavel “Redes Sociais™.

Os resultados demonstram que ao sabermos os resultados de cada uma das variaveis no
Pinterest, sera possivel predizer o grau de influéncia que o participante tera relativamente as

marcas de moda portuguesas.
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Tabela 19 - Regresséo Linear

Rede Social Facebook Instagram Pinterest
Variavel Beta  Sig. R2 Beta  Sig. R2 Beta  Sig. R2
Independente
Qualidadedo | ,834 <001 0631 ,866 <001 0632 ,660 <001 0,581
Conteldo

eWoM | 673 <0,01 0562 673 <001 0385 ,689 <001 0,645

Lealdade | ,775 <0,01 0567 ,610 <001 0346 ,614 <001 0432
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6 Discussao

Apbs o desenvolvimento de temas relacionados com o eWoM, a qualidade do contetdo e a
lealdade, com o objetivo de averiguar se as variaveis descritas tém a capacidade de influenciar
no decorrer da jornada do consumidor relativamente as marcas de moda portuguesas e abordar
0 comportamento do consumidor, para entender as suas caracteristicas em cada uma das redes
sociais, através da classificacdo por Eigenraam et al. (2018), pretende-se agora comparar 0s

resultados na presente investigacdo com os resultados da literatura.

Relativamente ao comportamento de interacdo com as marcas nas redes sociais, 0s resultados
demonstram que os utilizadores interagem no Facebook e no Instagram para aprender mais
sobre a marca. Esta conclusdo vai de encontro ao estudo de Eigenraam et al. (2018). Como foi
referido anteriormente, as atividades tiveram de ser adaptadas devido a existéncia de outras
ferramentas no Pinterest. Os resultados demonstraram que os inquiridos utilizam esta rede
social maioritariamente para procurar inspiracao. Os resultados da presente de investigacao sao
consistentes com o objetivo principal da rede social mencionado por Phillips et al. (2014).

Para a primeira questdo de investigacao “O eWoM, nas redes sociais, tem impacto ao longo do
processo de compra, relativamente ao setor da moda portuguesa?” verificou-se que o Instagram
registou a maior influéncia de eWoM ao longo da jornada do consumidor, obtendo uma média
de 4,70, relativamente ao Facebook e ao Pinterest. Indo de encontro aos resultados das
investigacOes de Liu & Lopez, (2016) e Bughin (2014), que enaltecem a importancia do eWoM
ao longo da jornada do consumidor. Desta forma, a resposta a primeira questao de investigacéo,
é afirmativa, apenas no caso do Instagram. Relativamente a fonte de informacdo que mais
influencia a compra de produtos de marcas de moda portuguesas sdo as celebridades e
influenciadores. Esta conclusdo, vai de encontro a afirmacao anterior de Loureiro & Sarmento
(2019).

Recorreu-se no fim a Regressdo Linear para cada uma das redes sociais, analisando o efeito do
eWoM ao longo da jornada do consumidor perante as marcas de moda portuguesas. Os
resultados indicam que a variavel eWoM e responsavel por explicar em 56,2% a influéncia das

redes sociais na jornada do consumidor no Facebook, 38,5% no Instagram e 64,5% no Pinterest.

Para a segunda questdo de investigacdo “A qualidade do conteudo nas redes sociais, tem

impacto ao longo do processo de compra, relativamente ao setor da moda portuguesa?”, 0s
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resultados revelam que os participantes consideram que as publicacfes no Facebook e no
Instagram das marcas de moda portuguesas captam a sua atengéo, por existir a possibilidade de
criar contetdos mais visuais. Sendo possivel corresponder a conclusao dos estudos de Alam &
Khan (2019) e Chu & Seock (2020). No entanto, ao avaliar a variavel qualidade do conteudo,
verifica-se que o Instagram tem a maior capacidade de influenciar ao longo da jornada do
consumidor, obtendo uma média de 5,61. Desta forma, a resposta a questdo de investigacao, é

afirmativa, apenas no caso do Instagram.

Recorreu-se no fim a Regressdo Linear para cada uma das redes sociais, analisando o efeito da
qualidade do contetdo ao longo da jornada do consumidor. Os resultados indicam que a
variavel qualidade do contetdo é responsavel por explicar em 56,2% a influéncia das redes
sociais na jornada do consumidor perante as marcas de moda portuguesas no Facebook, 38,5%

no Instagram e 64,5% no Pinterest.

Para a terceira questdo de investigacdo “A lealdade perante a marca, nas redes sociais, tem
impacto ao longo do processo de compra, relativamente ao setor da moda portuguesa?”, os
resultados revelam uma forte influéncia apenas no Instagram, obtendo uma média de 5,24. A
conclusdo para esta rede social, estd de acordo com os resultados do estudo de Lu & Miller
(2019) e segundo a avaliacdo da lealdade segundo a escala de Rapp et al. (2013). Desta forma,

a resposta a questdo de investigacao, € afirmativa, apenas no caso do Instagram.

Recorreu-se no fim a Regressdo Linear para cada uma das redes sociais, analisando o efeito da
lealdade ao longo da jornada do consumidor perante as marcas de moda portuguesas. Os
resultados indicam que a varidvel lealdade é responsavel por explicar em 56,7% a influéncia
das redes sociais na jornada do consumidor no Facebook, 34,6% no Instagram e 43,2% no

Pinterest.

Para as trés questdes de investigacdo, registaram-se diferencas entre as médias para cada uma
das redes sociais. Através da Correlacdo de Pearson, registou-se que o aumento da frequéncia
de utilizacdo provoca um ligeiro aumento na influéncia de cada uma das varidveis estudadas,
nomeadamente o eWoM, a qualidade do contetdo e lealdade, ao longo da jornada do
consumidor relativamente as marcas de moda portuguesas. Considerando que os participantes
utilizam com mais frequéncia o Instagram, tendo registado que 61,97% dos participantes
utilizam esta plataforma mais de duas horas diarias, esta rede social relevou ter maior impacto
perante a presenca das marcas de moda portuguesas. Esta concluséo vai de encontro com a

concluséo do estudo de Phua & Ahn (2016), que apesar dos autores terem investigado apenas
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esta relacdo para o Facebook, nesta investigacao relativamente as marcas de moda portuguesas

também se verificou nas restantes redes sociais.

Sendo possivel responder as trés questdes de investigacao e chegando a conclusdes afirmativas
para o Instagram, existe a possibilidade de adaptar a influéncia das varidveis estudadas,
nomeadamente o eWoM, a qualidade do contetdo e a lealdade ao modelo da jornada proposta,

que foi apresentado na literatura.

No momento da pré decisdo, o consumidor que segue uma marca de moda portuguesa no
Instagram € influenciado pela qualidade do conteddo que a empresa apresenta, onde a mesma
o planeou previamente de acordo com o publico-alvo. Adicionalmente, em cada umas das fases
da jornada, o consumidor € alvo de opiniGes de trés fontes possiveis: amigos e familiares,
celebridades e influenciadores ou desconhecidos. No momento dos p6s decisdo, a sua partilha,
vai permitir que as empresas obtenham informacdo necessaria do consumidor leal para
continuar a influenciar a sua compra, através de novos contetidos que captem a sua atencéo,

criando a possibilidade de alcancgar novos clientes.
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7 Conclusoes

Esta dissertacédo teve como objetivo a resposta a questéo principal “Como é que a presenca das
marcas de moda portuguesas nas redes sociais, influenciam a jornada do consumidor?”, atraves
da andlise de fatores que podem estar interligados com a jornada do consumidor, baseada nos
autores Hamilton et al. (2021) e M. J. Valos et al. (2017) e através da analise do comportamento

do consumidor, atraveés das atividades de interacdo com as empresas por Hamilton et al. (2021).

Foi realizada uma revisao sistematica da literatura, a partir de 114 artigos analisados, atraves
da combinacdo das palavras-chave "digital marketing” AND "social media” AND "purchase
decision™ OR "purchase behavior" OR "buying behavior" AND "consumer behavior" AND
"customer journey" OR "decision making process” AND "fashion", onde resultou na analise
temporal dos artigos de 2004 até 2021, demonstrando que é um tema que continua a ter
relevancia na investigacdo. Esta analise permitiu entender quais as principais variaveis que
influenciam a jornada do consumidor, particularmente, o eWoM, a qualidade do conteudo e a

lealdade.

A fundamentacdo tedrica permitiu concluir que as redes sociais sdo importantes na jornada do

consumidor, pois tém a capacidade de modificar as escolhas de compras dos utilizadores.

Prasad et al. (2019) concluiram que a utilizacdo das redes socias promove o eWoM, dado que
os consumidores partilham frequentemente as suas opinides, principalmente quando sentem
qgue podem influenciar as escolhas de outros utilizadores. Dabbous & Barakat (2020)
constataram que qualidade do conteudo, produz uma boa percecdo da marca, influenciando ao
longo da jornada do consumidor. Arli (2017) concluiu que a presenca das marcas nas redes
sociais, ao existir interacdo entre a empresa e o consumidor, gera lealdade que influencia a
jornada do consumidor, permitindo que o utilizador apenas escolha uma certa marca para

satisfazer as suas necessidades.

Complementarmente, a analise dos estudos presente nesta dissertacdo permitiu concluir que
existia falta de investigagdes que aplicavam a marcas nacionais, criando a necessidade de
aplicar exclusivamente a marcas portuguesas, considerando que ja existem estudos que
abordam a jornada do consumidor no setor da moda. Tendo em consideracdo as indicagdes de
Li et al. (2021) que afirmam que é necessario continuar a investigar o impacto das redes sociais
mais utilizadas na jornada do consumidor, aplicando a diferentes categorias de produtos, surge
a necessidade de abordar o tema com trés redes sociais, particularmente, o Facebook, o

Instagram e o Pinterest.
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O presente estudo teve como instrumento um questionario com perguntas diretas e fechadas
que incluiram 48 itens, avaliando o impacto das variaveis na jornada do consumidor
relativamente as marcas de moda portuguesas e o comportamento do consumidor nas redes

sociais.

A analise da estrutura interna do instrumento permitiu constatar que o questionario apresenta
uma boa consisténcia interna na sua totalidade, no entanto, existem escalas que precisam de ser
melhor adaptadas, apesar de (Mar6co, 2014) confirmar que as escalas com o valor de Alfa de
Cronbach, a. > 0,50 também podem ser aceites, DeVellis (1991) afirmou que os dados devem

ter em conta o contexto e quem devem ser avaliados com precaugéo.

Os testes de Kaiser-Meyer-Olkin e esfericidade de Bartlett permitiram validar que amostra é
suficiente para conseguir agrupar os itens nas variaveis que foram propostos, tendo em conta

que os valores de Eigenvalues sdo superiores a 1 em pelos menos um fator.

Na presente investigacdo, 144 individuos entre os 15 e os 67 anos, contribuiram para as
respostas das questdes de investigacéo, aplicando a cada rede social.

Para a primeira questio de investigacdo “O eWo0M, nas redes sociais, tem impacto ao longo da
jornada do consumidor relativamente ao setor da moda portuguesa?”, a analise dos dados
obtidos revelou que o Instagram é a rede Unica rede social que tem a influéncia do eWoM ao

longo da jornada relativamente as marcas de moda portuguesas.

Para a segunda questdo de investigagdo “A qualidade do conteldo nas redes sociais, tem
impacto ao longo da jornada do consumidor, relativamente ao setor da moda portugués?”, a
analise dos dados obtidos revelou que o Instagram é a Unica rede social que tem a influéncia da

qualidade do conteudo ao longo da jornada relativamente as marcas de moda portuguesas

Para a terceira questdo de investigacdo “A lealdade perante a marca, nas redes sociais, tem
impacto ao longo da jornada do consumidor, relativamente ao setor da moda portuguesa?”, a
analise dos dados obtidos revelou que o Instagram é a Gnica rede social que tem a influéncia da

lealdade ao longo da jornada relativamente as marcas de moda portuguesas.

Relativamente ao comportamento dos consumidores em cada uma das redes sociais, 0S
resultados demonstram que no Facebook e no Instagram os utilizadores sdo mais propensos a
aprender mais sobre a marca e a falar sobre a mesma, e ao adaptar as atividades no Pinterest
por impossibilidades da plataforma, os utilizadores sdo mais propensos a procurar inspiracao e

criar colecoes.
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7.1. Implicaces Préaticas

Apos analisar os resultados, pode-se concluir que o Instagram é a rede social que tem mais

influéncia na jornada do consumidor relativamente as marcas de moda portuguesas.

A qualidade do contetdo demonstrou ter grande importéancia, desta forma as marcas de moda
portuguesas devem investir na criacdo de publicagdes que captem a atencdo dos seus
seguidores. Ao publicar conteudos que aumentam o interesse, de acordo com a analise da
correlacdo, a frequéncia de utilizacdo desta rede social, permite que o0 consumidor seja mais
influenciado pelos conteddos que vé, impactando assim o processo de decisdo. Segundo 0s
resultados do estudo, esta € a componente mais valorizada pelos consumidores no Instagram,

visto que as principais atividades sdo a visualizacdo de novos langcamentos e videos da marca.

Considerando que os utilizadores procuram por opinides e conteidos criados por celebridades
e influenciadores no Instagram, as marcas de moda devem criar parcerias, com o objetivo de
partilhar as suas pecas de roupa, acessorios e cal¢cado por meio dos opinion leaders. Desta forma
vai permitir que o potencial consumidor, partilhe o contetudo dos seus influenciadores favoritos
e interaja com outros utilizadores sobre a marca, uma vez que é outra atividade relevante nesta

rede social.

Ao criar a presenca nas redes sociais, as marcas de moda portuguesas devem priorizar 0
aumento das vendas, mas também o0s seus seguidores, pois 0s resultados demonstram que 0s
consumidores consideram importante a relacdo que € criada com as empresas no Instagram.
Quando o consumidor tem uma ligacdo com a marca, a analise da correlacdo demonstrou que
a lealdade perante as marcas de moda portuguesas influencia ligeiramente o seu processo de

compra, desconsiderando outras marcas que possam vender 0 mesmo tipo de produtos.

Isto significa que o consumidor procura por opinides e recomendacdes de diferentes fontes, ao
longo da jornada, no Instagram através das comunicagdes que observa e captam a sua atencao.
Apdbs a compra, o consumidor partilha a sua experiéncia, tornando-se leal a marca, permitindo
que as marcas de moda portuguesas tenham mais conhecimento do nivel de satisfacdo dos
consumidores. Estas fases foram descritas de acordo com os resultados obtidos e de acordo com
a unido entre as jornadas do consumidor baseadas nos autores M. J. Valos et al. (2017) e
Hamilton et al. (2021).

Relativamente ao Facebook, foi possivel perceber a correlacdo entre as variaveis. Através desta

analise, a qualidade do conteudo também demonstrou ser a variavel que mais esta relacionada

- 66 -



com a influéncia do Facebook na jornada do consumidor perante as marcas de moda
portuguesas, ainda que seja inferior. Demonstrando que a variancia no impacto da qualidade do
conteudo, produz um aumento forte na influéncia no processo de compra, pois os participantes
afirmaram, na sua maioria, que as publicacdes das marcas de moda portuguesas captam atencédo
dos mesmaos, considerando-os interessantes. Significando que se as marcas publicitarem mais
0s seus produtos e criarem meios para atrair para o website (Zhang & Du, 2020), podem
aumentar a influéncia através da qualidade do conteudo, indo de encontro as principais
atividades dos utilizadores do Facebook, nomeadamente visualizar novos langamentos e assistir

videos das marcas de modas portuguesas.

O estudo revelou que a presenca das marcas de moda no Pinterest ndo influencia a jornada do
consumidor, pois os utilizadores desta rede social afirmam que procuram inspiracdo com muita
frequéncia e que apenas alguns utilizadores criam colecdes, indo de encontro com o prop6sito
desta plataforma (All about Pinterest, 2021). A presenca nas marcas deve ter apenas como
objetivo, permitir que os utilizadores criem colecGes, para criarem as suas inspiracfes de

conjuntos de roupa, calcado e acessorios.

7.2. ImplicacOes Tedricas

Este estudo acrescenta literatura relativamente aos fatores que influenciam a jornada do
consumidor nas redes sociais, inserindo um setor especifico, abordando mais do que uma rede

social.

Considerando que, dentro dos artigos analisados no setor de moda, ndo tém conta marcas
nacionais, esta investigacao permite entender o valor dos produtos nacionais e nao sé as marcas

de moda internacionais, como € frequente.

Para além disso, também acrescenta mais uma combinacgédo de fatores que estéo interligados

com a jornada do consumidor, nomeadamente o eWoM, a qualidade do contetdo e a lealdade.

7.3. LimitagOes do Estudo

Esta dissertacdo apresenta algumas limitagdes. Para compor a literatura, ndo foi possivel ter
acesso a todos os artigos, considerando que a unica fonte utilizada foi a B-on (Biblioteca
Online).
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Relativamente a analise da estrutura interna, apesar de Mardco (2014) constatar que no
instrumento podem estar incluidas escalas com Alfa de Cronbach, oo > 0,50, as dimensdes
“Redes Sociais” associadas ao Instagram e ao Pinterest e a dimensao “Lealdade” associada ao

Instagram poderdo ser melhor estudadas, para aumentar ainda mais a consisténcia.

Adicionalmente, a amostra é considerada reduzida, ndo permitindo a generalizacdo dos dados

obtidos na investigacéo.

7.3. Indicac0es para estudos futuros

Através das conclusdes e das limitacGes apresentadas, compreende-se que possam surgir novos

objetivos para futuros estudos.

Como foi referido nos resultados e nas implicagdes praticas, a qualidade de contetdo
demonstrou ser o fator mais importante na jornada do consumidor. Desta forma, propde-se que
seja analisado, dentro do setor da moda portuguesa, quais sdo 0s tipos de contetdos que tém
mais relevancia, pois Wang et al. (2012) e Woodcock et al. (2011) enaltecem a importancia de
conhecer o consumidor para perceber o tipo de contetdo que mais capta a sua atencdo. Ainda
no tema da qualidade do conteldo, este estudo apenas focou nas publicacdes organicas. Desta
forma poderia surgir a seguinte questdo por exemplo, “Qual ¢ a diferenca do impacto das

publicacGes organicas e pagas das marcas de moda portuguesas, na jornada do consumidor?”

Este estudo recorreu as marcas de moda portuguesas, no entanto, para obter uma melhor
compreensdo sobre o impacto na jornada do consumidor, aconselha-se a realizacdo de um
estudo com uma das marcas mais seguidas, de acordo com o questionario, como exemplo a

Parfois, a Salsa Jeans ou a Canté Swimwear.

Esta investigacdo nédo utilizou uma combinacdo Unica de fatores que influenciam a jornada do
consumidor, sendo que foi referido anteriormente que ja existiam investigacdes que
mencionavam o eWoM, a qualidade do contetdo e a lealdade. Considerando que a revisao
sistematica da literatura revelou importancia destas variaveis, deve-se testar em diferentes

setores para entender a sua influéncia na jornada do consumidor.

Relativamente a escolha das palavras-chave, é importante considerar a diferenca entre a escrita
americana e britanica, desta forma também se deve considerar o “behaviour”, para além do

“pehavior”. Para além disso, com o intuito de obter mais resultados relativamente as redes
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sociais aplicadas, sugere-se a inser¢cdo das palavras-chave “Facebook”, “Instagram” e

“Pinterest”.

Relativamente aos itens do inquérito, propdem-se a utilizacdo de uma Unica escala de Likert,

ao invés de recorrer a uma diferente escala na sec¢do da analise das atividades das redes sociais.
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9 Anexos

Anexo 1 — Tabela artigos da Revisao Sistematica da Literatura

Autor  Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Hardey, Mariann | 2011 - eWoM Entrevista e Antes de efetuar uma compra, 0os consumidores procuram opinides nos
analise diferentes canais digitais
netnografica
Keylock, Matthew; | 2012 - Lealdade e Analise Os clientes fiéis partilham a sua experiéncia, pois pretendem influenciar outros
Faulds, Malcolm eWoM netnografica utilizadores, através das redes sociais, na escolha do melhor produto
Moe, Wendy W; | 2013 - eWoM Questionario Os consumidores partilham a sua opinido nas redes sociais referente as
Schweidel, David A. empresas que encorajam essa agdo
Bertrand, Gaélle | 2013  Moda e eWoM Andlise Através a utilizacdo do produto ou servigo, o consumidor confia na marca e
energético netnografica sente-se confiante para partilhar a sua experiéncia
Rapp, Adam; | 2013 - Lealdade Questionario A frequéncia de utilizagdo aumenta a quantidade de estimulos das redes sociais,
Beitelspacher, desta forma o consumidor € influenciado ao longo da jornada do consumidor e
Lauren; Grewal, prioriza uma certa em marca em relacdo aos concorrentes
Dhruv; Hughes,
Douglas
Shen, Bin; Bissell, | 2013  Cosméticos  Lealdade Andlise A interacdo constante com o consumidor, nas redes sociais, promove a lealdade
Kimberly netnografica da marca que por sua vez, aumenta a probabilidade de compra
Bughin, Jacques | 2014  Retalho Lealdade Questionario A lealdade é enaltecida através das compras repetidas devido a experiéncia de

compra positiva
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Autor Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Singla, Nisha; | 2015  Moda Qualidade do  Questionario As redes sociais sdo boas fontes de informacdo para a compra de artigos de
Arora, R. S. contetdo moda, devido a grande facilidade de pesquisa
Alhidari, Abdullah; | 2015 - eWoM Questionario As interacBes entre os utilizadores nas redes sociais, influencia a deciséo de
lyer, Pramod; compra
Paswan, Audhesh
Lim, Jeen-Su; Al- | 2015 Lealdade Questionario O tipo de produto pode influenciar o grau de lealdade que o consumidor tem
Aali, Abdulrahman; perante a marca, através das redes sociais, que por sua vez influencia a jornada
Heinrichs, John do consumidor
Liu, Yizao; Lopez, | 2016  Bebidas eWoM Andlise As empresas utilizam os comentarios e as interagdes dos seguidores, como
Rigoberto gaseificadas netnografica estratégia para demonstrar a qualidade dos seus produtos
Phua, Joe; Ahn, | 2016 - eWoM Questionério A intensidade da utilizacdo do Facebook e a interacdo com o circulo de amigos
Sun Joo podem influenciar o seu grau de confianca e por sua vez, a decisdo de compra
Gholston, Kira; | 2016 - eWoM e Entrevista As empresas devem focar na criacdo de relagdo com os consumidores, através
Kuofie, Matthew; qualidade do dos seus contetdos pois contribui para 0 aumento das vendas
Hakim, Amy contelido
Cooper
Helme-Guizon, | 2016 Lealdade Questionério A presenca das marcas nas redes sociais é fulcral para a criacdo da intencéo da
Agnés; Magnoni, lealdade
Fanny
Gautam, Vikas; | 2017 - eWoM, Questionario A principal estratégia das marcas nas redes sociais deve incluir a criagao de
Sharma, Vikram qualidade do publicacdes eficientes que fomentem a partilha por parte dos utilizadores,
contetdo influenciando o processo de decisdo
Arli, Denni | 2017 - Qualidade do  Questionario Publicacbes que entretetém os utilizadores, tém maior probabilidade de
contelido influenciar a decisdo de compra e a lealdade
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Autor Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Valos, Michael J.; | 2017  Bens de Qualidade do  Analise E necessario que exista a criagdo de estratégia de redes sociais para que a
Maplestone, Vanya €onsumo contetdo netnografica e empresa possa estar junto do consumidor nas diferentes fases da jornada do
Louise; Polonsky, entrevista consumidor
Michael Jay;
Ewing, Mike
Hari Adi, Pramono; | 2017  Moda eWoM Questionario As motivagdes do utilizador influenciam a procura de opinides nas redes
Wihuda, Faizal; sociais, que por sua vez, influencia a sua decisdo de compra
Rabiatul Adawiyah,
Wiwiek
Marchand, André; | 2017  Jogos eWoM Andlise Durante o langcamento de produtos, 0s comentarios nas redes sociais das
Hennig-Thurau, netnografica empresas, conseguem aumentar drasticamente as vendas
Thorsten; Wiertz,
Caroline
Varkaris, | 2017  Hotelaria Qualidade do  Entrevista As redes sociais influenciam o consumidor nas diferentes fases da jornada do
Eleftherios; contelido e consumidor, através do contetdo partilhado e dos comentéarios que 0s
Neuhofer, Barbara eWoM utilizadores partilham
Arli, Denni | 2017 Lealdade Questionario A atitude positiva perante a presenca da marca nas redes sociais enaltece a
lealdade e influencia a jornada do consumidor
Chakraborty, | 2018 - eWoM Questionério As opiniBes partilhadas nas redes sociais devem ser crediveis o suficiente para
Uttam; Bhat, Savita influenciar a decisdo de compra
Dahiya, Rekha; | 2018  Automovel Qualidade do  Questionario A boa comunicagdo das empresas é capaz de criar necessidade junto do
Gayatri contetdo consumidor, mesmo sendo um produto de alto envolvimento, como por

exemplo, um carro
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Autor Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Eigenraam, Anniek | 2018 - Qualidade do  Questionario Para conseguir influenciar o processo de decisdo, as empresas devem ter em
W.; Eelen, Jiska; contetdo conta as atividades dos utilizadores
van Lin, Arjen;
Verlegh, Peeter
W.J.
Mersid Poturak; | 2018 - eWoM Questionario A partilha de experiéncias, comentarios e as interagdes com a marca Sdo as
Merve Turkylmaz melhores estratégias para influenciar decisdo de compra a partir das redes
sociais
Pauliene, Rasa; | 2019 - eWoM Questionario As redes sociais sdo mais Uteis para a Gera¢do Y para encontrar recomendacées,
Sedneva, Karina do que para a Geragdo X
Prasad, Shantanu; | 2019 - eWoM Questionario A intensidade da utilizacdo das redes sociais e opinides de amigos ou
Garg, Arushi; desconhecidos tem impacto da decisdo de compra
Prasad, Saroj
Alam, Mohd. | 2019 - Qualidade do  Questionario Quando o contelido pelas empresas é criado com frequéncia, aumenta o
Sarwar; Khan, contelido awareness, influenciando a decisdo de compra
Bilal Mustafa
Naeem, Muhammad | 2019 - eWoM Entrevista Os grupos de discussao e a partilha de comentérios influenciam o processo de
decisdo de compra
Majid, Sarhang; | 2019 - Qualidade do  Entrevista Conteudos partilhados pelas empresas com os temas de entretenimento ou
Lopez, Carmen; contelido informac&o comercial influenciam a decisdo de compra do consumidor

Megicks, Phil; Lim,
Wai Mun
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Autor Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Kawaf, Fatema; | 2019  Moda eWoM Entrevista As redes socias tém como objetivo estar a par das tendéncias dos perfis de
Istanbulluoglu, moda, mas também receber notificagdes com os descontos e ofertas exclusivas
Doga
Prasad, Shantanu; | 2019 - Lealdade Questionario e A confianca e a relagdo que os consumidores tém com a marca, através das
Garg, Arushi; entrevista redes sociais, potencia a lealdade
Prasad, Saroj
Lu, Qiang Steven; | 2019  Produtos Lealdade Analise As publicac@es apresentadas nas redes sociais tém a capacidade de influenciar a
Miller, Rohan Ecoldgicos netnografica jornada do consumidor, principalmente dos utilizadores que sao leais & marca
Dabbous, Amal; | 2020 - Qualidade do  Focus Group Os conteudos de entretenimento provocam o awareness, aumentando a
Barakat, Karine contelido interacdo com a empresa que influencia o processo de decisdo
Aoun
Ngarmwongnoi, | 2020 - eWoM Entrevista O eWoM influencia em diferentes fases do processo de decisdo de compra,
Chananchida; nomeadamente, avaliagéo de hipdteses, compra e pds-compra
Oliveira, Jodo S.;
AbedRabbo, Majd;
Mousavi, Sahar
Clair McClure, | 2020 - Qualidade do  Questionario A qualidade do conteido € um fator muito importante, pois influencia o
Yoo-Kyoung Seock contelido envolvimento com a marca, que impacta a decisdo de compra
Khani, Amir H., | 2020 - Lealdade Questionario O conteudo partilhado pelas marcas e a interagdo com 0s seus seguidores,

Schultz, Carsten D.,
Adam, Nawal
Abdalla, Attar,
Razaz Waheeb,
Hajli, Nick

resulta num aumento da confianga, promovendo a lealdade que permite o

aumento das vendas
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Autor Ano Setor Variavel Metodologia Principais Conclus6es
Independente
Eigenraam, Anniek | 2021 - Qualidade do  Questionario Para influenciar a decisdo de compra do consumidor, as empresas devem criar
W.; Eelen, Jiska; contetdo contetdos de acordo com o tipo de negécio
Verlegh, Peeter W.
J.
Hamilton, Ryan; | 2021 - Qualidade do O conteudo que as empresas partilham influenciam a escolha do consumidor, os
Ferraro, Rosellina; conteido e amigos, familiares e até desconhecidos estdo envolvidos em todas as fases do
Haws, Kelly L.; eWoM processo de decisdo
Mukhopadhyay,
Anirban
Hyun, Hyowon; | 2021 - Qualidade do  Questionario A informacdo (til partilhada e os comentarios nas redes sociais pelas empresas
Thavisay, Toulany; contedido e tém um grande impacto na decisdo de compra
Lee, Suk Hyung eWoM
Fernandes, Semila; | 2021  Cosméticos  Qualidade do ~ Questionario e O conteudo que as empresas partilham nas redes sociais influenciam as compras
Venkatesh, V. G.; de Luxo contelido focus group do consumidor

Panda, Rajesh; Shi,
Yangyan
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Anexo 2 — Questionario

r_________________________________________________________________________________]
A influéncia das redes sociais na jornada
do consumidor: o setor da moda em
Portugal

Este inquérito destina-se a recolha de dados para a elaboragéo da Dissertagdo para a
obtencdo do grau de Mestre em Marketing Digital, na Universidade Europeia.

Tem como objetivo perceber se marcas portuguesas como a Salsa Jeans, Parfois, Sacoor
Brothers e entre outras, conseguem influenciar a decisdo de compra do consumidor, através
das redes sociais.

As respostas sdo andnimas e confidenciais.
A duragdo prevista deste questionario € cerca de 5 minutos.

Agradego imenso a sua colaboragdo e partilhe para chegar a mais pessoas!

Em caso de alguma divida ou caso queira saber mais sobre os resultados do estudo, entre
em contacto: elianeairosa@hotmail.com

Obrigada!

Tem conta ativa no Facebook, Instagram ou Pinterest? *

QO sim
(O nao

Segue alguma marca de moda portuguesa nas redes sociais? *

O sim
O nio
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Segue alguma destas marcas portuguesas nas redes sociais? *

D Salsa Jeans

Rust & May

L

Lanidor
Giovanni Galli
Lion of Porches
Mike Davis
Tricirculo
Parfois
Sporting
Leman Jelly
Josefinas
Manjerica
Cubanas
Canté Swimwear
Baja Swimwear

38 Graus

Qutra:

1 I I N Y I I I I

Responda de acordo com as atividades gerais na sua conta de Facebook, referente aos (ltimos 6 meses.

Quantas horas diarias passa no Facebook? *

(O Menos de 1 hora
Entre 1 e 2 horas
Mais do que 2 horas

Nao utilizo esta rede social

O O O

-87 -



Quais s80 as suas principais atividades ao utilizar o Facebook? *

Assistir videos

Vigualizar
noves
lancamentos

Participar em
CONCUrsos

Interagir com
outros
utilizadores

Recomendar
produtos e
SErvigos a
amigos ou
familiares

Comentar
sobre a marca

Partilhar
sugesties de
melhoria com a
marca

Escrever uma
recomendagio

Publicitar a
marca

MNunca

O

O

Raramente Ocasionalments Freguentements

O

O

o

@)
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As seguintes perguntas sdo referentes as suas atividades, nos dltimos 6 meses, na sua conta ativa no
Facebook e 4s marcas de moda portuguesas que segue.

De um modo geral, o Facebook influencia as minhas compras *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- N&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Considero que o Facebook € uma boa fonte de procura de informacao,
relativamente as marcas de moda portuguesas. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As seguintes perguntas sdo referentes &s suas atividades, nos Ultimos 6 meses, na sua conta ativa no
Facebook e &s marcas de moda portuguesas que segue.

As marcas de moda portuguesa ao publicitar no Facebook conseguem captar a
minha atencdo nos conteudos apresentados. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- N&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concorda; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Considero que as publicagdes no Facebook das marcas de moda portuguesas
despertam interesse para saber mais sobre o5 produtos. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- M&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Depois de visualizar uma publicag&o no Facebook de uma marca de moda
portuguesa, manifesta-se o desejo de comprar o produto apresentado. *
Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; &- Concerdo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As seguintes perguntas sdo referentes 4s suas atividades, nos Ultimos 6 meses, na sua conta ativa no
Facebook e 45 marcas de moda portuguesas que segue.

Procuro por opinides no Facebook antes de comprar algum produto de uma

marca de moda portuguesa *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiraments; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Fui influenciado(a) a comprar um produto de uma marca de moda portuguesa,
depois de ver opinides ou recomendacdes dos meus amigos/familiares no

Facebook. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discorde Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Fui influenciado(a) a comprar um produto de uma marca de moda portuguesa
depois de ver opinides ou recomendagdes de celebridades ou influenciadores

na Facebook *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discorde Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; & Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Fui influenciado(a) a comprar um produto de uma marca de moda portuguesa
depois de ver opinides ou recomendagdes de desconhecidos no Facebook. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discorde; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As seguintes perguntas sdo referentes &s suas atividades, nos 0ltimes 6 meses, na sua conta ativa ne
Facebook e 35 marcas de moda portuguesas que segue.

Considero importante a ligagao entre as marcas de moda portuguesas e os seus

clientes no Facebook. *

Legenda: 1 - Discorde Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 b 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Adquiri um produto de uma certa marca de moda portuguesa influenciado(a)
pelo Facebook, mesmo sabendo que existem outras marcas gue vendem o
mesmo. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Depois de adquirir um produto de uma marca de moda portuguesa
influenciadol(a) pelo Facebook, partilho com os meus amigos/familiares. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- N&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; &- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 3 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Tatalmente

Responda de acordo com as atividades gerais na sua conta de Instagram, referente aos Gltimos 6 meses.

Quantas horas digrias passa no Instagram? *

(O Menos de 1 hora
Entre 1 e 2 horas
Mais do que 2 horas

MNdo utilizo esta rede social

O O O

-92 -



Responda de acordo com as atividades gerais na sua conta de Instagram, referente ags ditimas & mesas.

Quais 330 as suas principais atividades ao utilizar o Instagram? *

Nunca Raramente  Oczsionzlmentz Freguentements  Sempre

Assistir videos [:::I O D O D

Visualizar

novos O o O O @]

langamentos
Participar em
CONCUTS0s O D D O D

Interagir com

sutras O O O O O

utilizadores

Recomendar
produtos e

SETVIGOs & C:I D D O D

amigos ou
familiares

wmeams O O O O O

Partilhar

sugestides de O O D O D

melnoria
Ezcreveruma
recomendagio O O D O

:’nual:ll-g:itar E O O O O

-93-



As seguintes perguntas sdo referentes as suas atividades, nos dltimos & meses, na sua conta ativa no
Instagram & s marcas de moda portuguesas que segue.

De um modo geral, o Instagram influencia as minhas compras *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mdo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; & Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 3 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Considero que o Instagram & uma boa fonte de procura de informagao,

relativamente 4s marcas de moda portuguesas. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mdo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; - Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalments O O O O O O O Concordo Totalmente
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As saguintes perguntas sdo referemtes ds suas atividades, nos dltimos & meses, na sua conta ativa no
Instagram e as marcas de moda portuguesas gque Segue.

As marcas de moda portuguesa ao publicitar no Instagram conseguem captar a
minha atengdo nos conteudos apresentados. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- N&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Considero que as publicagdes no Instagram das marcas de moda portuguesas
despertam interesse para saber mais sobre os produtos, *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discardo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Depois de visualizar uma pukbklicagdo no Instagram de uma marca de moda

portuguesa, manifesta-se o desejo de comprar o produto apresentado. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discorde; 5 - Concordo Ligeiramente; & Concorde; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 5] 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Cancordo Totalmente
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As seguintes perguntas sdo referentes &s suas atividades, nos dltimos 6 meses, na sua conta ativa no
Instagram £ as marcas de moda portuguesas que segue.

Procuro por opiniées no Instagram antes de comprar algum preduto de uma

marca de moda portuguesa. *

Legenda: 1 - Discorde Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- M&o concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; - Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 ] 4] 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Fui influenciado(a} a comprar um preduto de uma marca de moda portuguesa
depois de ver opinides ou recomendagdes dos meus amigos/familiares no

Instagram. *
Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- M8o concordo, nem
discorde; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 3 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Fui influenciado(a) a comprar um produto de uma marca de moda portuguesa,
depois de ver opinides ou recomendagdes de celebridades ou influenciadores

no Instagram. *
Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordao, nem
discorde; 5 - Concordo Ligeiramente; 6 Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 ] 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Fui influenciado(a) a comprar um produto de uma marca de moda portuguesa
depois de ver opinides ocu recomendagdes de desconhecidos no Instagram. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concorda Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 ] 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Ag seguinmtes perguntas sdo referentes 4= suas atividades, nos dltimos 6 meses, na sua conta ativa no
Instagram e as marcas de moda portuguesas que segue.

Considero importante z ligag3o entre as marcas de moda portuguesas e 0s seus
clientes no Instagram. *

Legenda: 1 - Discardo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concorda, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; &- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 4] 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Adquiri um produto de uma certa marca de moda portuguesa influenciada pelo
Instagram, mesmo sabendo que existem outras marcas que vendem o mesmo. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discorde; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; &- Concordo; 7 - Concorde Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Depois de adquirir um produto de uma marca de moda portuguesa

influenciado(a) pelo Instagram, partilho com os meus amigos/familiares. *

Legenda: 1 - Discorde Totalmente; 2 - Discorde; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Mo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concardo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 ] 4] 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

-97 -



Responda de acordo com as atividades gerais na sua conta de Pinterest, referente aos ultimos & meses.

Quantas horas diarias passa no Pinterest? *

O Menos de 1 hora
O Entre 1 e 2 horas
O Mais do que 2 horas

O Nao utilizo esta rede social

Responda de acordo com as atividades gerais na sua conta de Pinterest, referente aos dltimes & meses.

Quais sdo as suas principais atividades so utilizar o Pinterest? *

MNunca Raramente Ocasionalmente Frequentements  Sempre

Procurar

inspiracdo O O O O O
Visualizar

novos O O O O O
langamentos

Interagir com

outros (:) O (:) O (:)

utilizadores

Publicitar a O O O O O

marca

Criar colegtes O O O O O
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As seguintes perguntas s&ao referentes s suas atividades, nos dltimos 6 meses, na sua conta ativa no
Pinterest e &s marcas de moda portuguesas que segue.

De um modo geral, o Pinterest influencia as minhas compras *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concorda, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Considero que o Pinterest € uma boa fonte de procura de informagao,
relativamente as marcas de moda portuguesas. ©

Legenda: 1 - Discordo Totalmenmte; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordao, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As seguintes perguntas sao referentes as suas atividades, nos dltimos & meses, na sua conta &tiva no
Fintsrest e &z marcas de moda portuguesas que segue.

As marcas de moda portuguesa ao publicitar no Pinterest conseguem captar a
minha ateng&o nos conteldos apresentados. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discorde; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concorda, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Considero que as publicagbesficolegdes das marcas de moda portuguesas no
Pinterest, despertam interesse para saber mais sobre os produtos. *

Legenda: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Discordo Ligeiramente; 4- Ndo concordo, nem
discordo; 5 - Concordo Ligeiramente; 6- Concordo; 7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 [+] 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Anexo 3 — Tabela das Marcas de Moda Portuguesas selecionadas

Frequéncia Percentagem

Marca Absoluta
Parfois 50 18,12%
Salsa Jeans 35 12,68%
Canté Swimwear 33 11,96%
Lanidor 17 6,16%
Lion of Porches 15 5,43%
Tricirculo 14 5,07%
Cubanas 14 5,07%
38 Graus 12 4,35%
Giovanni Galli 11 3,99%
Sportino 9 3,26%
Lemon Jelly 9 3,26%
Mike Davis 7 2,54%
Manjerica 6 2,17%
Josefinas 4 1,45%
Baja Swimwear 4 1,45%
Frederica 3 1,09%
Ana Sousa 3 1,09%
Gongalo Peixoto 2 0,72%
Skizo 2 0,72%
Modalfa 1 0,36%
Antonio - Handmade Story 2 0,72%
Primula 1 0,36%
R-Coats 1 0,36%
Flausinas 1 0,36%
Hardcore Fofo 1 0,36%
The Lady Blue 1 0,36%
Liliana Filipa Design 1 0,36%
Ahoy Studio 1 0,36%
Lobo 1 0,36%
Disfarca 1 0,36%
Shop Braga 1 0,36%
Nuno Gama 1 0,36%
BELB Collection 1 0,36%
Emme 1 0,36%
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Bon Vivant

Fred Perry

Crab Beachwear
Latte

The Fitting Room
Slou Lisbon

Rigan Line

Wayzforlife
Lapaz

Faela

N T e = = = T SN SN

0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%
0,36%

Anexo 4 — Tabela de Frequéncias das Atividades no Facebook

Respostas

Atividade

Assistir videos
Visualizar novos
lancamentos
Participar em
CONCUrsos

Interagir com outros
utilizadores
Recomendar produtos
e servigos a amigos ou
familiares

Comentar sobre a
marca

Partilhar sugestdes de
melhoria com a marca
Escrever uma
recomendacéo

Publicitar a marca

Nunca

14 (12,6%)

27 (24,3%)

65 (58,6%)

9 (8,1%)

40 (36%)

52 (46,8%)

62 (55,9%)

53 (47,7%)
54 (48,6%)

Raramente

44 (39,6%)

40 (36%)

37 (33,3%)

36 (32,4%)

40 (36%)

41 (36,9%)

39 (35,1%)

38 (34,2%)
41 (36,9%)

Ocasionalmente

32 (28,8%)

30 (27%)

9 (8,1%)

37 (33,3%)

24 (21,6%)

15 (13,5%)

8 (7,2%)

14 (12,6%)
12 (10,8%)
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Frequentemente

17 (15,3%)

13 (11,7%)

20 (18%)

7 (6,3%)

2 (1,8%)

2 (1,8%)

6 (5,4%)
4 (3,6%)

Sempre

4 (3,6%)

1 (0,9%)

9 (8,1%)

1 (0,9%)

Média

2,58
2,29

1,50

2,86

1,98

1,73

1,55

1,76

1,69



Anexo 5 — Tabela de Frequéncias das Atividades no Instagram

Respostas
Atividade Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre  Média
Assistir videos - 16 (11,3%) 34 (23,9%) 54 (38%) 38 3,80
(26,8%)
Visualizar novos | 4 (2,8%) 23 (16,2%) 40 (28,2%) 43 (30,3%) 32 3,54
lancamentos (22,5%)
Participar em 43 46 (32,4%) 31 (21,8%) 14 (9,9%) 8(56%) 2,28
concursos | (30,3%)
Interagir com outros | 7 (4,9%) 12 (8,5%) 32 (22,5%) 36 (25,4%) 55 3,85
utilizadores (38,7%)
Recomendar 16 35 (24,6%) 48 (33,8%) 28 (19,7%) 15 2,94
produtos e servicosa | (11,3%) (10,6%)
amigos ou familiares
Comentar sobre a 33 56 (39,4%) 29 (20,4%) 13 (9,2%) 11 2,39
marca | (23,2%) (7,7%)
Partilhar sugestbes 55 47 (33,1%) 23 (16,2%) 8 (5,6%) 9 (6,3%) 2,08
de melhoriacoma | (38,7%)
marca
Escrever uma 51 42 (29,6%) 30 (21,1%) 9 (6,3%) 10 (7%) 2,19
recomendacéo | (35,9%)
Publicitar a marca 43 40 (28,2%) 33 (23,2%) 14 (9,9%) 12 2,38
(30,3%) (8,5%)
Anexo 6 - Tabela de Frequéncias das Atividades no Pinterest
Respostas
Atividade Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente  Sempre Média
Procurar | 1(12%) 4 (4,8%) 17 (20,5%) 18 (21,7%) 43 (51,8%) 4,18
inspiracéo
Visualizar novos 35 18 (21,7%) 21 (25,3%) 3 (3,6%) 6 (7,2%) 2,12
langamentos | (42,2%)
Interagir com 62 14 (16,9%) 5 (6%) - 2 (2,4%) 1,39
outros utilizadores | (74,7%)
Publicitar a marca 66 11 (13,3%) 4 (4,8%) - 2 (2,4%) 1,33
(79,5%)
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Criar colecdes 22 10 (12%) 12 (14,5%) 20 (24,1%) 19 (22,9%) 3,05
(26,5%)

Anexo 7 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Redes Sociais" (Facebook)

Respostas Perguntas
De um modo geral, o Considero que o Facebook é
Facebook influencia as uma boa fonte de procura de
minhas compras informac&o, relativamente as
marcas de moda portuguesas
Discordo totalmente 26 (23,4%) 15 (13,5%)
Discordo 22 (19,8%) 18 (16,2%)
Discordo ligeiramente 13 (11,7%) 19 (17,1%)
N&o concordo, nem 21 (18,9%) 20 (18,0%)
discordo
Concordo ligeiramente 15 (13,5%) 13 (11,7%)
Concordo 11 (9,9%) 17 (15,3%)
Concordo totalmente 3 (2,7%) 9 (8,1%)

Anexo 8 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Redes Sociais™ (Instagram)

Respostas Pergunta
De um modo geral, 0 Considero que o Instagram é
Instagram influencia as uma boa fonte de procura de
minhas compras informacd&o, relativamente as

marcas de moda portuguesas

Discordo totalmente 3 (2,1%) 2 (1,4%)
Discordo 8 (5,6%) 1 (0,7%)
Discordo ligeiramente 12 (8,5%) 6 (4,2%)
N&o concordo, nem 25 (17,6%) 14 (9,9%)
discordo
Concordo ligeiramente 26 (18,3%) 28 (19,7%)
Concordo 40 (28,2%) 44 (31%)

-103 -



Concordo totalmente

28 (19,7%)

47 (33,1%)

Anexo 9 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Redes Sociais™ (Pinterest)

Respostas

Pergunta

Discordo totalmente
Discordo

Discordo ligeiramente
N&o concordo, nem
discordo

Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

De um modo geral, 0
Pinterest influencia as minhas

compras

12 (14,5%)
16 (19,3%)
9 (10,8%)
14 (16,9%)

13 (15,7%)
12 (14,5%)
7 (8,4%)

Considero que o Pinterest é

uma boa fonte de procura de

informacéo, relativamente as

marcas de moda portuguesas
21 (25,3%)
22 (26,5%)

4 (4,8%)

12 (14,5%)

9 (10,8%)

6 (7,2%)

9 (10,8%)

Anexo 10 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Qualidade do Conteudo” (Facebook)

Respostas

Discordo totalmente
Discordo

Discordo ligeiramente

Pergunta

As marcas de mod
portuguesa ao
publicitar no
Facebook
conseguem captar
minha atencéo nos
conteddos
apresentados
10 (9%)
21 (18,9%)
15 (13,5%)

a Considero que as
publicagdes no
Facebook das marcas
de moda portuguesas

a despertam interesse
para saber mais sobre

0s produtos

9 (8,1%)
17 (15,3%)
12 (10,8%)
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Depois de visualizar
uma publicacdo no
Facebook de uma
marca de moda
portuguesa, manifesta-
se 0 desejo de comprar

0 produto apresentado

12 (10,8%)
18 (16,2%)
15 (13,5%)



Nao concordo, nem discordo
Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

‘ 18 (16,2%)
‘ 16 (14,4%)
‘ 23 (20,7%)
‘ 8 (7,2%)

30 (27%)
17 (15,3%)
15 (13,5%)
11 (9,9%)

32 (28,8%)

17 (15,3%)

12 (10,8%)
5 (4,5%)

Anexo 11 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Qualidade do Conteudo” (Instagram)

Respostas

Discordo totalmente
Discordo

Discordo ligeiramente
N&o concordo, nem
discordo

Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

Pergunta

As marcas de moda
portuguesa ao

publicitar no

Instagram conseguem

captar a minha atencéo

nos conteudos

apresentados
1(0,7%)
7 (4,9%)
14 (9,9%)

27 (19%)
51 (35,9%)
42 (29,6%)

Considero que as

publicagdes no

Instagram das marcas

para saber mais sobre

0s produtos
1(0,7%)
3(2,1%)
3(2,1%)
16 (11,3%)

24 (16,9%)
53 (37,3%)
42 (29,6%)

de moda portuguesas

despertam interesse

Depois de visualizar
uma publicagdo no
Instagram de uma
marca de moda
portuguesa, manifesta-
se 0 desejo de comprar
0 produto apresentado

1(0,7%)

5 (3,5%)

9 (6,3%)

23 (16,2%)

29 (20,4%)
38 (26,8%)
37 (26,1%)

Anexo 12 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Qualidade do Contetido” (Pinterest)

Respostas

Discordo totalmente

Discordo

Pergunta

As marcas de
moda portuguesa
ao publicitar no
Pinterest
conseguem
captar a minha
atengéo nos
conteddos
apresentados
24 (28,9%)
9 (10,8%)

Considero que as
publicacdes/colecbes
das marcas de moda
portuguesas no
Pinterest, despertam
interesse para saber

mais sobre os produtos

18 (21,7%)
13 (15,7%)
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Depois de visualizar
uma
publicacdo/colecdo no
Pinterest de uma
marca de moda
portuguesa, manifesta-
se 0 desejo de comprar

0 produto apresentado

19 (22,9%)
17 (20,5%)



Discordo ligeiramente
N&o concordo, nem
discordo

Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

7 (8,4%)
21 (25,3%)

6 (7,2%)
7 (8,4%)
9 (10,8%)

7 (8,4%)
15 (18,1%)

10 (12%)
12 (14,5%)
8 (9,6%)

9 (10,8%)
15 (18,1%)

8 (9,6%)
9 (10,8%)
6 (7,2%)

Anexo 13 - Tabela de Frequéncias da Variavel "eWoM” (Facebook)

Respostas

Discordo totalmente
Discordo

Discordo ligeiramente
N&o concordo, nem
discordo

Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

Pergunta

Procuro por
opinides no
Facebook
antes de
comprar
algum produto
de uma marca
de moda

portuguesa

29 (26,1%)
16 (14,4%)
14(12,6%)
14 (12,6%)

13 (11,7%)
15 (13,5%)
10 (9%)

Fui influenciado(a)
a comprar um
produto de uma
marca de moda
portuguesa, depois
de ver opinides ou
recomendaces dos
meus
amigos/familiares
no Facebook

27 (24,3%)

19 (17,1%)

7 (6,3%)
21 (18,9%)

15 (13,5%)
13 (11,7%)
9 (8,1%)

Fui influenciado(a) a
comprar um produto de
uma marca de moda
portuguesa depois de ver
opinides ou
recomendacdes de
celebridades ou
influenciadores no

Facebook

28 (25,2%)
13 (11,7%)
12 (10,8%)
18 (16,2%)

9 (8,1%)
18 (16,2%)
18 (16,2%)

Anexo 14 - Tabela de Frequéncias da Variavel "eWoM” (Instagram)

Respostas

Pergunta

Fui influenciado(a)
a comprar um
produto de uma
marca de moda
portuguesa depois
de ver opinides ou
recomendactes de
desconhecidos no

Facebook

26 (23,4%)

24 (21,6%)

13 (11,7%)
10 (9%)

13 (11,7%)
16 (14,4%)
9 (8,1%)
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Procuro por opinides  Fui Fui influenciado(a)  Fui influenciado(a) a

no Instagram antes influenciado(a) a  a comprar um comprar um produto de
de comprar algum comprar um produto de uma uma marca de moda
produto de uma produto de uma marca de moda portuguesa depois de
marca de moda marca de moda portuguesa depois  ver opinides ou
portuguesa portuguesa, de ver opinides ou  recomendac6es de
depois de ver recomendacdes de  desconhecidos no
opinides ou celebridades ou Instagram
recomendacoes influenciadores no
dos meus Instagram

amigos/familiares

no Instagram

Discordo totalmente 11 (7,7%) 9 (6,3%) 15 (10,6%) 21 (14,8%)
Discordo 18 (12,7%) 18 (12,7%) 11 (7,7%) 10 (7%)

Discordo ligeiramente 6 (4,2%) 6 (4,2%) 6 (4,2%) 11 (7,7%)

N&o concordo, nem 16 (11,3%) 20 (14,1%) 20 (14,1%) 33 (23,2%)

discordo

Concordo ligeiramente 22 (15,5%) 25 (17,6%) 21 (14,8%) 19 (13,4%)

Concordo 27 (19%) 37 (26,1%) 36 (25,4%) 26 (18,3%)

Concordo totalmente 42 (29,6%) 27 (19%) 33 (23,2%) 22 (15,5%)

Anexo 15 - Tabela de Frequéncias da Variavel "eWoM” (Pinterest)

Respostas Pergunta
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Discordo totalmente
Discordo

Discordo
ligeiramente

N&o concordo, nem
discordo

Concordo
ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

Procuro por
inspiracdes no
Pinterest antes de
comprar algum
produto de uma
marca de moda

portuguesa

21 (25,3%)
10 (12%)
6 (7,2%)
10 (12%)

11 (13,3%)

14 (16,9%)
11 (13,3%)

Fui influenciado(a) a
comprar um produto
de uma marca de
moda portuguesa
depois de ver as
publica¢des/colecbes
de amigos/familiares

no Pinterest

30 (36,1%)
11 (13,3%)
3 (3,6%)
18 (21,7%)

5 (6%)

8 (9,6%)
8 (9,6%)

Fui influenciado(a) a
comprar um produto
de uma marca de
moda portuguesa
depois de ver as
publicagdes ou
colec@es de
celebridades ou
influenciadores no
Pinterest

29 (34,9%)

12 (14,5%)

7 (8,4%)

11 (13,3%)

10 (12%)

8 (9,6%)
6 (7,2%)

Anexo 16 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Lealdade” (Facebook)

Respostas

Discordo totalmente
Discordo

Discordo
ligeiramente

N&o concordo, nem

discordo

Pergunta

Fui influenciado(a) a
comprar um produto
de uma marca de
moda portuguesa
depois de ver as
publica¢des/colecbes
de desconhecidos no

Pinterest

26 (31,3%)
13 (15,7%)
7 (8,4%)
15 (18,1%)

8 (9,6%)

7 (8,4%)
7 (8,4%)

Considero importante a
ligacdo entre as marcas
de moda portuguesas € 0s

seus clientes no Facebook

6 (5,4%)
10 (9%)
8 (7,2%)

24 (21,6%)

Adquiri um produto de uma
certa marca de moda
portuguesa influenciado(a)
pelo Facebook, mesmo
sabendo que existem outras
marcas que vendem 0 mesmo

28 (25,2%)

19 (17,1%)

13 (11,7%)

18 (16,2%)
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Depois de adquirir um
produto de uma marca de
moda portuguesa
influenciado(a) pelo
Facebook, partilho com os
meus amigos/familiares

28 (25,2%)

11 (9,9%)

12 (10,8%)

18 (16,2%)



Concordo 16 (14,4%) 11 (9,9%) 14 (12,6%)

ligeiramente
Concordo ‘ 25 (22,5%) 13 (11,7%) 16 (14,4%)
Concordo totalmente ‘ 22 (19,8%) 9 (8,1%) 12 (10,8%)

Anexo 17 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Lealdade™” (Instagram)

Respostas Pergunta

Considero importante a Adquiri um produto de uma Depois de adquirir um

ligacdo entre as marcas certa marca de moda produto de uma marca de
de moda portuguesas e os  portuguesa influenciado(a) moda portuguesa

seus clientes no pelo Instagram, mesmo influenciado(a) pelo
Instagram sabendo que existem outras Instagram, partilho com os

marcas que vendem o mesmo  meus amigos/familiares

Discordo totalmente - 8 (5,6%) 9 (6,3%)
Discordo 3(2,1%) 10 (7%) 10 (7%)
Discordo 5 (3,5%) 9 (6,3%) 5 (3,5%)
ligeiramente
N&o concordo, nem 8 (5,6%) 27 (19%) 26 (18,3%)
discordo
Concordo 24 (16,9%) 34 (23,9%) 31 (21,8%)
ligeiramente
Concordo 39 (27,5%) 24 (16,9%) 31 (21,8%)
Concordo totalmente 63 (44,4%) 30 (21,1%) 30 (21,1%)

Anexo 18 - Tabela de Frequéncias da Variavel "Lealdade" (Pinterest)

Respostas Pergunta
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Discordo totalmente
Discordo

Discordo ligeiramente
N&o concordo, nem
discordo

Concordo ligeiramente
Concordo

Concordo totalmente

Adquiri um produto de uma

certa marca de moda

portuguesa influenciado(a)

pelo Pinterest, mesmo

sabendo que existem outras

marcas que vendem o
mesmao.
33 (39,8%)
22 (26,5%)
6 (7,2%)
11 (13,3%)

3 (3,6%)
6 (7,2%)
2 (2,4%)
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Depois de adquirir um produto de
uma marca de moda portuguesa
partilho a minha boa experiéncia
com o meu circulo de
amigos/familiares/desconhecidos,

criando colecBes no Pinterest

31 (37,3%)

14 (16,9%)
9 (10,8%)
10 (12%)

2 (2,4%)
11 (13,3%)
6 (7,2%)



