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resumo
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O Big Data esta a ganhar cada vez mais importancia para o mundo da
moda e do design, seja para prever tendéncias ou para analisar o
comportamento do consumidor.

O objetivo desta dissertacao € entender os impactos do Big Data como
ferramenta estratégica na industria do design de moda, sendo a sua
problemética principal estudar se dadas variaveis sécio demogréaficas
como sexo, distrito de residéncia, idade ou ocupacéo influenciam a
aceitacdo do consumidor face ao registo e utilizacdo de dados por parte
de sites de moda para proporcionarem uma experiéncia de compra mais
personalizada. Nesta investigacdo também se estuda se as mesmas
variaveis influenciam a vontade do consumidor de ter, ou né&o,
disponiveis nos sites de moda produtos escolhidos de acordo com as
preferéncias obtidas através dos dados cedidos. Por Gltimo, analisa-se
se existe relac@o entre as variaveis e a vontade do consumidor em ter
produtos criados a partir de dados obtidos da andlise do seu
comportamento no site de moda.

Foi efetuado um inquérito por questionario, distribuido online com um
processo de amostragem por conveniéncia. Para avaliar a existéncia de
uma possivel associacdo entre as medidas que respondem aos
objetivos desta dissertagcéo, aplicou-se o teste do qui-quadrado.

A partir da analise das respostas ao questionario, e tendo em conta os
resultados obtidos, conclui-se que ndo existe associagdo entre a faixa
etéria, o género, a regido de residéncia ou a situacao profissional e a
decisdo do consumidor de permitir ou ndo o registo dos seus dados por
parte de sites de moda, sempre que tem a sessao iniciada, para uma
experiéncia de compra mais personalizada. O mesmo se verifica na
relacdo entre as mesmas variaveis e a vontade do consumidor de ter,
ou ndo, disponiveis nos sites de moda produtos escolhidos de acordo
com as preferéncias obtidas através dos dados cedidos e a vontade do
consumidor em ter produtos criados a partir de dados obtidos da analise
do seu comportamento no site de moda.
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Big Data is gaining increasing importance for the fashion desig world,
whether to predict trends or to analyze consumer behavior.

The purpose of this dissertation is to understand the impacts of Big Data as
a strategic tool in the fashion design industry. The main problem is to study
whether the variables of gender, district of residence, age or occupation
influence consumer acceptance to the registration and use of data by
fashion websites to provide a more personalized shopping experience. In
this investigation it is also studied whether the same variables influence the
consumer's willingness to have products in the fashion websites that are
chosen according to the preferences obtained through the assigned data.
Finally, it is analyzed if there is a relationship between the variables and the
consumer's willingness to have products created from data obtained from
the analysis of their behavior in the fashion site.

In this investigation a questionnaire survey was conducted, distributed
online with a convenience sampling process. To evaluate the existence of
a possible association between the measures that respond to the objectives
of this dissertation, the chi-square test was applied.

Based on this research, and taking into account the results obtained, it is
concluded that the age, gender, region of residence or professional
situation are not factors that influence the decision of the consumer to allow
or not to register their data by fashion sites, every time they are signed in,
for a more personalized shopping experience. The same can be verified in
the relationship between the socio demographic variables and the
consumer's willingness to have products in the fashion websites that are
chosen according to the preferences obtained through the assigned data
and the consumer's willingness to have products created from data
obtained from the analysis of their behavior in the fashion site
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INTRODUCAO

AplOs uma passagem pelo mercado de trabalho na area da publicidade
digital, na qual trabalhei dois anos como Community Manager e Estratega Digital,
desenvolvi um interesse particular pelo uso do Big Data como ferramenta
estratégica.

Naturalmente, nos primeiros momentos de idealizacdo da presente
dissertacdo, as atencgfes recairam sobre o impacto que, atualmente, o Big Data
podera ter sobre a estratégia publicitaria. Contudo, e com o passar do tempo, o
crescente amadurecimento da ideia e o gosto pessoal pela area da Moda
conduziram a um novo tema de estudo: “Big Data como Ferramenta Estratégica na
Industria da Moda”.

O tema desta dissertacdo pretende ir ao encontro das tendéncias atuais
desta nova era da industria da moda e também do mercado, que procura
profissionais capazes de compreender o rapido desenvolvimento tecnolégico.
Existe também a necessidade do contributo de investigacdo cientifica no
desenvolvimento desta nova area de conhecimento.

Durante o percurso profissional, além de execucao de criatividades digitais
para diversas marcas, também eram mensalmente desenvolvidos relatérios nos
qguais eram analisados os sites e redes sociais das marcas trabalhadas. Através
desta experiéncia, foi compreendido ser possivel gerar novos insights a partir da
analise dos dados recolhidos.

Foi durante a analise de sites que foram observadas as possibilidades de
monitorizacdo dos mesmos e o tipo de dados que deles podem ser recolhidos. Foi
também detetada a possibilidade de relacionar os dados dos consumidores
registados nesses sites com a definicdo de novas tendéncias, através do rasto

digital por eles deixado.

Definicdo da Problematica e Objetivos de Investigacao
A industria estd em constante processo dinamico evolutivo, sendo que o
momento que vivemos é resultado das varias revolucdes industriais. Autores como

Li, Guoping, Yun & Aizhi (2017) falam-nos sobre as revolu¢des da industria e



contam-nos que a primeira revolucao industrial introduziu a utilizagdo da agua e da
energia a vapor, o que permitiu obter uma maior automatizacdo das maquinas. Ja
a segunda revolucéo trouxe ao mundo a eletricidade, a qual potenciou a produgéao
em massa. Por volta da terceira revolucao, surge o inicio da era da computacgéo e
da consequente utilizacdo de novas tecnologias, nomeadamente as digitais, o que
veio automatizar os processos de producdo. Esta terceira fase historica da
evolucao da indastria deu, por sua vez, origem a uma quarta revolugdo, a qual nos
trouxe uma combinacao de evolugBes na tecnologia fisica: o Analytics e o Big Data,
a qual se estuda nesta dissertacdo, no que se pode extrapolar para a industria da
moda.

Sendo assim, assumimos também os mdltiplos fatores de influéncias
presentes nesta tematica e que sao a contextualizacdo da presente investigacao,
a par com a andlise de dados provenientes de sites. Estes dados, ao serem
analisados, sugerem poder ser determinantes como indices caracterizadores das
escolhas de populacbes especificas sobre gostos e tendéncias aplicados a
determinadas &reas da vida.

Isto faz-nos pressupor, por exemplo, fazer sentido a sua aplicabilidade em
temas de vida como a moda, ja que é possivel tracar o rasto deixado pelos seus
utilizadores, quando estes visitam os sites de compras de moda e deixam a sua
“‘pegada digital”.

Esta dissertacdo procura ir ao encontro de autores como Jain et al. (2017),
em Big Data in fashion industry, que afirmam que:

“Na ultima década Big Data ganhou uma importancia significativa no mundo da

moda. Esta a ser cada vez mais utilizado para a previsao de tendéncias, gestao da

cadeia de fornecedores, analisar o comportamento, as preferencias e emocdes do

consumidor.” (Jain et al., 2017, p. 2)

Partindo desta afirmacdo, a presente dissertacdo pretende estudar os
impactos do Big Data como ferramenta estratégica na industria da moda, sendo a
sua problemética principal estudar se o consumidor de moda online esta disposto
a ceder os seus dados em troca de experiéncias de compra mais personalizadas
nos sites de moda online.

Com este estudo procura-se entender trés dimensdes: se as variaveis sexo,

distrito de residéncia, idade ou ocupacéao influenciam a aceitagdo do consumidor



face ao registo e utilizacdo de dados por parte de sites de moda para
proporcionarem uma experiéncia de compra mais personalizada; se as mesmas
variaveis influenciam a vontade do consumidor de ter, ou ndo, disponiveis nos sites
de moda produtos escolhidos de acordo com as preferéncias obtidas através dos
dados cedidos; e, por ultimo, se existe relacdo entre as variaveis e a vontade do
consumidor em ter produtos criados a partir de dados obtidos da andlise do seu
comportamento no site de moda.

Tendo em conta a revisao de literatura formularam-se, em paralelo com as
trés dimensBes em estudo, trés hipdteses de investigacdo para a presente
dissertacao:

- H1: O consumidor aceita que os sites de venda de moda online registem
0s seus dados para ter uma experiéncia de compra mais personalizada

- H2: O consumidor quer ter nos sites de venda de moda online produtos
escolhidos de acordo com as preferéncias obtidas através dos dados cedidos.

- H3: O consumidor quer ter produtos criados a partir de dados obtidos na

analise do seu comportamento no site de venda de moda online.

Objeto de estudo e métodos utilizados

Pretende-se nesta investigacdo ter um objeto de estudo que permita obter
conclusdes precisas acerca de uma determinada populacdo. Para tal, o estudo ira
ser focado em pessoas residentes em Portugal que sejam consumidores de lojas
de moda e com idade igual ou superior a 18 anos. A escolha recaiu sobre esta
populacao, por ser a de maior facilidade de obtencéo de dados.

Esta investigacdo tem um caracter exploratorio que utiliza métodos
quantitativos considerando as hipoteses inseridas num modelo de conceptual de
investigacdo. Procedeu- se a constru¢do de um inquérito através do software
Google Docs, tendo sido publicado em varias plataformas online (redes sociais)
com o objetivo de recolher informagéo para analise. Os dados obtidos foram
tratados através do software SPSS versdo 25, para a analise dos dados e para
serem retiradas conclusdes pertinentes, que se enquadram nos objetivos, foram
levados a cabo no SPSS varios tipos de testes para provar ou reprovar um conjunto

de hipoteses.



Estrutura da tese

Esta dissertacdo esta dividida em cinco capitulos, o primeiro e segundo
apresentam um enquadramento tedrico sobre o tema desta investigacdo, atraves
de uma revisdo da literatura que aborda as diversas tematicas expondo a visdo de
diferentes autores. O primeiro capitulo trata a tematica de moda e o segundo
capitulo estuda o tema Big Data.

O terceiro capitulo trata de apresentar a metodologia, formulando as
hipoteses e 0 modelo de investigacao utilizado para o presente estudo. No mesmo
capitulo sdo descritos os instrumentos de medida e procedimentos estatisticos
utilizados na analise dos dados recolhidos.

No quarto capitulo é exposta a andlise dos resultados obtidos através da
caracterizagcdo da amostra e da analise das hipoteses segundo o teste qui-
quadrado. O quinto capitulo apresenta as conclusdes da presente investigacéo, as
limitacbes encontradas e o0os seus contributos e sugestbes para investigacdes
futuras. Por fim, seguem-se as referéncias bibliograficas que sustentaram este
estudo e 0s anexos com o questionario utilizado para o efeito da investigacéo e

todos os outputs estatisticos do mesmo.



PARTE | ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 1. Moda

O presente capitulo dedica-se a revisdo da literatura de moda com o objetivo
de proporcionar um enquadramento teorico a presente investigacéo. Primeiramente
é feita uma contextualizacao do significado de moda e da sua importancia historica
na construcdo identitaria de cada sociedade. De seguida, é estudada a industria da
moda, o seu impacto econOmico e o potencial das novas tecnologias na
personalizacdo da experiencia do consumidor. Neste capitulo também é estudada
a moda ready-to-wear por forma a melhor compreender o segmento de consumo
em estudo.

Para finalizar o estudo da moda, foi feita uma revisao literaria sobre o seu
consumidor. Foi estudada a segmentacdo demografica e a segmentacdo de
consumidores por geracdes. Por fim, o capitulo termina com o estudo do

comportamento de compra do consumidor, das suas necessidades e motivacoes.

1.1. Amoda

O Dicionério da Lingua Portuguesa da Porto Editora (2018) define moda
como ‘hébito ou forma de agir carateristica de um determinado meio ou de uma
determinada época” (2017, p. 1076). Amoda é o reflexo de quem somos e do tempo
em que vivemos e também um diferenciador social, um retrato de uma sociedade
e das suas classes.

Para Crane (2000, p. 21), “o vestuario, sendo uma das formas mais visiveis
de consumo, desempenha um papel da maior importancia na constru¢éo social da
identidade”.

Segundo Roland Barthes (2014), a moda enquanto vestuario existe em trés
tipos. O primeiro é o que vemos fotografado ou desenhado e a que o referido autor
chama vestuario-imagem. O segundo representa o mesmo vestuario, mas
apresentado de forma escrita, e o Ultimo corresponde ao vestuario real. Entre eles
encontramos uma relacdo de semelhanca: ndo s&o idénticos, mas sao

equivalentes.



Entre o vestuario escrito e o vestuario-imagem existe uma diferenca de
estrutura: o primeiro descreve através de palavras o que é observado, tem uma
estrutura sintatica, enquanto o vestuario-imagem tem uma estrutura plastica.
Ambos também ndo se podem confundir com o sistema que Ihes deu origem.

A estrutura do vestuario escrito ndo se pode confundir com a estrutura de
uma frase, tal como a fotografia de moda comporta unidades e regras especificas
diferentes da fotografia de imprensa ou de amador (Barthes, 2014).

A autora Yuniya Kawamura (2005) afirma, no seu livro Fashion-ology, que é
dificil definir a palavra moda, pois esta teve diferentes conotacdes ao longo da
Historia. A palavra foi mudando para encaixar nos costumes sociais e habitos de
vestiario de diferentes épocas. A mesma autora faculta ainda uma perspetiva
interessante sobre a palavra moda, considerando-a transcendente ao objeto e mais
préxima do conceito. Para ela, a moda oferece um valor extra a roupa, mas este
elemento extra existe apenas na imaginacao e nas crencas das pessoas.

A autora salienta que “a moda ndo é apenas visual, sdo também os
elementos invisiveis presentes nas roupas” (Kawanura, 2005, p. 4).

A moda, de acordo com o conceito de Kawamura, oferece uma definicéo
complementar a fornecida por Rolland Barthes, no seu livro Sistema de moda,
guando define moda vestuario. Enquanto Barthes apenas define a moda que é
visivel, Kawamura acrescenta a definicdo o imaginario do consumidor em relacao
a peca de vestuario.

A moda também ndo é um elemento estatico da sociedade, é algo que muda
com ela. Sofre influéncias da condicdo econémica vivida no momento, mas também
culturais e sociais:

“As condicbes econbmicas, culturais e sociais sao essenciais na identidade
da moda de cada periodo da civilizaggo.” (Caraciola, 2015, p. 3)

Fazendo parte da construgcdo da nossa cultura, a moda, também € parte
integrante da nossa Cultura Visual j& que o termo ganhou um novo espago ao
propor um alargamento dos temas abordados nas artes visuais. Nesse alargamento
0 estudo da visualidade procura privilegiar a experiéncia do cotidiano. (Matos e
Mendoncga, 2008 p. 299)



“Artes Visuais abragem a maior parte da cultura visual, que é tudo o que é
humanamente formado e sentido através da visao ou visualizagao e molda o modo

como vivemos” (Lampert, 2006-2007, s.p.).

E através da representacdo que o ser social da sentido ao mundo, constroi
imagens de si e organiza a realidade em que esta inserido. A moda - enquanto
efeito cultural e forma de representacédo visual do sujeito - faz parte do campo de
interesses da Cultura Visual.

Cultura Visual sao elementos que transmitem conhecimento e que através
deles se procura compreender os estimulos visuais que consigam passar intengdes
culturais. Ora na moda encontramos 0s estimulos visuais que nos permitem estudar
a cultura visual de um determinada época.

Barnard destaca o papel simbdélico da moda e afirma que “a moda e a
indumentaria podem ser formas mais significativas pelas quais sao construidas,
experimentadas e compreendidas as rela¢des sociais humanas” (2003, p.24).

Em vérios periodos da Histéria, vemos exemplos de como a moda e a
sociedade evoluem juntas e sofrem influéncias uma da outra. Durante o reinado de
Luis XIV, em Franca, existiu uma grande procura por trajes de alta qualidade,
reflexo da vida de luxo inerente a esta corte.

Mikosch (1990, p. 54) refere que “batalhas implacaveis na hierarquia da
corte obrigaram a aristocracia francesa a gastar grande parte de sua renda em
roupas caras e estilos de vida extravagantes, e s6 era aceite como dugue se
vivesse e se mostrasse como sendo um”.

O rei Luis XVI, durante o seu reinado, mostrou escolher os seus aliados
baseando-se na capacidade de estes ostentarem a sua riqueza nas suas casas,
roupas, carruagens ou mesmo na organizacgao de jantares luxuosos. Naturalmente
gue esta necessidade de luxo era um reflexo da sociedade da época, mas também
acarretou consequéncias econdémicas para a corte (Mikosch, 1990). O exemplo da
corte de Luis XVI mostra-nos como o luxo se tornou referéncia da época, mas
também como foi uma forma de o rei tornar a sua corte dependente de si.

Mikosch (1990, p. 54) salienta que “a constante competi¢cao pelos favores do
rei levou muitos aristocratas a arruinarem-se financeiramente, tornando-os ainda

mais dependentes da benevoléncia do rei. Assim, as pressfes sociais e politicas



do consumo conspicuo ajudaram Luis XIV a fortalecer o seu poder e manter sob
controlo os seus aristocratas”.

Também a evolugdo da independéncia feminina foi acompanhada pela
evolucdo da moda. No periodo entre guerras, houve uma transformagéo social que
provocou a necessidade de as mulheres comecarem a trabalhar. As roupas
femininas tornaram-se mais praticas, leves e confortaveis, para facilitar os
movimentos do corpo necessarios ao trabalho (Caraciola, 2015). Os materiais
usados na confeccao de pecas de moda também sofreram altera¢des devido ao
racionamento e indisponibilidade proveniente das guerras. Nos paises que
participaram nas guerras as diferentes classes sociais tornaram-me menos
perceptiveis, porque o vestuério e o estilo foram unificados pelos governos (Mason,
2011).

Os novos meios de transporte também tiveram uma grande influéncia na
forma de vestir no inicio do século XX. Com o aumento de popularidade das
bicicletas nas atividades de lazer, surgiu a necessidade de adaptar as roupas da
época. Também o aparecimento do automével e a crescente massificacdo
influenciaram a mudanca de necessidades de vestuario?.

Mason (2011) acrescenta que, no decorrer da primeira guerra mundial, as
mulheres dos paises envolvidos comecaram a usar saias com racha para se
deslocarem entre a casa e o trabalho, mudando a roupa quando necessario. Este
exemplo de acontecimento histérico com repercussao na moda foi um precursor da
roupa pratica no dia a dia da mulher.

A moda é um dos elementos mais importantes na constru¢édo da identidade
de uma sociedade. As roupas permitem estudar costumes, habitos e tradi¢cdes
caracteristicos de um determinado periodo de tempo. trata-se de uma das melhores
formas de identificar o modo como pessoas de diferentes épocas entendiam as
suas posic¢des sociais. A sua ocupacao, identidade regional e classe social também

podiam ser identificadas pela roupa que a pessoa utilizava (Crane, 2000).

! “clothing adapted accordingly by making ensembles to accompany the new forms of
transportation.” (Mason, 2011, p. 7).



1.1.1. Indastria da moda

A indastria da moda, que inclui vestuario, beleza, cosmeéticos, sapatos,
acessorios, relégios e joelharia, possui um peso enorme, sendo uma das industrias
mais importantes do mundo (Choi, 2014). No entanto, esta dissertacdo centra-se
apenas em alguns elementos, como vestuario, acessorios e sapatos.

Segundo Frances Corner (2014), trata-se de uma industria com grande
importadncia econdémica, valendo mais de 1 trilido de dodlares a nivel global. A
industria da moda esté classificada como a segunda atividade econdmica de maior
importancia a nivel mundial, pela intensidade das trocas comerciais.

E uma atividade de elevada relevancia néo s6 econémica, mas também para
a sociedade e para o individuo. A moda fomenta a comunica¢do e potencia a
expresséo individual dos diversos elementos da sociedade. Embora distanciando-
se de moda, no seu artigo “Clothing, Identity and the Embodiment of Age”, Julia
Twigg (2009) afirma que a identidade e o vestuario estdo intimamente ligados. Ja
segundo Corner (2014), a moda permite ao individuo, através do vestuario, o poder
de expressar a sua histéria ou aquilo que pretende ser.

Corner, no livro “Why Fashion Matters, afirma que “As roupas dizem algo ao
mundo sobre quem €; elas séo indicadores visuais sobre as decisdes privadas que
tomamos todas as manhas quando decidimos o que vestir.” (Corner , 2014, p. 62).

A industria da moda tem uma elevada importancia para a constru¢do de uma
identidade social. Os produtos de moda tanto servem para criar a imagem que o
individuo quer mostrar socialmente, como para a criacao do seu imaginario privado
(Tostes & Sanches, 2016).

“O traje sempre foi uma manifestagdo do que se passa na sociedade, tanto a nivel

politico, como social, artistico ou cultural.” (Duarte, 2004, p. 16).

Embora o vestuério tenha um elevado peso na construcao da identidade do
individuo e da sociedade, € também importante observar outros fenOmenos desta
industria. No documento The State of Fashion 2018, de 2017, desenvolvido pela
The Business of Fashion (BOF) e pela McKinsey & Company, sao apresentadas as
previsdes das quatro tendéncias que iriam marcar o sistema de moda no ano de
2018. A inteligéncia artificial torna-se uma realidade e previu-se que 0s maiores
lideres de inovacédo iriam revelar as possibilidades desta tecnologia e o seu

potencial em todas as partes na cadeia de valor da induUstria da moda:



A sustentabilidade como ser parte integrante do sistema de moda, em que
0s principios da economia circular vao estar integrados em toda a cadeia de
valor;

O crescimento do sector Off Price continua a ser impulsionado pela ideia de

gue pode resolver o problema de excesso de stock e crescimento lento.

O mesmo documento também nos apresenta aspetos bastante

interessantes sobre o consumidor de moda (The Business of Fashion & McKinsey
& Company, 2017):

A personalizagdo e a curadoria estdo a tornar-se cada vez mais importantes
para o consumidor;

As marcas de moda ndo devem questionar-se “E se?”, mas sim sobre como
efetuar colaboragcdes com lojas de moda;

A obsessédo dos consumidores com 0s seus telemdveis ndo para de crescer
e, por isso, a tendéncia leva a crer que sera a partir deste dispositivo que 0s

consumidores irdo efetuar muitas das suas compras.

Todos estes indicadores mostram que a industria da moda esta numa fase

de mudanca e a entrar na fase decisiva da adocao digital pelo consumidor comum.

Como reflexo podemos observar na figura 1 que as projecdes indicam que ira haver

um rapido crescimento de vendas online de vestuario e calgado.

Growth in online sales of apparel and footwear globally 2017-2020
%

10% < a2

2017 2018 2019 2020

Source Euromonitor

Figura 1: Crescimento global das vendas online de vestuario e calgado

Fonte: The Business of Fashion & McKinsey & Company (2017, p. 16)
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Com o crescimento do numero de consumidores de moda a adquirir produtos
em lojas online, aumentou, consequentemente, a expectativa dos mesmos para
gue os sites que visitam estejam sempre funcionais e com funcbes de suporte
disponiveis a qualquer hora do dia. O consumidor atual esté habituado a entregas
com prazos cada vez mais curtos, o que torna os players do mercado
supercompetitivos nos seus prazos de entrega.

Toda esta adaptacdo e dependéncia do consumidor as novas tecnologia
fizeram com que muitas marcas de moda tenham sentido um decréscimo nas
vendas no comércio brick-and-mortar. Segundo o documento produzido pela The
Business of Fashion & Mckingsey & Company (2017) sobre o estado da moda, as
empresas de moda procuram, atualmente, formas de reduzir os custos de operagao
nas lojas, reavaliando as redes de lojas e inovando na experiéncia no espaco fisico
para atrair mais consumidores.

A necessidade de velocidade que o consumidor de hoje sente € também
uma das novas tendéncias da industria da moda. Esta necessidade € impulsionada,
em parte, pelas redes sociais, que apresentam tendéncias a uma maior velocidade
do que acontecia antes. Segundo o documento The State of Fashion 2018 (The
Business of Fashion & McKinsey & Company, 2017), os lideres da industria estédo
empenhados em elevar os padrdes de oferta. Este empenho advém da
disponibilidade de ferramentas que permitem extrair insights para ir melhor ao
encontro das necessidades do consumidor e melhorar também a capacidade de

resposta.

1.1.2. Moda ready-to-wear

Para explicar a categoria de moda que vamos estudar nesta dissertacao, é
importante compreender que a moda se pode dividir em dois niveis: haute couture
e ready-to-wear, sendo que a segunda se subdivide em varias categorias. Nesta
dissertacdo apenas vamos analisar as varias categorias da moda ready-to-wear:

high end fashion, middle market, mass market e value market (figura 2).
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Figura 2: hierarquizagdo dos niveis da moda

Fonte: Marketing Fashion (Posner, 2015, p. 13)

Ready-to-wear constitui uma categoria do mercado de moda que engloba
todos os produtos que ndo séo feitos por medida para um individuo. Comprar esta
categoria de produtos significa que o consumidor pode escolher diretamente nas
lojas produtos do seu tamanho, experimenta-los, excluir os modelos de que néo
gosta e saber exatamente como assentam os produtos que escolheu (Waddell,
2009).

Como os itens desta categoria sdo pré-feitos, existem em tamanhos
predeterminados e, por norma, sao produzidos em massa. A moda ready-to-wear
existe nos varios patamares do mercado: high end fashion, middle market, high
street e value fashion (Posner, 2015).

Ao contrario do segmento de haute couture, a moda high end produz os seus
produtos de luxo em quantidade e tem uma oferta diversificada e disponivel em
varios tamanhos. Esta massificacdo da moda permitiu as marcas desta categoria
aumentarem o numero de consumidores, oferecendo-lhes produtos com design
diferenciador e de elevada qualidade. Estes produtos, embora tenham uma média
de precos elevada, ndo atingem os valores da haute couture (Atkinson et al., 2009).

Os produtos da categoria middle market pretendem servir os consumidores

que procuram comprar algo entre os produtos de luxo e os de mass market. E nesta



categoria que se inserem as diffusion lines das marcas high end. Estas linhas sao
uma extensao da marca principal com produtos com precos mais baratos. Também
neste segmento entram as colaboracdes que marcas high end fazem com lojas,
como a Target, The Outnet ou H&M. Ja a Cos, & Other Stories, Uterque e Hoss
Intropia sdo marcas consideradas middle market (Posner, 2015).

Mass market e value fashion séo os niveis mais baixos do mercado da moda.
Estas categorias incluem marcas muitas vezes associadas com o movimento fast
fashion. Cadeias como a H&M e o grupo Inditex dispdem de uma oferta de produtos
com inspiracdo na moda high end, mas com precos muito mais baixos (Varley et
al., 2019). O termo mass market tem a sua origem na massificacdo da producao de
moda. O aumento da capacidade das fabricas de produzir produtos em grande
guantidade levou ao surgimento das mercadorias de baixo custo (Atkinson et al.,
2009). O termo value fashion é usado para descrever as marcas que estao
presentes no mercado com produtos a um preco muito baixo ou com produtos com
grandes descontos. A Primark ou a Target sdo exemplos de marcas que possuem
as caracteristicas de value fashion.

Dentro destas categorias surge a moda fast fashion, uma estratégia de
negocio que tem como objetivo a reducdo dos processos envolvidos no ciclo de
compra e dos prazos de entrega dos produtos ao consumidor (Barnes & Lea-
Greenwood, 2006). Uma das caracteristicas da fast fashion consiste no facto de
este tipo de marcas néo ter um estilo definido, mas de irem buscar a sua criatividade
a produtos produzidos por outras marcas. O estilo de uma marca de fast fashion
esta sempre em constante mutacao (Linden, 2016). Estas marcas de moda rapida
langcam varias cole¢bes ao longo do ano e conseguem comercializar os seus
produtos a um preco mais baixo do que o resto do mercado. Estas caracteristicas
fazem com que as marcas de fast fashion estejam num mercado altamente
competitivo. Marcas como a Zara conseguem desenhar, produzir e distribuir um
novo produto em duas semanas, ja um dos seus concorrentes, a Forever 21,
demora seis semanas e a H&M oito semanas (Cline, 2012).

A industria da moda fast fashion, a par com o desenvolvimento tecnolégico,
veio mudar a forma como o consumidor entende o sistema de moda (Pookulangara
& Shephard, 2013).
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O desenvolvimento tecnoldgico permitiu aos consumidores um acesso
rapido e global a informacao sobre as ultimas tendéncias e modas, 0 que cria um
desejo constante por novos produtos. O desejo por algo imediato obrigou este tipo
de marcas a reduzir os seus tempos de producéo e distribuicdo, de modo a terem
capacidade de competir com as necessidades do consumidor (Linden, 2016).

Em suma, a alta volatilidade, a baixa previsibilidade, um ciclo de vida
reduzido e a grande variedade de oferta de produto sdo algumas das caracteristicas
que melhor definem o conceito de moda fast fashion (Mehrjoo & Pasek, 2014).

1.2. Consumidor

Os consumidores sao todos diferentes: cada individuo possui as suas
motivagbes ou padrdes de compra. Para compreender melhor 0s seus
comportamentos, € importante fazer uma segmentacao dos consumidores, sendo,
para isso, necessario dividi-los em grupos com necessidades ou caracteristicas
semelhantes. Segundo Posner (2015), e aplicado a moda, o consumidor ou
consumidor final € aquele que ndo sé compra o produto mas que também o utiliza.
Em alguns casos, como criancas pequenas ou bebés, embora sejam o consumidor
final, ndo sdo quem efetua a compra.

Apesar de nesta dissertagao o termo “consumidor” ser apenas utilizado para
definir o consumidor final de um produto, também existem outras atribuicbes do

mesmo termo na industria da moda.

1.2.1. Segmentacdo — variaveis

Para melhor analisar o consumidor, € importante efetuar a sua
segmentacao, mas, para isso, € preciso compreender as variaveis que o definem.
A segmentacéo tradicional segue as seguintes variaveis: demografica, psicogréfica,
comportamental e geografica (Kotler & Keller, 2006).

Quando se define o consumidor de acordo com parametros geograficos,
procede-se a analise da regido que o mesmo habita, se € um local urbano ou rural,
da zona residencial, do tipo de habitagéo, do tamanho da cidade ou local e do seu
clima (Posner, 2015). De acordo com Kotler & Keller (2006), demograficamente o

mercado pode ser dividido em grupos de variaveis basicas:
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“como idade, tamanho de familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda,
ocupacao, grau de instrucao, religiao, raga, geragao, nacionalidade e classe social.”

(Kotler & Keller, 2006, p. 246)

A segmentacdo demogréafica € dos métodos mais utilizados para classificar
consumidores. Quando usado, e embora as suas variaveis sejam faceis de obter,
estas ndo devam ser utilizadas isoladamente para se alcangar uma maior precisao
nos resultados.

Posner (2015, p. 111) refere que “uma mulher pode gastar bastante dinheiro
em roupa ‘lounge’ ou roupa de exercicio para ioga ou pilates; ela pode trabalhar a
partir de casa e por isso apenas precisa de roupa casual. Outra mulher com
exatamente a mesma idade e na mesma fase de vida pode trabalhar num escritério
e precisar de um extenso guarda-roupa de pecgas apropriadas para trabalhar”.

Este tipo de segmentacdo também considera a fase de vida em que o
consumidor se encontra, se € solteiro ou casado, se tem filhos, se vive com os pais
ou sozinho.

Posner (2015) salienta que “enquanto uma pessoa passa pelas diversas
etapas da vida, é provavel que as suas prioridades mudem, tal como o0 seu
ordenado ou os seus gastos também serao afetados”.

Segundo Kotler & Keller (2006), psicografia € a ciéncia que recorre a
psicologia e demografia para compreender melhor os consumidores. Nesta
segmentacdo, os consumidores sao divididos de acordo com o seu estilo de vida,
personalidade e valores. J& a segmentacdo comportamental é feita com base nos
comportamentos, atitudes e uso e resposta a um determinado produto. Embora
Kotler & Keller (2006) separem estes dois ultimos grupos, Posner (2015) engloba-
0S N0 mesmo separador e acrescenta uma nova variavel na segmentagdo do
consumidor de moda: a variavel de uso e beneficio. Segundo Posner (2015), esta
altima inclui os beneficios procurados no produto, a taxa de uso, o volume de
compras, a sensibilidade ao preco, a lealdade a marca e, por ultimo, a finalidade

de uso do produto.

1.2.2. Geragdes de consumidores
Uma das formas de segmentacdo demogréfica consiste na segmentacao de

consumidores por geracdes. Esta segmentacédo é feita tendo em consideragéo as
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consequéncias da atividade econdmica e politica e da situacao social e cultural da
época em que a pessoa hasceu e cresceu. De acordo com Harriet Posner (2015),
esta metodologia de segmentacdo tem em conta 0 momento em que o consumidor
se torna adolescente, por esta fase ser extremamente importante para definir as
suas opinides e atitudes fase a elementos como a moda, estilo, consumismo ou
tecnologia.

Para compreender o consumidor, € importante estudar a geragéo a que ele
pertence, de modo a entender a forma como 0 mesmo se comporta no mercado de
consumo.

Para Posner (2015, p. 112), “Os tragos geracionais podem influenciar a
forma como os consumidores compram, como gastam dinheiro, o tipo de produtos
nos quais eles o gastam e a sua fidelidade e lealdade perante determinadas
marcas”.

Nesta dissertacdo apenas vamos rever literatura das geracdes existentes
entre 1946 e 2004, por serem a base deste estudo, embora existam segmentos
geracionais antes e depois deste periodo.

Entre 1946 e 1964, surgem os baby boomers, que nasceram como resultado
do fim da segunda guerra mundial e que representam o aumento exponencial da
taxa de natalidade da época. Os individuos desta geracdo valorizam o
individualismo, a auto expresséo e o otimismo, definindo-se a si préprios pelas suas
carreiras (muitos sdo viciados em trabalho). Mesmo na reforma, os baby boomers
procuram ser ativos, ao reinventar a sua ocupacéo (Williams & Page, s.d.). Embora
nao sejam nativos tecnolégicos, sao utilizadores de tecnologia. Representam uma
geragao revolucionéaria, desafiaram tradicbes e adotaram estilos de roupa
diferentes para incomodar geracdes anteriores. Neste momento, sdo uma geragao
com estabilidade financeira e totalmente integrada nos costumes da sociedade a
gue pertencem (Posner, 2015).

Entre 1968 e 1978, nascem os consumidores que deram origem a geracao
X. Pertencem a uma geracdo que atingiu a maioridade durante uma crise
econOmica e o sucesso no futuro tornou-se algo incerto (Williams & Page, s.d.).
Cresceram com figuras politicas como Margaret Tatcher e Ronald Reagon,

assistiram ao aumento na taxa de divorcios e tiveram medo do virus da
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imunodeficiéncia humana (VIH) (Posner, 2015). Esta geracdo inclui os
consumidores mais sofisticados, mas também os com maior escolaridade. Os
consumidores da geracdo X Sd80 mais propensos a permanecer leais a uma
determinada marca (Richardson, 2018). Sdo também reconhecidos pela sua
capacidade de equilibrar uma boa ética de trabalho com uma atitude descontraida
(Barr, 2018).

Em 1980 e até finais da década de 1990, surgem os millennials, a geragéo
que cresceu numa época de mudancas rapidas. A igualdade de oportunidades
profissionais para mulheres, os rendimentos familiares oriundos de ambos os
progenitores, a aceitacdo da homossexualidade passaram de uma raridade para
um lugar comum. Foram a primeira geragao a ter acesso a computadores em casa
e nas escolas, hasceram numa sociedade tecnoldgica e cresceram no inicio da era
da globalizacdo (Wiliams & Page, s.d.). Cresceram habituados a pressdo de
suceder e superar as expectativas impostas pelos seus pais (Posner, 2015). Sédo
uma geracdo com um alto sentido de autonomia e independéncia. A imagem é
extremamente importante para os millennials que a utilizam para se expressar e
fazer declaracbes. Embora sejam bastante autonomos, tém uma maior
necessidade de aceitacdo, de ligacdo e sociabilizacdo com outros do que os
individuos de outras geracfes. Por norma, os consumidores desta geracdo sao
pessoas com mente aberta, otimistas, com objetivos e sédo altamente motivados
perante as suas percecdes de sucesso (Williams & Page, s.d.). Embora pertengcam
a uma geracao que esta sempre conectada, sdo menos consumistas e fogem do
endividamento. S&o consumidores mais racionais, comparam precos e pesquisam
constantemente informagédo antes de finalizar uma compra (Correia, Montez &
Silva, 2016).

1.2.3. Andlise do comportamento de compra
A analise do comportamento de compra do consumidor pode ser realizada
segundo duas variaveis complementares: i) as variaveis explicativas individuais,
que se dividem no estudo das necessidades, motivacdes e atitudes; e ii) as
caracteristicas psicoldgicas permanentes dos individuos (Lendrevie et al., 2011).
Para compreender o consumidor, é importante estudar a forma como ele

percepciona algo. A percepcdo € um processo que existe consciente ou
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inconscientemente no cérebro do consumidor e € através dela que as sensacoes
sao selecionadas e organizadas (Lendrevie et al., 2011). Segundo Kotler & Keller
(2006, p. 184), “percepcao é o processo no meio do qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informacoes recebidas para criar uma imagem significativa
do mundo.”.

Este processo depende da atencdo e interpretacdo do sujeito face aos
estimulos que lhe sdo apresentados, mas também da relacdo destes com o
ambiente e com o psicoldgico da pessoa. Kotler & Keller (2006) explicam também
que a percepcdo pode variar entre duas pessoas que sejam expostas a mesma
realidade. Este facto acontece devido a trés processos: i) atencdo seletiva; ii)
distorcdo seletiva; e iii) retencéo seletiva. O primeiro — atengao seletiva — explica
que uma pessoa é exposta a muita informacdo no seu dia a dia e que nédo tem
capacidade para prestar atencédo a tudo, pelo que a maioria da informacéo é filtrada.
A distorcado seletiva representa a capacidade que uma pessoa tem de transformar
a informacao em significados pessoais e criar interpretacdes para se adaptar as
suas vivéncias. Por ultimo, a retencdo seletiva constitui o processo que faz com
gue o ser humano tenha tendéncia para se lembrar apenas dos pontos positivos.
As pessoas esquecem-se facilmente de informacéo que veem durante o dia a dia,
mas, por causa da retencado seletiva, tendem a recordar-se daquilo que confirma
0s seus valores, crencgas e atitudes (Kotler & Keller, 2006).

Abraham Maslow (1943) explica na sua teoria 0s motivos para as pessoas
serem motivadas por necessidades especificas. Na abordagem das necessidades
e motiva¢des do estudo do consumidor, o psicélogo organiza de forma hierarquica
as necessidades humanas, como pode ser observado na figura 3, das mais

urgentes (em baixo) até as menos urgentes (no topo) (Kotler & Keller, 2006).
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Figura 3: Hierarquia das necessidades, segundo Maslow

Fonte: A Theory of Human Motivation (Maslow, 1943, p. 370-396)

A premissa original de Maslow (1943) defende que as pessoas tentam
sempre satisfazer as necessidades mais importantes em primeiro lugar e que
guando satisfazem uma necessidade tentam satisfazer a préxima mais importante.
Na realidade, os individuos tentam satisfazer simultaneamente varias
necessidades, em vez de as colmatar de forma hierarquica (Posner, 2015).

As necessidades fisiologicas sdo a base da piramide de necessidades de
Maslow e estédo relacionadas com a sobrevivéncia do individuo, ou seja, sédo as
necessidades mais basicas, como comer, beber ou necessidades sexuais. As
segundas necessidades sdo as de seguranca, representam a forma como o
individuo se protege contra perigos que ameacam a sua sobrevivéncia, mas séo
também as suas necessidades de estabilidade, de protecéo e de dependéncia. As
necessidades sociais ou de pertenca e de afeicdo traduzem a forma como uma
pessoa necessita de ser aceite e amada pela familia ou pelo grupo social. Além do
desejo de ser aceite, existe a necessidade de ser estimado por si préprio e pelos
outros e, por isso, surge a necessidade de estima. Por ultimo, Maslow fala sobre a
necessidade de autor realizacdo, que representa 0 cume das necessidades
humanas (Maslow, 1943; Lendrevie et al., 2011).

Para Maslow, uma necessidade nao satisfeita € a que melhor representa o

comportamento das pessoas, € a que ir4 orientar a pessoa em dire¢cdo ao que a



pode satisfazer, seja um bem de consumo, ou algo fisioldgico ou social (Lendrevie
et al., 2011). Estas necessidades podem ser ativas ou latentes, a pessoa nem
sempre sente a necessidade insatisfeita, sendo que esta pode ressurgir sob efeito
de processos psicologicos ou por estimulos externos (Lendrevie et al., 2011).

Uma necessidade torna-se um motivo quando atinge um nivel de
intensidade tdo grande que leva uma pessoa a agir (Kotler & Keller, 2006). As
motiva¢cdes de uma pessoa também podem entrar em conflito, a satisfacdo de uma
motivagdo pode ser contraditéria com uma necessidade. No fundo, para conhecer
as motivacdes de um consumidor, € preciso descodificar a sua natureza e medir a
intensidade das mesmas (Lendrevie et al., 2011).

No ambito das variaveis explicativas individuais, as atitudes podem ser
definidas como a forma como um individuo avalia um objeto e age perante ele
(Lendrevie et al., 2011). Uma atitude € composta por trés tipos de elementos: i)
crencgas ou elementos cognitivos (a ideia que uma pessoa tem sobre um objeto,
que pode ser errdbnea ou imprecisa); ii) sentimentos ou efeitos afetivos (uma pessoa
pode gostar ou ndo de um objeto); e iii) tendéncias para agir ou elemento
comportamental (ao contrario dos outros elementos, este nem sempre esta
presente face a um objeto) (Lendrevie et al., 2011).

Apds serem estudadas as variaveis explicativas individuais no
comportamento de compra de um individuo, é necessario complementar com a
andlise das caracteristicas psicolégicas permanentes para uma andlise mais
completa. Este estudo baseia-se na identificacdo de caracteristicas permanentes
do individuo, personalidade e imagem de si proprio.

A personalidade de uma pessoa pode ndo prever o seu comportamento,
antes pode ser utilizada para distinguir os individuos na forma como reagem a
mesma situacdo. Para analisar as caracteristicas dos diversos tipos de
personalidade, alguns psicologos elaboraram listas de “tragcos de personalidade”.
Estes profissionais concluiram que estas listas podem servir para prever
comportamentos de compra, embora estas tenham muitos fatores de origem
exterior que podem intervir e que ndo sdo tomados em conta (Lendrevie et al.,
2011).
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A imagem que um individuo tem de si préprio é também importante para o
estudo do comportamento de compra. A aquisicdo de determinados objetos pode
ser uma forma de a pessoa se exprimir, de mostrar a sua posi¢ado social ou de
comunicar a sua personalidade. Muitas vezes, 0s objetos que um consumidor
compra sdo a sua forma de apresentacdo aos outros, que pode ser feita tanto
através da imagem que este tem de si préprio, como da representacdo que a
pessoa tem dos objetos que Ihe sdo propostos. No fim do processo de deciséo de
compra, o consumidor opta, muitas vezes, por aquele que corresponde a imagem

gue o consumidor tem de si proprio (Lendrevie et al., 2011).
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CAPITULO 2. Big Data

O segundo capitulo desta dissertacao dedica-se a reviséo da literatura sobre
Big Data e pretende, através de conceitos chave, fazer uma contextualiza¢do sobre
o tema. Inicia-se o estudo de Big Data com uma contextualizacdo da evolucéo
académica do seu significado. Seguidamente, através da revisao de literatura, €
apresentada a interpretacdo que atualmente € dada ao termo e, também, séo
apresentados 0s componentes que o caracterizam.

Por ultimo, sédo estudadas formas de analisar Big Data para que lhe sejam
extraidos insights que lhe permitem atingir o seu potencial maximo para gerar valor

para as empresas.

2.1. Definicao e critérios de Big Data

O termo “Big Data”, embora de origem incerta, comeca a ser falado na
década de 1990 por John Mashey (Lohr, 2013).

Em 1998, surge outra das primeiras referéncias académicas, por Weiss &
Indurkhya (1998), que demonstram ter consciéncia nao s6 do termo “Big Data”,
como do fendmeno subjacente: “(...) Colecdes de dados muito grandes (...) estao
neste momento a ser armazenados em bases centralizadas de dados, que
permitam aos analistas usarem métodos especificos para examinarem os dados de
forma mais abrangente. Em teoria, ‘Big Data’ pode conduzir a conclusées muito
mais fortes com analise de dados inteligentes, mas, na pratica, mantém-se muitas
duvidas.” (Diebold, 2018, p. 3).

Na mesma época, € a empresa de consultoria Meta Group (agora Gartner
Analyst), através do seu vice-presidente e analista Doug Laney, que apresenta,
num relatério de investigacdo do grupo, os 3V do Big Data:

“Por fim, e embora tenha chegado mais tarde, [Laney (2001)]
conseguiu ir além de trabalhos ja feitos ao destacar os “Trés V’s” de Big
Data (Volume, Variedade e Velocidade) numa nota de pesquisa nao
publicada no META Group” (Diebold, 2018, p. 3).

2“John Mashey, ex-cientista chefe (aposentado da SGI), produziu um conjunto de slides da SGI em
1998, que intitulou ‘Big Datae a préxima onda de InfraStress’, que demonstra uma clara consciéncia
do Big Datasobre o fendbmeno.” (Diebold, 2018).
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Gracas aos contributos académicos das Uultimas décadas, podemos
entender que Big Data se caracteriza por serem tipos de dados cuja escala,
distribuicdo, diversidade e organizagdo temporal requerem novas ferramentas
tecnologicas para se tornarem insights. O termo é caracterizado por trés fatores,
também conhecidos como os 3V: volume, variedade e velocidade. Num estudo
realizado por Mauro, Greco & Grimaldi (2015), intitulado “What is big data? A
consensual definition and a review of key research topics”, o termo “Big Data” &
definido como “o termo que representa ativos de informacéo que tém um volume,
velocidade e variedade tdo grandes que precisam de determinadas tecnologias e
métodos analiticos para os converter em valor”.

Uma das caracteristicas primordiais de Big Data é o seu volume, o qual
representa a quantidade de dados que uma organizacdo ou individuo gera e
recolhe num determinado periodo de tempo. O volume de Big Data € um fator que
esta em constante crescimento. Neste momento, a sua dimensdo varia entre
dezenas de terabytes (TB) e muitos petabytes (PB) (Elgendy & Elragal, 2016),
sendo que, para os dados armazenados serem considerados Big Data, €
necessario que a sua dimenséao seja, no minimo, de 1 TB (Lee, 2017).

Para a questdo do volume de dados produzidos que resultam em Big Data
ser compreendida, € necessario conhecer a sua origem. Num estudo desenvolvido
anualmente pela We Are Social e pela Hootsuite (Digital in 2017 Global Overview),
compreendemos que existem, aproximadamente, 3 811 bilides de utilizadores de
Internet no mundo, dos quais 2 907 bilides séo utilizadores ativos de redes sociais.
Outro estudo desenvolvido pela Domo (Domo, 2017) revela que estes utilizadores
ativos fazem, a cada minuto, 3 607 080 pesquisas no Google, veem 4 146 600
videos no YouTube, fazem 45 787,54 viagens de Uber e publicam 46 740 imagens
no Instagram. Ora, estes exemplos de comportamentos digitais resultam num
armazenamento de dados com um volume muito elevado, sendo esta uma das
grandes dificuldades encontradas.

No termo “Big Data”, a variedade esta relacionada com os diferentes tipos
de dados que podem ser recolhidos, ou seja, com a heterogeneidade estrutural de
um conjunto de dados (Gandomi & Haider, 2015). Estes podem ser estruturados,

semiestruturados ou ndo estruturados. Dados estruturados constituem apenas 5%

23



de toda os data existentes e sdo dados encontrados em “spreadsheets or relational
databases” (Gandomi & Haider, 2015). Texto, imagens, audio e video sdo dados
ndo estruturados, sendo que lhes falta a organizagéo estrutural que as maquinas
requerem para proceder a andlise. Também os dados semiestruturados integram a
variedade de dados que compde o Big Data. Um exemplo de dados
semiestruturados pode ser o Extensible Markup Language (XML), um tipo de
linguagem utilizada para trocar dados na Internet (Gandomi & Haider, 2015).

Em Big Data, a velocidade refere-se a rapidez com que os dados séo
gerados, recolhidos e analisados e sobre os quais, posteriormente, é tomada uma
atitude (Gandomi & Haider, 2015). A velocidade com que os dados sao recolhidos
em tempo real ou em tempo real aproximado permite, nos dias de hoje, obter uma
maior perce¢ado dos comportamentos humanos (Strong, 2015): “Big Data esta a ser
gerada por bilides de dispositivos e comunicada a velocidade da luz através da
Internet.” (Maheshwari, 2017).

Um dos maiores impulsionadores do aumento da rapidez na recolha de
dados foi o crescer da velocidade da Internet: cada vez mais pessoas tém acesso
a Internet mais rapida. Outro dos grandes motivos advém da quantidade de
utilizadores de dispositivos mdveis, os quais lhes permitem gerar e comunicar
dados de qualquer parte (Maheshwari, 2017).

Ora, se a velocidade a que os dados séo produzidos e recolhidos evoluiu
bastante nos ultimos anos, trazendo vantagens nas tomadas de decisdo das
empresas, também a necessidade de otimizar os sistemas de andlise de dados
cresceu: “o Big Data deveria ser utilizada assim que € transmitida para a empresa
para maximizar o seu valor.” (Sangirogly & Sinanc, 2013).

No entanto, ndo so0 as tomadas de decisdo devem ser rapidas, pois de nada
servem se a capacidade de as executar ndo o for também: “Embora as rapidas
tomadas de decis&o sejam importantes, a rapida execugéo € igualmente crucial.”
(Dykes, 2017).

Alguns autores acrescentam um quarto termo a definicdo de Big Datade
Doug Laney. O quarto V, de veracidade, estd relacionado com qualidade,
veridicidade e credibilidade dos dados (Maheshwari, 2017).
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O Big Data, devido as suas caracteristicas, contém, naturalmente, muito
ruido, que pode obstruir a verdade dentro dos dados recolhidos. Os dados de Big
Data tendem a ser tdo grandes e a evoluirem tdo rapidamente que, por vezes,
mesmo 0s sistemas informaticos standard para limpeza e gestdo de dados néo
funcionam (Powell, 2014). E preciso analisar os dados e a sua veracidade, antes
de serem tomadas decisdes com base em insights provenientes desses mesmos
dados.

Guardar um grande conjunto de dados ndo garante que estes sejam
precisos ou limpos. Os dados recolhidos devem ser consolidados, limpos,
consistentes e atuais, para que as decisbes mais acertadas possam ser tomadas
(Powell, 2014).

2.2. Analisar Big Data

O Big Data s6 atinge o seu potencial maximo para gerar valor para as
empresas quando se encontra analisada. A tomada de decisdes com base em Big
Data apenas pode ser feita quando as empresas tém a capacidade de tornar
grandes volumes de diferentes dados em constante mutacdo em insights
relevantes (Gandomi & Haider, 2015). Gandomi & Haider (2014) decidiram dividir o

processo em cinco etapas, que podem ser observadas na figura 4.

Big data Processes

Data Management

Extraction, Integration, :
Cleaning and | Aggregation and Modeling 'and
Annotation Representation Analysis

Acquisition and

Recording Interpretation

Figura 4: O processo para extrair insights do Big Data

Fonte: Beyond the hype: Big data concepts, methods, and analytics (Gandomi & Haider, 2014, p.
141)

Estes cinco estagios formam duas subetapas: i) data management; e ii)
analytics. A primeira, data management, envolve o processo e as tecnologias que

permitem obter, armazenar, preparar e recuperar dados para analise. A segunda,
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analytics, € a responsavel pelas tecnologias usadas para analisar e obter
inteligéncia do Big Data. A subetapa analytics do Big Data pode ser vista como um
subprocesso do processo de extrair insights do Big Data (Gandomi & Haider, 2015).

Dentro da subetapa data management, encontra-se o primeiro ponto da
analise, data acquisition and recording. Um dos grandes desafios deste ponto
reside em encontrar filtros que permitam registar apenas os dados relevantes, sem
que se percam informac¢des importantes. O segundo grande desafio é o de gerar
automaticamente a metadata correta, que descreve que dados séo recolhidos e
como podem ser recolhidos e avaliados. Esta metadata € crucial para ser realizado
o dowstream da analise (Labrinidis & Jagadish, 2012).

O segundo ponto constitui 0 processo de extrair informacgéo. Este retira a
informacdo necesséaria das fontes subjacentes e expressa-a de uma forma
estruturada e adequada para andlise, deixando-a pronta para o terceiro ponto de
integracdo: agregacao e representacao dos dados (Labrinidis & Jagadish, 2012).

A subetapa analytics diz respeito a forma de adquirir inteligéncia dentro do
Big Data(Gandomi & Haider, 2015). Esta divide-se em dois pontos: i) modeling and
analysis; e ii) interpretation.

O processo de andlise de data é mais desafiante do que simplesmente
localizar, identificar, compreender e citar dados. Para uma analise de dados em
grande escala, € importante que tudo aconteca de uma forma automatica, o que
requer que as diferencas semanticas e na estrutura da data sejam expressas de
uma forma capaz de ser entendida por um computador e resolvida roboticamente
(Labrinidis & Jagadish, 2012).

Para que essa analise seja feita, existem diversas técnicas de analytics que
podem ser utilizadas, tais como association rule learning, data mining, cluster
analysis, crowdsourcing, machine learning ou text analytics. A escolha do tipo de
técnica a usar depende do tipo de data em questéo, da tecnologia disponivel e das
questdes de pesquisa a resolver (Maltby, 2011).

Data mining é a ciéncia de analise de dados inteligentes e tem como objetivo
extrair insights e conhecimento dos dados (Williams, 2011). Trata-se de um
processo iterativo, cujo progresso é definido pela descoberta, seja por métodos

manuais ou automaticos. Data mining constitui um processo cuja utilidade aumenta
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num cenario de analise exploratoria, em que ndo existe nocao prévia de qual sera
o seu melhor resultado (Kantardzic, 2011).

A técnica de data mining consiste na procura de informacédo nova, de grande
valor, ndo trivial e em grandes volumes de dados, através do esfor¢o conjunto de
computadores e pessoas. Os melhores resultados sdo obtidos quando ha um
equilibrio entre o conhecimento de especialistas em descrever problemas e definir
objetivos e as capacidades de pesquisa de um computador (Kantardzic, 2011).

Na pratica, os dois objetivos principais desta técnica tendem a ser a previsédo
e a descricdo. A previsdo envolve o0 uso de variaveis ou campos nos conjuntos de
dados, para prever o desconhecido ou valores futuros de outras variaveis de
interesse. Por outro lado, a descri¢ao foca-se em encontrar padrdes que descrevem
os dados, para que estes possam ser interpretados por pessoas (Kantardzic, 2011).

Esta técnica é, normalmente, desenvolvida em grandes volumes de dados,
sendo, muitas vezes, realizada diretamente em armazéns de dados e em
comunidades de suporte de decisdes, abrangendo profissionais de industrias,
como as do retalho, manufaturagéao, telecomunicagdes. A data mining pode ser
utilizada para descobrir novas tendéncias de compras ou para preparar estratégias
de investimento (Kantardzic, 2011).

Machine learning pode ser definida como um método computacional que usa
a experiéncia para melhorar a performance e fazer previsbes precisas. Aqui,
“‘experiéncia”’ é referida como a informacao passada que esteve disponivel para
gue o sistema pudesse aprender. Muitas vezes, essa experiéncia existe na forma
de dados digitais recolhidos e disponiveis para analise (Mohri, Rostamizadeh &
Talwalkar, 2012): “Machine learning € sobretudo previsao: prever o que queremos,
os resultados das nossas a¢des, como atingir os objetivos ou como o mundo vai
mudar.” (Domingos, 2017, p. XV).

A técnica consiste em desenhar algoritmos de previséo eficientes e precisos.
Mas como o sucesso do algoritmo depende do conjunto de dados utilizados,
machine learning esta inteiramente relacionada com as disciplinas de analise de
dados e estatistica. As técnicas de aprendizagem sdo métodos orientados por
dados que combinam o0s conceitos-base das ciéncias da computagcdo com

estatistica, probabilidades e otimizacdo (Mohri, Rostamizadeh & Talwalkar, 2012).
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Os sistemas de machine learning conseguem aprender programas, de forma
automatizada, através de dados. Este sistema é utilizado para otimizar pesquisas
na Web, colocar anuncios, atribuir créditos bancérios, detetar fraudes, entre outros
(Domingos, 2017). No momento de por em prética a técnica de machine learning,
o utilizador € confrontado com o problema da variedade de algoritmos de
aprendizagem disponiveis. Estes algoritmos consistem na combinacdo de apenas
trés componentes: i) representation; ii) evaluation; e iii) optimization. No primeiro
algoritmo, representation, o classificador deve estar representado numa forma que
o computador consiga operar. A escolha do algoritmo de representation para o
learner equivale a escolher um conjunto de classificadores através dos quais ele
pode aprender. Esse conjunto € o chamado “espaco de hipétese do learner”, ou
seja, se nao estiver dentro desse espaco de hipétese, o classificador ndo pode
aprender. O algoritmo de evaluation tem como objetivo distinguir os bons
classificadores dos maus. A funcao de avaliacdo usada internamente pelo algoritmo
pode diferir da funcéo externa que queremos que o classificador otimize. Por altimo,
no campo da optimization, € necessario um método de pesquisa entre 0s
classificadores para encontrar o que melhor se classifica. A escolha da técnica de
otimizacao € fundamental para a eficiéncia do learner e também para ajudar a
determinar o classificador produzido, caso a funcao de avaliacdo tenha mais de um
optimum. E comum os learners comecgarem por utilizar otimizadores prontos para

uso e, posteriormente.
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PARTE Il. ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO 3. Metodologia

No presente capitulo € explicada a metodologia utilizada para a realizacao
do estudo empirico concretizado nesta investigacdo de mestrado. Com este estudo
procura-se compreender padrbes de consumo do consumidor de moda online,
entender o processo de compra e a interagdo que o utilizador tem com o site e, por
fim, descobrir se o consumidor de moda online esta disposto a ceder
conscientemente dados em troca de uma oferta de produtos personalizada nos

sites de moda

3.1. Desenho da investigacao

Para a estruturacao deste estudo foi utilizada a metodologia de investigacao
de Quivy & Campenhoudt (1992) (figura 5). Segundo estes autores, 0 processo
deve ter inicio com uma questao de investigacdo porque “‘uma investigagao €, por
definigdo, algo que se procura” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 29). A pergunta
deve ser feita com clareza e € nela que o investigador deve exprimir 0 que procura
saber, elucidar e compreender melhor. No entanto, como os autores afirmam,
“Traduzir um projeto de investigagao sob a forma de uma pergunta de partida s6 é
Gtil se essa pergunta for corretamente formulada” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p.
32).

A guestéao central desta investigacao reside na necessidade de compreender
se os consumidores de moda online estdo dispostos a ceder conscientemente
dados em troca de experiéncias e produtos personalizados em sites de moda. No
entanto, no desenvolvimento da investigacdo também foram obtidas outras
informacgdes relacionadas com a questao central.

Apds a questdo de investigacdo estar formulada, foi iniciada a fase de
exploracdo e, consequentemente, a pesquisa através de leituras. No inicio,
procedeu-se a uma pesquisa dos principais autores do tema em estudo e das obras
ja publicadas no ambito da mesma problematica de investigacdo. Posteriormente,
as leituras foram divididas em trés areas teméaticas diferentes mas

complementares, por acrescentarem conhecimento ao tema em estudo.
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Etapa 1l
A pergunta de partida

Etapa 2 A exploracdo
As leituras e as entrevistas
exploratétias

Etapa 3 A problematica

Etapa 4 A construgdo do modelo de
andlise

Etapa 5 A observacdo

Etapa 6 A analise das
informacdes

Etapa 7 As conclusdes

Figura 5: As etapas do procedimento de investigacéo

Fonte: Manual de Investigacdo em Ciéncias Sociais (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 28)

Apos reunir toda a bibliografia referente a investigacdo, os autores sugerem
que seja feira uma pausa para “dominar as ideias reunidas, a fim de precisar as
grandes orientacfes da investigacdo e de definir uma problematica relacionada
com a pergunta de partida” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 91). A problematica
nao é mais do que a abordagem, ou perspetiva, que se decide adotar para resolver
a questdo de investigacao. Para isso, comeca-se por identificar as diferentes
abordagens do problema e detetar ligagcdes e oposi¢coes que existem entre elas,
sendo, depois, necessario inserir o trabalho num quadro tedrico existente ou
conceber uma nova problematica; por ultimo, expdem-se 0s conceitos principais e
a estrutura em que assentam as proposicdes de resposta a pergunta de partida.

A guarta etapa do procedimento de investigacao de Quivy & Campenhoudt
(1992) constitui 0 elemento que une a problematica e o trabalho de elucidacéo
sobre campo de analise da investigacdo. Este modelo de anélise é constituido por
hipoteses e conceitos resultantes do trabalho feito anteriormente.

A observacgédo constitui a etapa em que o modelo de analise é confrontado

com os dados observaveis da investigacdo. Nesta fase séo reunidas informacdes
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gue serdo analisadas numa fase posterior. Para ser feita a observacéo, € preciso
definir com clareza o campo de analise, no espaco geografico e social e no tempo.
Também é preciso definir a amostra a ser estudada.

Dentro desta etapa também sdo elaborados o0s instrumentos de
investigacao, ou seja, é construido “o instrumento capaz de recolher ou de produzir
informacéo prescrita pelos informadores” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 165).
Embora neste campo seja possivel executar observacado por forma direta ou
indireta, apenas a segunda serd utilizada nesta investigacao:

“Na investigacdo indireta, o instrumento de observagcdo é ou um

questionario, ou um guiao de entrevista.” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 166)

A escolha do questionario deveu-se a ser a melhor ferramenta para obter
um maior numero de respostas da populacdo em estudo.

Apds a observacdo ser realizada, devem-se analisar as informacgées. O
objetivo desta fase centra-se na verificacdo empirica, ou seja, em verificar se as
informacdes recolhidas correspondem as hipoteses colocadas na constru¢do do
modelo de andlise.

Por fim, apresenta-se a conclusdo, que deve conter ndo s6 um breve relato
das linhas do procedimento seguido, mas também os novos contributos para o

conhecimento oriundos do trabalho e as consideracdes finais.

3.2. Inquérito por questionério
Neste estudo empirico foi conduzido um processo de investigacdo quantitativa, com
execucdo de um questionério com questdes do mesmo tipo. A amostra escolhida
para a realizacdo deste estudo englobou pessoas de qualquer género, residentes
no territorio portugués, com idades a partir dos 15 anos e que fazem compras em
sites de moda. Devido a democratizagdo da Internet, os individuos pertencentes a
estas faixas etarias terdo, em geral, uma maior sensibilidade para realizar compras
deste tipo, sejam estes os consumidores finais dos produtos ou nao.

Para a recolha de dados desta investigacdo empirica, foi realizado um
questionario através da ferramenta “Google Forms — Formulario (Survey)”, sendo a
analise dos dados recolhidos efetuada posteriormente no software SPSS Statistics.
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O método de investigacao por questionario foi escolhido por ser uma técnica pouco
dispendiosa, de facil divulgacéo e convidativa a participacdo da populacao-alvo.

Os inquéritos aos consumidores foram colocados em circulagéo no dia 27
de novembro de 2018, através de um post no Facebook e do envio de mensagens
privadas a contactos pelo chat da mesma rede social com o inquérito e um texto
explicativo. O inquérito também foi partilhado no mesmo dia no Instagram atraves
da ferramenta “Stories” da aplicagéo. Estas formas de partilha foram escolhidas por
tornarem possivel a divulgacao de uma forma ampla mas cuidada e por permitirem
uma maior variedade geografica da amostra.

Da primeira pagina do inquérito consta uma pequena introducédo para que
cada participante que preencha o inquérito até ao fim possa consentir a sua
participacdo e, assim, fazer parte da amostra. A participacdo é feita sem
compromisso, sendo possivel desistir em qualquer parte do inquérito, sendo que a
desisténcia inviabiliza as respostas, mas ndo tem qualquer penalizacdo para o
inquirido. Sempre que o questionario é concluido, surge uma breve mensagem de
agradecimento pela participacao.

Na concecéo do instrumento de investigacado serviram de base os objetivos
definidos, o grupo-alvo, a revisao bibliografica, a questao de partida e as hipoteses
formuladas:

- H1: O consumidor aceita que os sites de venda de moda online registem
os seus dados para ter uma experiéncia de compra mais personalizada

- H2: O consumidor quer ter nos sites de venda de moda online produtos
escolhidos de acordo com as preferéncias obtidas através dos dados cedidos.

- H3: O consumidor quer ter produtos criados a partir de dados obtidos na
analise do seu comportamento no site de venda de moda online.

Devido & escassez de estudos nesta area e com a necessidade de
especificidade na investigacdo, foi criado um questionario de raiz, seguindo as
sugestbes dos autores Manuela Magalhaes Hill e Andrew Hill patentes no livro
Investigacdo por questionario (Hill & Hill, 2000). O mesmo foi composto por
guestdes fundamentadas por bibliografia do tema e adaptadas de outros
questionarios e estudos de mercado. As escalas utilizadas foram igualmente

adaptadas para este contexto.
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Para a realizacdo do presente estudo de carater exploratério de natureza

quantitativa e para responder as hipdteses de investigacdo, formularam-se

hipoteses operacionais. Estas segundas hipéteses sdo de natureza mais especifica

e devem ser escritas “de modo a indicar a natureza das operacdes estatisticas

necessarias para testar” (Hill & Hill, 2000, p. 33). Na construcdo de um estudo de

carater empirico é importante pensar as hipoteses operacionais em conjunto com

os métodos de investigacdo e andlise de dados para ndo causar constrangimentos

ou limitacdes na investigacao.

Hipoteses de investigacao

Hipdteses operacionais

H1: O consumidor aceita que os sites
de venda de moda online registem os
seus dados para ter uma experiéncia
de compra mais personalizada.

Os fatores sé6cio demogréficos influenciam a decisao
do consumidor de ter seus movimentos num site,
sempre que tem sessao iniciada, ficassem registados
para que na visita seguinte tivesse uma experiéncia de
compra personalizada.

H2: O consumidor quer ter nos sites
de venda de moda online produtos
escolhidos de acordo com as
preferéncias obtidas através dos
dados cedidos.

Os fatores socio demograficos influenciam a decisao
do consumidor de ter uma secc¢ao no site de moda
online onde estivessem disponiveis produtos
escolhidos de acordo com as suas preferencias?

H3: O consumidor quer ter produtos
criados a partir de dados obtidos na
analise do seu comportamento no
site de venda de moda online.

Os fatores socio demograficos influenciam a decisao
do consumidor de ter disponiveis produtos criados a
partir de dados obtidos da analise do seu
comportamento?

Tabela 1: Hipéteses de investigacéo e hipéteses operacionais

A definicdo das hipbéteses operacionais é bastante importante no processo

de investigagao para “evitar ambiguidade e, portanto, para clarificar o objetivo
especifico do trabalho” (Hill & Hill, 2000, p. 33).

A cada questdo de investigacdo correspondem objetivos especificos com

vista a responder ao objetivo de estudo conforme pode ser verificado na tabela 1.
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Questdes de investigacdo

Objetivos

Q1l: Gostaria que 0s seus
movimentos num site, sempre que
tem sessdo iniciada, ficassem
registados para que na visita seguinte
tivesse uma experiéncia de compra
personalizada?

1. Compreender a vontade do consumidor em ter
uma experiéncia de compra online mais
personalizada.

2. Analisar se o consumidor se sente confortavel

gque os seus movimentos num site de moda
online figuem registados para Ihe proporcionar
uma experiéncia de compra mais
personalizada.

Q2: Gostaria de ter uma sec¢éo no
site de moda online onde estivessem
disponiveis produtos escolhidos de
acordo com as suas preferencias?

3. Perceber se a personalizacéo através da

analise de dados é uma mais valia para a
experiéncia de compra do consumidor.

Q3: Gostaria de ter disponiveis
produtos criados a partir de dados
obtidos da analise do seu

4. Compreender se 0 consumidor se sente

confortavel que a sua “pegada digital” possa
ser utilizada na criacdo de novos produtos.

comportamento?

Tabela 2: Questdes de investigacdo e objetivos

O questionario é composto por 30 perguntas, divididas em sete categorias.
A primeira secc¢do destina-se a apresentar o tema do questionario, 0 motivo da
investigacdo e as informacgdes sobre o seu preenchimento. A segunda seccédo é
constituida por perguntas de ordem sécio demograficas, que visam a obtencéo de
informacdo do mesmo tipo sobre os inquiridos para que seja tracado um perfil de
amostra do questionério, tendo sido utilizadas questbes de escolha mdultipla e
dicotébmicas (fechadas). Seguidamente, a terceira seccdo € focada no perfil de
compra do consumidor e, para isso, sdo colocadas questdes de escolha multipla
fechadas e uma aberta. A quarta seccdo visa recolher informacdes sobre o
comportamento do utilizador de sites de moda no inicio de sesséo e registo no site,
para o que sao efetuadas perguntas de cariz dicotomico e ndo estruturadas. Na
quinta seccdo encontram-se as perguntas sobre a recolha de dados e
personalizacdo da experiéncia de compra, pretendendo-se compreender a
percecédo dos consumidores sobre estes fatores e sendo-lhes solicitada a resposta
a seis perguntas dicotomicas de escolha multipla e uma pergunta ndo estruturada.
A Ultima seccéo de perguntas corresponde ao comportamento do utilizador apos a
visita ao site de moda. Nesta seccéo € pedido ao participante que classifique cinco
guestdes numa escala de Likert de 1 a 10, sendo que 1 corresponde a discordo
totalmente e 10 a concordo totalmente. A Ultima seccdo transmite apenas uma

mensagem automatica de agradecimento, ndo contendo nenhuma questao.
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Na figura 6 é possivel observar um quadro elaborado para estruturar o

questionario e separar as perguntas por categorias.

SEPARADOR PERGUNTA RESPOSTA

Perguntas socio

demograficas
ldade Escolha multipla
Sexo Dicotémica
Distrito de Residéncia Escolha multipla
Situacao profissional principal Escolha multipla

E consumidor de lojas de moda online? Se a sua resposta for “néo” a sua participagéo neste questiondrio terminaaqui.  Dicotémica

Perfil de consumidor

Quantas vezes por més visita lojas de moda online? Escolha multipla
Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas online no Gltimo ano? Escolha multipla

Registo/ inicio de secéo

Quando abre um site de moda online que visita regularmente costuma reparar se tem segdo iniciada/ "login" efectuado? Dicotémica

Caso ndo tenha sesséo iniciada efectua imediatamente o “log in"? Dicotémica
Sabe em quantos sites de moda online tem registo efetuado? Dicotémica
Se aresposta a pergunta anterior foi "sim" indique em quantos sites de moda online tem o registo efetuado. Néo estruturada
Quando Ihe & possibilitada a escolha prefere efetuar registo no site ou fazer a compra como convidado (opgoem queos | . |
M . Dicotémica
seus dados néo ficam registados)?
Durante o registo num site de moda online quando Ihe é dada a hipétese de escolha opta por preencher os campos de L
. ; Dicotémica
dados ou efetuar registo com uma rede social?
Quando se regista pela primeira vez num site de moda online tem por habito ler as politicas de privacidade relacionadas . .
com o registo? Dicatémica
Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo concordar com as politicas de privacidade? Dicotémica
Se a sua resposta a Gltima pergunta foi “Sim” por favor indique que parte das politicas de privacidade de um site de moda
online o fez deixar de efetuar o registo. Néo estruturada
Quando efetua registo num site de moda online costuma subscrever a newsletter? Dicotomica
Recolha de dados/
personalizagao da
experiéncia de
Gostaria que os seus movimentos num site, sempre que tem sessao iniciada, ficassem registados para que na visita L
s I . . Dicotémica
seguinte tivesse uma experiéncia de compra mais personalizada?
Gostaria de ter uma secgao no site de moda online onde estivessem disponiveis produtos escolhidos de acordo com as .
suas preferéncias? Dicatémica
Gostaria de receber e-mails semanais com produtos selecionados de acordo com as suas preferéncias? Dicotdmica
Gostaria de ter disponiveis produtos criados a partir de dados obtidos da analise do seu comportamento nositedemoda |
online? Dicctomica
Apbs realizar uma encomenda gostaria de receber e-mail com produtos selecionados para si? Dicotémica
Gostaria de receber compensagfes por disponibilizar os seus dados? Dicotémica
Caso a resposta a pergunta anterior foi "Sim" indique que tipo de compensagdes gostaria de receber por disponibilizar os
seus dados. Néo estruturada
Pos visita ao site de
moda online
Considero invasivo receber um email com produtos selecicnados para mim. Escala de likert
Gosto de receber e-mails com sugestéo de produtos personalizados. Escala de likert
Quando visito um site de moda online gosto de ver produtos escolhidos para mim na sua homepage. Escala de likert
Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo em andncios personalizados. Escala de likert
Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes em anlncios personalizados. Escala de likert

Figura 6: Estrutura do questionério

Apoés a recolha de dados que resultam deste inquérito, é feita uma analise

através do software SPSS versdo 25. Este software permite a organizacdo de

dados e a sua analise estatistica, viabilizando o estudo de dados pelo utilizador.

Para a andlise dos dados e para serem retiradas conclusfes pertinentes, que se

enquadram nos objetivos, foram levados a cabo no SPSS varios tipos de testes

para provar

ou reprovar um conjunto de hipdteses. Os testes estatisticos foram

avaliados ao nivel de significancia de 0,05.
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A descricdo das variaveis foi feita recorrendo a contagens e frequéncias
relativas, em percentagem, tendo apenas num caso sido apresentados a média e
desvio-padrao, por se ter uma variavel quantitativa, ainda que discreta.

Para avaliar a existéncia de uma possivel associagdo entre as medidas que
respondem ao objetivo principal e aos objetivos secundarios, aplicou-se o teste do

qui-quadrado.
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CAPITULO 4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se o0s resultados da pesquisa. O capitulo
iniciasse com uma caracterizacdo do perfil sécio demografico da amostra e
respetivo comportamento de compra. De seguida sédo analisadas as hipoteses de
estudo e é feita a verificacdo de correlagdes entre os fatores sécio demogréficos,
faixa etaria e regido de residéncia, e algumas perguntas do questionario que podem

contribuir para estudos futuros.

4.1. Caracterizagcdo socio demografica da amostra e perfil de compra do
consumidor

Através de um que inquérito por questionario online, realizado com auxilio
da ferramenta “Google Sheets” do Google Drive, foram inquiridas um total de 443
pessoas. Apos uma selecdo inicial, foram excluidas todas aquelas que
responderam “N&o” & pergunta “E consumidor de lojas de moda online? Se a sua
resposta for ‘N&o’, a sua participacdo neste questionario termina aqui.”,
consumando um total de 118 respostas invalidas. Foram também excluidas duas
participacdes, pelo facto de as respostas terem sido consideradas invalidas. Apés
esta triagem, a amostra final obteve o total de 323 elementos. Para a caracterizacao
da amostra, utilizaram-se as variaveis de género, idade, distrito de residéncia e
situacao profissional.

Dentro da amostra de 323 elementos, existem 260 participantes do sexo
feminino (80,5%) e 63 participantes do sexo masculino (19,5%). Estra amostra é
representada por 198 individuos com menos de 25 anos (61,3%) e por 125
individuos com mais de 25 anos (38,7%). A amostra compreende 158 habitantes
dos distritos de Lisboa e Porto (48,92%) e 165 habitantes de outros distritos do pais
(51,08%). Quando a situacdo profissional, 246 individuos responderam que
trabalham (76,16%) e 77 responderam que nao trabalham (23,84%).
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Figura 7: Caracteristicas gerais da amostra

Nota: O nimero dentro da coluna corresponde ao nimero de casos da categoria

Dentro do perfil de consumidor de sites de moda online a maioria da amostra

afirmou visitar sites de moda online mais de 4 vezes por més (96,9%).

Relativamente ao total de encomendas nos mesmos sites a maioria afirma comprar

mais de 6 vezes por ano (59,44%) embora ndo seja uma maioria significativa

porque 40,56% da populacdo compra menos de 6 vezes por ano.
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Figura 8: Distribui¢do dos individuos da amostra de acordo com o perfil do consumidor.

Nota: O nimero dentro da coluna corresponde ao nimero de casos da categoria
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Quando entra num site de moda online a amostra revelou que metade repara
se tem a sessao iniciada (50,77%) e a restante ndo repara se tem sessdao iniciada
(49,23%) (anexo 2). Caso nao tenha a sesséo iniciada apenas 15,48% da amostra
efetua imediatamente o login sendo que 84,52% visita o site sem o login estar
efetuado (anexo 3). Sobre a amostra, ainda se apurou que apenas 26,32% sabe
em quantos sites de moda online tem registo efetuado (anexo 4).

Dos 99 casos (26,32%) que indicam conhecer o numero de sites de moda
onde tém registo efetuado, apenas 85 referem um valor. Nestes, o niUmero de sites
de moda com registo varia entre 1 e 11, maioritariamente, ainda que 1 caso
responda 17, outro 20 e 3 individuos respondam que tém 50 registos.

Quando existe a possibilidade de escolha entre fazer compra como
convidado ou efetuar registo a amostra divide-se sendo que metade opta por fazer
registo (51,7%) e a restante (48,3%) compra como convidado, opcdo em gue 0S
dados néo ficam registados (anexo 5). Durante o registo num site de moda online
quando existe a hipétese de fazer registo através de uma rede social apenas
34,37% da amostra opta por esta opcao sendo que 65,63% prefere preencher os
campos de dados (anexo 6)

A maioria da amostra ndo tem por habito ler as politicas de privacidade do
site de moda online quando efetua o registo pela primeira vez (77,09%) (anexo 7).
Apenas 9,6% da amostra ja deixou de efetuar registo num site de moda online por
nao concordar com as politicas de privacidade (anexo 8). Das 31 respostas obtidas
apenas 27 indicaram que parte das politicas de privacidade de um site de moda as
fez deixar de efetuar o registo sendo que a maioria indica que a partilha de dados
com terceiros seja 0 motivo principal (anexo 9). Por fim, a maioria da amostra afirma
subscrever a newsletter do site de moda online quando efetua o registo no mesmo
(68,73%) (anexo 10).

No separador do questionario de recolha de dados e personalizagcdo da
experiencia de compra apresenta-se a caracterizacdo da amostra relativamente a
forma como os dados podem ser trabalhados por sites de moda online.

Na primeira questao deste separador a amostra mostrou estar bastante recetiva a
gue os seus dados ficassem registados para que numa préxima visite a experiéncia

de compra fosse mais personalizada (73,99%) sendo que apenas 26,01% n&o

39



concordou (anexo 11). Também 87,31% da amostra mostrou querer ter uma
seccdo no site de moda onde estivessem disponiveis produtos escolhidos de
acordo com as suas preferéncias (anexo 12).

Para compreender de que forma a amostra gostaria de personalizar mais a

experiéncia de compra inquiriu-se se gostaria de receber e-mails semanalmente
com produtos selecionados de acordo com as suas preferéncia a resposta nao se
mostrou conclusiva, 48,61% responderam “sim” e 51,39% respondeu “n&o” (anexo
13).
Relativamente ha possibilidade da existéncia de produtos criados a partir de dados
obtidos através da andlise do comportamento do consumidor no site de moda
online, a amostra foi bastante recetiva tendo 70,90% da populacao respondido que
“sim” e apenas 29,10% se mostrou contra (anexo 14).

Na andlise da personalizacdo da experiencia de compra a amostra também
foi inquirida sobre a continuidade da personalizacdo poés-venda. Para isso,
guestionou-se se gostariam de receber e-mails com produtos selecionados para a
si ndo tendo a resposta sido conclusiva, 49,23% respondeu “sim” e 50,77%
respondeu “ndo” (anexo 15). A amostra também foi questionada se gostaria de
receber compensacdes por disponibilizar os seus dados sendo que a maioria
(68,42%) respondeu “sim” (anexo 16).

Como continuidade da pergunta anterior, os consumidores que responderam
“sim” foram inquiridos sobre que tipo de compensacdes gostariam de receber por
cederem o0s seus dados. Nesta pergunta foram obtidas 141 respostas que
resultaram em 158 sugestdes sendo que a maioria dos consumidores referiu gostar

de receber vales de desconto como compensacéao (figura 9)
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Figura 9: Tipo de compensacdes

Nas figuras 10, 11, 12, 13 e 14 apresenta-se a caracterizagcdo da amostra
para cada uma das cinco questdes relativas ao momento pés-visita ao site de moda
online. Cada questdo apresenta pontuacdes de 1 a 5 (1 discordo totalmente e 5
concordo totalmente), sendo apresentados o numero de dados e a percentagem
respetiva de respostas para a pontuacdo em causa, considerando o niumero de
missings ou de n&o respostas a cada uma das cinco questdes.

Embora ndo esteja em concordancia sobre considerar invasivo receber e-
mails com produtos selecionados para si (97 discordou e 104 concordou), 129
pessoas afirmaram gostar de receber e-mails com sugestdes personalizadas de

produtos.
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Figura 10: E-mails com produtos selecionados
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Figura 11: E-mails com sugestfes personalizadas de produtos

A amostra mostrou gostar de ver produtos escolhidos para si ha homepage
dos sites de moda online (figura 12). Sobre anuncios personalizados, a populacao
em estudo, na sua maioria nao tem mais vontade de comprar um produto quando
0 vé em anuncios personalizados (figura 13) embora nao tenha sido conclusivo se

0s mesmos fizeram com que houvesse desisténcia de compra (figural4).
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Figura 12: Produtos escolhidos para o consumidor na homepage.
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Figura 13: Desejo de compra apés ver anuncios personalizados
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Figura 14: Desisténcia de compra apdés ver produto muitas vezes em anincios personalizados.

4.2. Hip6teses de investigacao
H1: O consumidor aceita que os sites de venda de moda online registem os seus
dados para ter uma experiéncia de compra mais personalizada

Na pergunta relativa ha primeira hipétese investigacdo nao se encontraram
associacdes entre a medida principal, avaliada pela resposta a questdo “Gostaria
gue 0s seus movimentos no site, sempre que tem sessao iniciada, ficassem
registados para que na visita seguinte tivesse uma experiéncia de compra mais
personalizada?”, e a faixa etaria (p = 0,603), o género (p = 0,632), a regido de

residéncia (p = 0,449) ou a situacéo profissional (p = 0,558) (tabela 2).

Movimentos registados no site

Sim N&o p

Faixa etéaria Menos de 35 149 (75,25%) 49 (24,75%) 0,603
Mais de 35 90 (72%) 84 (26,01%)

Género Masculino 45 (71,43%) 18 (28,57%) 0,632
Feminino 194 (74,62%) 84 (26,01%)

Regido de Lisboa ou Porto 120 (75,95%) 38 (24,05%) 0,449
residéncia outro 119 (72,12%) 84 (26,01%)

Situacéo onal Trabalha 180 (73,17%) 66 (26,83%) 0,558
profissional N&o trabalha 59 (76,62%) 84 (26,01%)

Tabela 3: Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado H1

H2: O consumidor quer ter nos sites de moda online produtos escolhidos de
acordo com as preferéncias obtidas através dos dados cedidos
Na questdo relativa a segunda hipotese investigacao e correlacdo com os
fatores idade, sexo, regido de residéncia e situagao profissional, também ndo foram
encontradas associacdes. Na resposta a questdo “Gostaria de ter uma sec¢éo no
site de moda onde estivessem disponiveis produtos escolhidos de acordo com as

43



suas preferéncias?” foram obtidos os valores acima do nivel de significancia 0,05
na faixa etaria (p = 0,608), no género (p = 0,146), na regido de residéncia (p =

0,867) e na situacgao profissional (p = 0,847), conforme se observa na tabela 3.

Seccao de preferéncias no site

Sim Nao p

Faixa etéaria Menos de 35 171 (86,36%) 27 (13,64%) 0,608
Mais de 35 111 (88,8%) 41 (12,69%)

Género Masculino 52 (82,54%) 11 (17,46%) 0,146
Feminino 230 (88,46%) 41 (12,69%)

Regido de Lisboa ou Porto 137 (86,71%) 21 (13,29%) 0,867
residéncia outro 145 (87,88%) 41 (12,69%)

Situacao Trabalha 214 (86,99%) 32 (13,01%) 0,847
profissional N&o trabalha 68 (88,31%) 41 (12,69%)

Tabela 4: Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado H2

H3: O consumidor quer ter produtos criados a partir de dados obtidos na analise
do seu comportamento no site de moda online
O mesmo se pode constatar acerca da terceira hipétese de investigacao
relativa a questao “Gostaria de ter disponiveis produtos criados a partir de dados
obtidos da analise do seu comportamento no site de moda?” e relagdo com os
fatores socio demograficos, para a qual ndo se encontra evidéncia de associacado
(Tabela 4) com a faixa etaria (p = 0,707), o género (p = 0,877), a regido de

residéncia (p = 0,270) ou a situacédo profissional (p = 0,515).

Produtos de analise de comportamento

Sim N&o p

Faixa etaria Menos de 35 142 (71,72%) 56 (28,28%) 0,707
Mais de 35 87 (69,6%) 94 (29,1%)

Género Masculino 44 (69,84%) 19 (30,16%) 0,877
Feminino 185 (71,15%) 94 (29,1%)

Regido de Lisboa ou Porto 117 (74,05%) 41 (25,95%) 0,270
residéncia outro 112 (67,88%) 94 (29,1%)

Situacao Trabalha 174 (70,73%) 72 (29,27%) 0,515
profissional N&o trabalha 55 (71,43%) 94 (29,1%)

Tabela 5: Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado H3
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4.3. Discussao de resultados

A utilizacdo do Big Data nas estratégias empresariais do universo da moda
€ algo cada vez mais real. A velocidade com que os desejos dos consumidores
mudam e a sua crescente necessidade de personalizacdo e curadoria nos produtos
de moda fizeram com que as empresas tivessem de encontrar ferramentas que
Ihes permitam dar uma rapida resposta aos desejos dos seus clientes. O Big Data,
a sua recolha, armazenamento e analise permitiram as empresas de moda online
obterem um maior conhecimento sobre os seus consumidores (comportamento,
preferéncias e emocgdes) e, consequentemente, oferecer-lhes um catalogo de
produtos mais direcionado.

Com base no estudo elaborado e com a revisdo de literatura sobre esta
tematica, formularam-se trés hipéteses de investigacdo. Neste capitulo vao ser
apresentadas as principais conclusdes desta investigacdo, contributos teoricos,
limitacGes e, por fim, sugestdes para investigagao futura.

Verifica-se, em termos generalistas, que esta investigacdo conseguiu
analisar os objetivos a que se propds, através da revisdo de literatura e da
observacéo direta por questionario. No geral, a partir desta investigacao, e tendo
em conta a amostra deste estudo, conclui-se que a faixa etaria, o género, a regiao
de residéncia ou a situacao profissional ndo sdo fatores que influenciam a deciséo
do consumidor de permitir ou ndo o registo dos seus dados por parte de sites de
moda, sempre que tem a sessao iniciada, para uma experiéncia de compra mais
personalizada. Relativamente as restantes hipdteses de investigacdo, também néo
foi encontrada uma relacdo entre as caracteristicas socio demograficas e as
questdes “Gostaria de ter uma secgao no site de moda onde estivessem disponiveis
produtos escolhidos de acordo com as suas preferéncias?” e “Gostaria de ter
disponiveis produtos criados a partir de dados obtidos da andlise do seu
comportamento no site de moda?”.

Embora ap0s a analise dos resultados ndo tenha sido encontrada uma
correlacdo entre os fatores sécio demograficos e os objetivos da investigacao,
foram descobertas outras associacdes entre os fatores faixa etaria e regido de
residéncia e algumas perguntas do questionario, as quais foram consideradas

pertinentes na investigacéo, por ajudarem a descrever a amostra em estudo.
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Foi concluido ser mais provavel que a populacdo mais nova (com menos de

35 anos) visite mais vezes os sites de moda (p = 0,006) (anexo 21) e que
encomendem produtos em sites de moda do que os mais velhos (p = 0,001) (anexo
22), pelo menos é a tendéncia encontrada no ultimo ano. J&4 os mais velhos leem
mais vezes as politicas de privacidade do site do que os mais novos (p < 0,001)
(anexo 23), tendo ja deixado de efetuar registo num site de moda por ndo concordar
com as mesmas (p < 0,001) (anexo 24). Esta faixa etaria gostaria de receber e-
mails com produtos selecionados apds a ultima encomenda (p < 0,001) (anexo 25),
enguanto os mais novos gostariam de receber compensactes (p = 0,038) (anexo
26) por disponibilizarem os seus dados.
Os individuos com menos de 35 anos atribuem mais vezes pontuacdes extremas
(1 ou 5) ao item “Considero invasivo receber um e-mail com produtos selecionados
para mim.” (p = 0,025) (anexo 27) do que os mais velhos, apesar de
tendencialmente também responderem 1 ou 5 ao item “Gosto de receber e-mail
com produtos personalizados.” (p = 0,069) (anexo 28).

O local de residéncia da amostra demonstrou influenciar a frequéncia anual
de compra, sendo mais provavel que quem reside nos distritos de Lisboa ou Porto
faca mais encomendas (por ano) em sites de moda (p = 0,001) (anexo 29) do que
0s residentes noutros distritos. Estes udltimos tém por habito ler mais
frequentemente do que os residentes nos distritos de Lisboa ou Porto a politica de
privacidade do site (p < 0,001) (anexo 30), sendo mais provavel que tenham ja
deixado de efetuar registo hum site por ndo concordarem com as politicas de
privacidade do mesmo (p = 0,023) (Anexo 31). O perfil destes clientes revela ainda
gue gostariam de receber e-mails com produtos selecionados com mais frequéncia
do que residentes em Lisboa ou Porto (p = 0,010) (anexo 32). Ja os residentes nos
distritos de Lisboa ou Porto referem mais que gostariam de receber compensacgdes
(p < 0,001) (anexo 33) por disponibilizarem os seus dados, atribuindo,
normalmente, pontuacdes de 2 ou 4 ao item “Gosto de receber e-mails com

sugestéo de produtos personalizados.” (p = 0,041) (anexo 34).
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Conclusoes, limitagdes e contributos

Neste ultimo capitulo é feita uma reflexdo sobre o que foi aprendido durante
a investigagdo, os seus contributos para o debate do impacto do Big Data na
industria da moda, as limitacdes encontradas e contribuicdes para futuras

investigacoes.

Considerac0Oes Finais e Implicagcdes da Investigacéao

A utilizacdo do Big Data nas estratégias empresariais do universo da moda
€ algo cada vez mais real. A velocidade com que os desejos dos consumidores
mudam e a sua crescente necessidade de personalizacao e curadoria nos produtos
de moda fizeram com que as empresas tivessem de encontrar ferramentas que
Ihes permitam dar uma rapida resposta aos desejos dos seus clientes. O Big Data,
a sua recolha, armazenamento e andlise permitiram as empresas de moda online
obterem um maior conhecimento sobre os seus consumidores (comportamento,
preferéncias e emocgbes) e, consequentemente, oferecer-lhes um catalogo de
produtos mais direcionado.

Com base no estudo elaborado e com a revisdo de literatura sobre esta
tematica, formularam-se trés hipéteses de investigacdo. Neste capitulo vao ser
apresentadas as principais conclusdes desta investigacdo, contributos teoricos,
limitacBes e, por fim, sugestdes para investigacao futura.

Ao longo da revisdo de literatura foi possivel concluir que o consumidor de
moda cada vez mais tente a efetuar as suas compras online como pode ser
observado na figura 1 desta dissertacdo. Também, o mesmo consumidor utiliza a
moda para se expressar, para dizer ao mundo quem ele é. Foi entendido que
ambos os fatores podem ser importantes na criacdo da experiéncia de compra
online existindo a necessidade de personalizagcdo que observamos na construgao
indenitaria do individuo, algo que pode ser feito com auxilio do Big Data.

Respondendo a questao inicial da investigagdo “O consumidor de moda
online estéa disposto a ceder os seus dados em troca de experiéncias de compra
mais personalizadas nos sites de moda online?” foi concluido pela revisdo de

literatura e pelo questionario que sim, 73,99% respondeu querer que 0s seus dados

47



fossem registados para que a experiencia de compra online fosse personalizada.
Relativamente as hipdteses de investigagcdo, ao cruzar os fatores sécio
demograficos como faixa etaria, 0 género, a regido de residéncia ou a situacao
profissional concluiu-se que ndo sao fatores que influenciam a decisédo do
consumidor de permitir ou ndo o registo dos seus dados por parte de sites de moda,
sempre que tem a sessao iniciada, para uma experiéncia de compra mais
personalizada. Relativamente as restantes hipoteses de investigacdo, também néo
foi encontrada uma relacdo entre as caracteristicas socio demogréaficas e as
guestdes “Gostaria de ter uma secgao no site de moda onde estivessem disponiveis
produtos escolhidos de acordo com as suas preferéncias?” e “Gostaria de ter
disponiveis produtos criados a partir de dados obtidos da analise do seu
comportamento no site de moda?”.

Ao estudar o impacto do Big Data na industria da moda e no consumidor de
moda online, esta investigacdo procurou compreender a vontade do consumidor
portugués de ter ou ndo os seus movimentos registados nos sites para obter
experiéncias de consumo mais personalizadas. A investigagao contribui, em termos
tedricos, para o esclarecimento e debate sobre a importancia de compreender o
tema e a forma como o estudo dos potenciais do Big Data pode ter um impacto
positivo nos negécios de moda online.

Um dos principais resultados desta investigacdo € a ndo existéncia de
evidéncia em como fatores soOcio demograficos influenciam decisbes do
consumidor na sua relagcdo com os dados em sites de moda. A idade, o sexo, o
distrito de residéncia e a ocupacdo ndo influenciam determinadas decisbes do
consumidor em estudo representante da populacao portuguesa.

Os dados resultantes desta investigacdo poderao ser Uteis para marcas com
lojas de moda online que desejem tracar o perfil do consumidor portugués. Nesta
investigacao terdo a oportunidade de retirar algumas conclusdes relativas a habitos

de consumo, relacionamento com dados e comportamento pos-compra.

LimitagOes e Futuras Investigagdes
O estudo encontrou algumas limitagcdes, por ser uma tematica bastante

recente e nao existirem muitas referéncias académicas que pudessem encaminhar
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a investigacao bibliografica. Embora tenham sido encontrados varios autores com
estudos sobre moda ou sobre Big Data, houve uma dificuldade em encontrar
investigagdes que relacionassem ambos os temas.

Aponta-se também como limitacdo desta investigagdo a pouca
proporcionalidade de respostas em fatores como sexo e distrito de residéncia.
Considera-se que com uma proporcionalidade diferente nas respostas, uma maior
amostra masculina ou uma maior quantidade de respostas de distritos diferentes
de Coimbra e Lisboa poderiam ter encaminhado outro tipo de resultados.

Apos a explicagao e reflexdo sobre todos os resultados obtidos na presente
investigacao e também as conclusdes retiradas, propdéem-se para possiveis
investigagdes futuras os seguintes pontos:

e A continuacdo deste estudo na vertente da influéncia que o Big Data

atualmente tem na experiéncia de consumo do consumidor;

e Um novo estudo sobre os potenciais do Big Data na criacdo de produtos

personalizados através de machine learning.
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Anexos

Anexo 1 — inquérito consumidores de moda online

Inquérito tese de mestrado Constanga Firmino
Caro(a) participante,

Este inquérito é um elemento fundamental da dissertagéio de mestrado em Design e Estudos de
Cultura Visual, no IADE- Universidade Europeia. O inquérito visa estudar o consumidor de lojas
de moda online @ se o mesmo esté disposto a ceder dados para obter uma gama produtos
personalizados nas lojas online que utiliza.

Ao preencher este inquérito aceita que os seus dados sejam tratados para fins académicos. O
seu preenchimento é anonimo e os seus dados seréo apenas utilizados para fins relacionados
com a dissertagdo em “Big Data como Ferramenta Estratégica para a Industria da Moda”. E
essencial que responda a todas as questdes para que os dados possam ser analisados
corretamente ndo existindo respostas certas ou erradas. A sua participagéo é voluntaria, o que
significa que poderéd desistir a qualquer momento.

Leia com atengédo todas as questdes e por favor responda a todas elas.
Muito obrigada pela colaboragéo!

* Required

Sociodemografico
1. Idade *
Mark only one oval.
15-24
25-34
35-44
45-54

mais de 55

2. Sexo*
Mark only one oval.

F
M

Other:

3. Nacionalidade *
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4. Distrito de residéncia *
Mark only one oval.

Aveiro

Beja

Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setibal

Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

Agores
Madeira

5. Situagéo profissional principal *
Mark only one oval.

Estudante
Empregado
Desempregado
Reformado

Other:

6. E consumidor de lojas de moda online? Se a sua resposta for “néo” a sua participagéo
neste questionario termina aqui. *

Mark only one oval.
Sim

Néo Stop filling out this form.

O consumidor de moda online
As questdes deste separador sdo relativas ao seu comportamento enguante consumidor de lojas
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de moda online

7. Quantas vezes por més visita lojas de moda online? *
Mark only one oval.

1 vez por més

2 vezes por més

Uma vez por semana

Mais do que uma vez por semana
Todos os dias

Other:

8. Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas online no Gltimo ano? *
Mark only one oval.

1vez

2 vezes

3 vezes

6 vezes

Encomendo produtos todos os meses
Encomendo produtos todas as semanas

Other:

Registo e inicio de sessdo no site de moda online

9. Quando abre um site de moda online que visita regularmente costuma reparar se tem
sessdo iniciada/ "login" efectuado? *

Mark only one oval.
Sim
Nao
10. Caso ndo tenha sessdo iniciada efectua imediatamente o “login"? *
Mark only one oval.

Sim, efectuo imediatamente o "login”
Nao, s6 efectuo o "login" caso seja necessario

Other:

11. Sabe em quantos sites de moda online tem registo efectuado? *
Mark only one oval.

Sim

Nao
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12.

13.

14.

15.

186.

17.

Se a resposta a pergunta anterior foi "sim"
indique em quantos sites de moda online
tem o registo efectuado.

Quando Ihe é possibilitada a escolha prefere efetuar registo no site ou fazer a compra
como convidado (opgdo em que os seus dados néo ficam registados)? *
Mark only one oval.

Efectuar registo
Comprar como convidado

Durante o registo num site de moda online quando lhe é dada a hipotese de escolha
opta por preencher os campos de dados ou efetuar registo com uma rede social? *

Mark only one oval.

Preencher os campos

Efetuar registo com uma rede social

Quando se regista pela primeira vez num site de moda online tem por habito ler as
politicas de privacidade relacionadas com o registo? *
Mark only one oval.

Sim
Nao
Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo concordar com as

politicas de privacidade? *
Mark only one oval.

Sim

Nao

Se a sua resposta a dltima pergunta for “Sim” por favor indique que parte das politicas
de privacidade de um site de moda online o fez deixar de efetuar o registo.
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+ h

18. Quando efetua registo num site de moda online ever a letter? *

Mark only one oval.

Sim
Néo

As vezes

Recolha de dados e personalizagdo da experiéncia de
compra

Em iniciada i

19. Gostaria que os seus movimentos no site, sempre que tem ir v
registados para que na visita seguinte tivesse uma experiencia de compra mais
personalizada? *

Mark only one oval.

Sim
Néo

Talvez

20. Gostaria de ter uma secgéo no site de moda online onde estivessem disponiveis
produtos escolhidos de acordo com as suas preferéncias? *

Mark only one oval.
Sim
Néo

Talvez

21. Gostaria de receb il is com produtos selecionados de acordo com as
suas preferéncias? *
Mark only one oval.

Sim
Nao

Talvez

22. Gostaria de ter disponiveis produtos criados a partir de dados obtidos da analise do
seu comportamento no site de moda online? *
Mark only one oval.

Sim
Nao

Talvez
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23. Apés realizar uma encomenda gostaria de receber e-mail com produtos selecionados
para si? *

Mark only one oval.
Sim
Néo
Talvez

24. Gostaria de receber compensagdes por disponibilizar os seus dados? *
Mark only one oval.

Sim
Nao
Talvez

25. Caso a resposta a pergunta anterior foi "Sim" indique que tipo de compensagdes
gostaria de receber por disponibilizar os seus dados?

Pés visita ao site de moda online
Neste separador ser-lhe-a pedido para classificar de 1 a 5 se concorda ou discorda com as
afirmagdes apresentadas sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

26. Considero invasivo receber um email com produtos selecionados para mim. *
Mark only one oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

27. Gosto de receber e-mails com sugestédo de produtos personalizados. *
Mark only one oval.

Discordo totaimente : : Concordo totalmente
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28. Quando visito um site de moda online gosto de ver produtos escolhidos para mim na
sua homepage. *

Mark only one oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

29. Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo em antncios
personalizados. *
Mark only one oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

30. Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes em antncios
personalizados. *

Mark only one oval.
Discordo totalmente Concordo totalmente

Skip to "Obrigado(a) pela sua participagédo! ."

Obrigado(a) pela sua participagéo!

E Google Forms

Anexo 2 - Quando abre um site de moda online que visita regularmente costuma reparar
se tem secéo iniciada/ "login" efetuado?

n (%)
Sim 164 (50,77%)
Néo 159 (49,23%)

Anexo 3 - Caso néo tenha sesséo iniciada efetua imediatamente o log in?

n (%)
Sim 50 (15,48%)
N&o 273 (84,52%)

Anexo 4 - Sabe em quantos sites de moda online tem registo efetuado?

n (%)
Sim 85 (26,32%)
Nao 238 (73,68%)
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Anexo 5 - Quando lhe é possibilitada a escolha prefere efetuar registo no site ou fazer a

compra como convidado (op¢éo em que os seus dados ndo ficam registados)?

n (%)
Efetuar registo 167 (51,70%)
Comprar como convidado 156 (48,30%)

Anexo 6 - Durante o registo num site de moda online quando lhe é dada a hipétese de

escolha opta por preencher os campos de dados ou efetuar registo com uma rede social?

n (%)
Preencher os campos 212 (65,63%)
registo com uma rede social 111 (34,37%)

Anexo 7 - Quando se regista pela primeira vez num site de moda online tem por habito
ler as politicas de privacidade relacionadas com o registo?

n (%)
Sim 74 (22,91%)
N&o 249 (77,09%)

Anexo 8 - J4 deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo concordar com

as politicas de privacidade?

n (%)
Sim 31 (9,60%)
N&o 292 (90,40%)

Anexo 9 - Se a sua resposta a ultima pergunta foi “Sim” por favor indique que parte das

politicas de privacidade de um site de moda online o fez deixar de efetuar o registo.

Motivo

A divulgscao para publicidades nao desejadas

Darem os dados a outras empresas

Divulgacdo dos meus dados para outros sites da mesma empresa
dizerem descaradamente que iam VENDER a info recolhida.
Exigéncia de numero de telefone mével

Expor a minha identidade

Imposicéo de compartilhar com outros sites

Informacéo pouco esclarecedora.

Ligacdo a muitas outras empresas que desconheco
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1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)
1 (3,7%)



Marketing 1(3,7%)

N&o concordar com a divulgacédo dos meus dados para fins terceiros 1(3,7%)
N&o tém privacidade 1(3,7%)
obrigatoriedade em receber news 1(3,7%)
Partilha de dados c terceiros. 1(3,7%)
Partilha de dados com entidades de marketing 1(3,7%)
Partilha de informacéo com terceiros 1(3,7%)
Partilhar o meu contacto e dados com terceiros obrigatoriamente ou ter de ter login 1(3,7%)
Pedido de dados obrigatérios que considero desnecessarios a compra 1(3,7%)
Pedido ndmero telemovel 1 (3,7%)
Quando acho que as perguntas sdo demasiado invasivas 1(3,7%)
Quando pedem dados que considero ser excessivos 1(3,7%)
Quando sao demasiado intrusivos 1(3,7%)
Quando suspeito da confidencialidade 1 (3,7%)
Terem demasiados dados meus 1(3,7%)
Usar os dados para enviar todo o tipo de informacéo 1(3,7%)
Uso dos meus dados para terceiros que pertencem ao mesmo grupo 1(3,7%)
Utilizagéo dos dados 1(3,7%)
Total 27

Anexo 10 - Quando efetua registo num site de moda online costuma subscrever a

newsletter?

n (%)
Sim 222 (68,73%)
Na&o 101 (31,27%)

Anexo 11 - Gostaria que 0s seus movimentos no site, sempre que tem sessao iniciada,
ficassem registados para que na visita seguinte tivesse uma experiéncia de compra mais

personalizada?

n (%)
Sim 239 (73,99%)
N&o 84 (26,01%)

Anexo 12 - Gostaria de ter uma secc¢do no site de moda online onde estivessem

disponiveis produtos escolhidos de acordo com as suas preferéncias?

n (%)
Sim 282 (87,31%)
N&o 41 (12,69%)
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Anexo 13 - Gostaria de receber e-mails semanais com produtos selecionados de acordo

com as suas preferéncias?

n (%)
Sim 157 (48,61%)
N&o 166 (51,39%)

Anexo 14 - Gostaria de ter disponiveis produtos criados a partir de dados obtidos da

analise do seu comportamento no site de moda online?

n (%)
Sim 229 (70,90%)
N&o 94 (29,10%)

Anexo 15 - Apos realizar uma encomenda gostaria de receber e-mail com produtos

selecionados para si?

n (%)
Sim 159 (49,23%)
N&o 164 (50,77%)

Anexo 16 - Gostaria de receber compensagfes por disponibilizar os seus dados?

n (%)
Sim 221 (68,42%)
N&o 102 (31,58%)

Anexo 17 — Tabelas de continéncia das variaveis do questionario com a faixa etaria

Idade
Quantas vezes por més visita lojas de moda online? Menos de 35 Mais de 35
Menos de 4 vezes 2 (20%) 8 (80%)
Mais de 4 vezes 196 (62,62%) 117 (37,38%)
Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas online
no ultimo ano? Menos de 35 Mais de 35
Menos de 6 vezes 66 (50,38%) 65 (49,62%)
Mais de 6 vezes 132 (68,75%) 60 (31,25%)
Quando abre um site de moda que visita regularmente, costuma
reparar se tem sesséo iniciada/login efetuado? Menos de 35 Mais de 35
Sim 96 (58,54%) 68 (41,46%)
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Nao

102 (64,15%)

57 (35,85%)

Caso nédo tenha sesséo iniciada, efetua imediatamente o login? Menos de 35 Mais de 35
Sim 31 (62%) 19 (38%)
Néo 167 (61,17%) 106 (38,83%)
Sabe em quantos sites de moda online tem registo efetuado? Menos de 35 Mais de 35

Sim

Nao

48 (56,47%)
150 (63,03%)

37 (43,53%)
88 (36,97%)

Quando Ihe é possibilitada a escolha, prefere efetuar registo no
site ou fazer a compra como convidado (op¢do em que 0s seus
dados nao ficam registados)?

Efetuar registo

Comprar como convidado

Menos de 35
99 (59,28%)
99 (63,46%)

Mais de 35
68 (40,72%)
57 (36,54%)

Durante o registo num site de moda online, quando lhe é dada a
hip6tese de escolha, opta por preencher os campos de dados ou
efetuar registo com uma rede social?

Preencher os campos

Efetuar registo com uma rede social

Menos de 35
123 (58,02%)
75 (67,57%)

Mais de 35
89 (41,98%)
36 (32,43%)

Quando se regista pela primeira vez num site de moda online, tem

por habito ler as politicas de privacidade relacionadas com o
registo?
Sim

Nao

Menos de 35
21 (28,38%)
177 (71,08%)

Mais de 35
53 (71,62%)
72 (28,92%)

Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo
concordar com as politicas de privacidade?
Sim

Nao

Menos de 35
9 (29,03%)
189 (64,73%)

Mais de 35
22 (70,97%)
103 (35,27%)

Quando efetua registo num site de moda online, costuma
subscrever a newsletter?
Sim

Nao

Menos de 35
139 (62,61%)
59 (58,42%)

Mais de 35
83 (37,39%)
42 (41,58%)

Gostaria de receber e-mails semanais com produtos
selecionados de acordo com as suas preferéncias?
Sim

Nao

Menos de 35
89 (56,69%)
109 (65,66%)

Mais de 35
68 (43,31%)
57 (34,34%)

Apo6s realizar uma encomenda, gostaria de receber e-mail com
produtos selecionados para si?
Sim

Nao

Menos de 35
79 (49,69%)
119 (72,56%)

Mais de 35
80 (50,31%)
45 (27,44%)
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Gostaria de receber compensacdes por disponibilizar os seus
dados?
Sim

Nao

Menos de 35
144 (65,16%)
54 (52,94%)

Mais de 35
77 (34,84%)
48 (47,06%)

Considero invasivo receber um e-mail com produtos
selecionados para mim.
1
2
3
4
5

Menos de 35
18 (50%)
63 (64,95%)
41 (69,49%)
66 (63,46%)
10 (37,04%)

Mmais de 35
18 (50%)
34 (35,05%)
18 (30,51%)
38 (36,54%)
17 (62,96%)

Gosto de receber e-mails com sugestéo de produtos
personalizados.
1
2
3
4
5

Menos de 35
25 (54,35%)
54 (68,35%)
28 (65,12%)
81 (62,79%)
10 (38,46%)

Mais de 35
21 (45,65%)
25 (31,65%)
15 (34,88%)
48 (37,21%)
16 (61,54%)

Quando visito um site de moda online, gosto de ver produtos
escolhidos para mim na sua homepage.
1
2
3
4
5

Menos de 35
21 (50%)
35 (59,32%)
38 (70,37%)
85 (62,5%)
19 (59,38%)

Mais de 35
21 (50%)
24 (40,68%)
16 (29,63%)
51 (37,5%)
13 (40,63%)

Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo em
anuncios personalizados.
1
2
3
4
5

Menos de 35
39 (65%)
59 (65,56%)
31 (60,78%)
58 (56,31%)
11 (57,89%)

Mais de 35
21 (35%)
31 (34,44%)
20 (39,22%)
45 (43,69%)
8 (42,11%)

Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes em
anuncios personalizados.

1

2
3
4
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Menos de 35
41 (71,93%)
49 (54,44%)
28 (56%)
49 (61,25%)

Mais de 35
16 (28,07%)
41 (45,56%)

22 (44%)
31 (38,75%)



31 (67,39%)

15 (32,61%)

Anexo 18 - Tabelas de continéncia das varidveis do questionario com o género

Quantas vezes por més visita lojas de moda online?
Menos de 4 vezes

Mais de 4 vezes

Género
Masculino
1 (10%)
62 (19,81%)

Feminino
9 (90%)
251 (80,19%)

Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas
online no ultimo ano?
Menos de 6 vezes

Mais de 6 vezes

Masculino
30 (22,9%)
33 (17,19%)

Feminino
101 (77,1%)
159 (82,81%)

Quando abre um site de moda que visita regularmente,
costuma reparar se tem sessdo iniciada/login efetuado?
Sim

Nao

Masculino
36 (21,95%)
27 (16,98%)

Feminino
128 (78,05%)
132 (83,02%)

Caso ndo tenha sessao iniciada, efetua imediatamente o

login? Masculino Feminino
Sim 10 (20%) 40 (80%)
N&o 53 (19,41%) 220 (80,59%)
Sabe em quantos sites de moda online tem registo efetuado? Masculino Feminino

Sim

Nao

15 (17,65%)
48 (20,17%)

70 (82,35%)
190 (79,83%)

Quando lhe é possibilitada a escolha, prefere efetuar registo
no site ou fazer a compra como convidado (op¢cdo em que 0s
seus dados néo ficam registados)?

Efetuar registo

Comprar como convidado

Masculino
34 (20,36%)
29 (18,59%)

Feminino
133 (79,64%)
127 (81,41%)

Durante o registo num site de moda online, quando lhe é
dada a hipotese de escolha opta por preencher os campos de
dados ou efetuar registo com uma rede social?
Preencher os campos

Efetuar registo com uma rede social

Masculino
41 (19,34%)
22 (19,82%)

Feminino
171 (80,66%)
89 (80,18%)

Quando se regista pela primeira vez num site de moda
online, tem por habito ler as politicas de privacidade
relacionadas com o registo?

Sim

Nao

Masculino
15 (20,27%)
48 (19,28%)

Feminino
59 (79,73%)
201 (80,72%)
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Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por nao

concordar com as politicas de privacidade?
Sim

Nao

Masculino
7 (22,58%)
56 (19,18%)

Feminino
24 (77,42%)
236 (80,82%)

Quando efetua registo num site de moda, costuma
subscrever a newsletter?
Sim

Nao

Masculino
43 (19,37%)
20 (19,8%)

Feminino
179 (80,63%)
81 (80,2%)

Gostaria de receber e-mails semanais com produtos
selecionados de acordo com as suas preferéncias?
Sim

Nao

Masculino
31 (19,75%)
32 (19,28%)

Feminino
126 (80,25%)
134 (80,72%)

ApOs realizar uma encomenda, gostaria de receber e-mail
com produtos selecionados para si?
Sim

Nao

Masculino
31 (19,5%)
32 (19,51%)

Feminino
128 (80,5%)
132 (80,49%)

Gostaria de receber compensacdes por disponibilizar os
seus dados?
Sim

Nao

Masculino
44 (19,91%)
19 (18,63%)

Feminino
177 (80,09%)
83 (81,37%)

Considero invasivo receber um e-mail com produtos
selecionados para mim.
1
2
3
4
5

Masculino
8 (22,22%)
16 (16,49%)
10 (16,95%)
21 (20,19%)
8 (29,63%)

Feminino
28 (77,78%)
81 (83,51%)
49 (83,05%)
83 (79,81%)
19 (70,37%)

Gosto de receber e-mails com sugestao de produtos
personalizados.
1

a b~ W N

Masculino
10 (21,74%)
12 (15,19%)
12 (27,91%)
24 (18,6%)
5 (19,23%)

Feminino
36 (78,26%)
67 (84,81%)
31 (72,09%)
105 (81,4%)
21 (80,77%)

Quando visito um site de moda, gosto de ver produtos
escolhidos para mim na sua homepage.
1
2
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Masculino
10 (23,81%)
12 (20,34%)

Feminino
32 (76,19%)
47 (79,66%)



3 14 (25,93%) 40 (74,07%)
4 24 (17,65%) 112 (82,35%)
5 3 (9,38%) 29 (90,63%)
Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo
em anuncios personalizados. Masculino Feminino

1
2
3
4

5

14 (23,33%)
15 (16,67%)
10 (19,61%)
21 (20,39%)
3 (15,79%)

46 (76,67%)
75 (83,33%)
41 (80,39%)
82 (79,61%)
16 (84,21%)

Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes

em andncios personalizados.

a A W N BB

Masculino
5 (8,77%)
18 (20%)
11 (22%)
19 (23,75%)
10 (21,74%)

Feminino
52 (91,23%)
72 (80%)
39 (78%)
61 (76,25%)
36 (78,26%)

Anexo 19- Tabelas de continéncia das variaveis do questionario com o distrito de

residéncia

Quantas vezes por més visita lojas de moda online?
Menos de 4 vezes

Mais de 4 vezes

Distrito de residéncia

Lisboa ou Porto

2 (20%)

156 (49,84%)

Outro
8 (80%)
157 (50,16%)

Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas
online no ultimo ano?
Menos de 6 vezes

Mais de 6 vezes

Lisboa ou Porto

49 (37,4%)

109 (56,77%)

Outro
82 (62,6%)
83 (43,23%)

Quando abre um site de moda que visita regularmente,
costuma reparar se tem sessdo iniciada/login efetuado?
Sim

Nao

Lisboa ou Porto

82 (50%)
76 (47,8%)

Outro
82 (50%)
83 (52,2%)

Caso nao tenha sessao iniciada, efetua imediatamente o
login?
Sim

Nao

Lisboa ou Porto

23 (46%)

135 (49,45%)

Outro
27 (54%)
138 (50,55%)
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Sabe em guantos sites de moda online tem registo
efetuado?
Sim

Nao

Lisboa ou Porto
37 (43,53%)
121 (50,84%)

Outro
48 (56,47%)
117 (49,16%)

Quando lhe é possibilitada a escolha, prefere efetuar
registo no site ou fazer a compra como convidado (opcdo
em que os seus dados ndo ficam registados)?
Efetuar registo

Comprar como convidado

Lisboa ou Porto
79 (47,31%)
79 (50,64%)

Outro
88 (52,69%)
77 (49,36%)

Durante o registo num site de moda, quando lhe é dada a
hip6tese de escolha opta por preencher os campos de
dados ou efetuar registo com uma rede social?
Preencher os campos

Efetuar registo com uma rede social

Lisboa ou Porto
101 (47,64%)
57 (51,35%)

Outro
111 (52,36%)
54 (48,65%)

Quando se regista pela primeira vez num site de moda, tem
por habito ler as politicas de privacidade relacionadas com
O registo?

Sim

Nao

Lisboa ou Porto
18 (24,32%)
140 (56,22%)

Outro
56 (75,68%)
109 (43,78%)

Ja deixou de efetuar registo num site de moda por néo
concordar com as politicas de privacidade?
Sim

Nao

Lisboa ou Porto
9 (29,03%)
149 (51,03%)

Outro
22 (70,97%)
143 (48,97%)

Quando efetua registo num site de moda, costuma
subscrever a newsletter?
Sim

Nao

Lisboa ou Porto
116 (52,25%)
42 (41,58%)

Outro
106 (47,75%)
59 (58,42%)

Gostaria de receber e-mails semanais com produtos

selecionados de acordo com as suas preferéncias? Lisboa ou Porto Outro
Sim 75 (47,77%) 82 (52,23%)
Nao 83 (50%) 83 (50%)
Apo6s realizar uma encomenda, gostaria de receber e-mail
com produtos selecionados para si? Lisboa ou Porto Outro

Sim

Nao

66 (41,51%)
92 (56,1%)

93 (58,49%)
72 (43,9%)

Gostaria de receber compensacdes por disponibilizar os
seus dados?

Sim
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123 (55,66%)

Outro
98 (44,34%)



Nao

35 (34,31%)

67 (65,69%)

selecionados para mim.

1
2
3
4
5

Considero invasivo receber um e-mail com produtos

Lisboa ou Porto
20 (55,56%)
49 (50,52%)
30 (50,85%)

52 (50%)
7 (25,93%)

Outro
16 (44,44%)
48 (49,48%)
29 (49,15%)
52 (50%)
20 (74,07%)

personalizados.
1

a b~ W N

Gosto de receber e-mails com sugestéo de produtos

Lisboa ou Porto
13 (28,26%)
44 (55,7%)
22 (51,16%)
67 (51,94%)
12 (46,15%)

Outro
33 (71,74%)
35 (44,3%)
21 (48,84%)
62 (48,06%)
14 (53,85%)

1
2
3
4
5

Quando visito um site de moda online, gosto de ver

produtos escolhidos para mim na sua homepage.

Lisboa ou Porto
16 (38,1%)
31 (52,54%)
32 (59,26%)
62 (45,59%)
17 (53,13%)

Outro
26 (61,9%)
28 (47,46%)
22 (40,74%)
74 (54,41%)
15 (46,88%)

em anuncios personalizados.

1
2
3
4
5

Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo

Lisboa ou Porto
30 (50%)
46 (51,11%)
25 (49,02%)
48 (46,6%)
9 (47,37%)

Outro
30 (50%)
44 (48,89%)
26 (50,98%)
55 (53,4%)
10 (52,63%)

em anuncios personalizados.

1

g h~r W N

Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes
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Lisboa ou Porto
29 (50,88%)
36 (40%)

29 (58%)

39 (48,75%)
25 (54,35%)

Outro
28 (49,12%)
54 (60%)
21 (42%)
41 (51,25%)
21 (45,65%)



Anexo 20 — Tabelas de continéncia das variaveis do questionario com a situacao

profissional

Quantas vezes por més visita lojas de moda online?
Menos de 4 vezes

Mais de 4 vezes

Situacao profissional

Trabalha
7 (70%)
239 (76,36%)

Nao trabalha
3 (30%)
74 (23,64%)

Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas
online no ultimo ano?
Menos de 6 vezes

Mais de 6 vezes

Trabalha
93 (70,99%)
153 (79,69%)

Nao trabalha
38 (29,01%)
39 (20,31%)

Quando abre um site de moda que visita regularmente,
costuma reparar se tem sessao iniciada/login efetuado?
Sim

Nao

Trabalha
126 (76,83%)
120 (75,47%)

Nao trabalha
38 (23,17%)
39 (24,53%)

Caso nado tenha sesséao iniciada, efetua imediatamente o
login?
Sim

Nao

Trabalha
37 (74%)
209 (76,56%)

Nao trabalha
13 (26%)
64 (23,44%)

Sabe em quantos sites de moda tem registo efetuado?
Sim

Nao

Trabalha
68 (80%)
178 (74,79%)

Nao trabalha
17 (20%)
60 (25,21%)

Quando lhe é possibilitada a escolha, prefere efetuar registo

no site ou fazer a compra como convidado (opgdo em que 0s

seus dados néo ficam registados)?
Efetuar registo

Comprar como convidado

Trabalha
130 (77,84%)
116 (74,36%)

Nao trabalha
37 (22,16%)
40 (25,64%)

Durante o registo num site de moda, quando Ihe é dada a

hipotese de escolha opta por preencher os campos de dados

ou efetuar registo com uma rede social?
Preencher os campos

Efetuar registo com uma rede social

Trabalha
160 (75,47%)
86 (77,48%)

Nao trabalha
52 (24,53%)
25 (22,52%)

Quando se regista pela primeira vez num site de moda online,

tem por hébito ler as politicas de privacidade relacionadas

com o registo?
Sim

Nao

Trabalha
60 (81,08%)
186 (74,7%)

Nao trabalha
14 (18,92%)
63 (25,3%)

Ja deixou de efetuar registo num site de moda por nao

concordar com as politicas de privacidade?
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Sim

Nao

22 (70,97%)
224 (76,71%)

9 (29,03%)
68 (23,29%)

Quando efetua registo num site de moda, costuma
subscrever a newsletter?
Sim

Nao

Trabalha
167 (75,23%)
79 (78,22%)

Nao trabalha
55 (24,77%)
22 (21,78%)

Gostaria de receber e-mails semanais com produtos
selecionados de acordo com as suas preferéncias?
Sim

Nao

Trabalha
120 (76,43%)
126 (75,9%)

Nao trabalha
37 (23,57%)
40 (24,1%)

ApOs realizar uma encomenda, gostaria de receber e-mail
com produtos selecionados para si?
Sim

Nao

Trabalha
122 (76,73%)
124 (75,61%)

Néao trabalha
37 (23,27%)
40 (24,39%)

Gostaria de receber compensacdes por disponibilizar os
seus dados?
Sim

Nao

Trabalha
166 (75,11%)
80 (78,43%)

Nao trabalha
55 (24,89%)
22 (21,57%)

Considero invasivo receber um e-mail com produtos
selecionados para mim.
1
2
3
4
5

Trabalha
29 (80,56%)
71 (73,2%)
43 (72,88%)
80 (76,92%)
23 (85,19%)

N&o trabalha
7 (19,44%)
26 (26,8%)
16 (27,12%)
24 (23,08%)
4 (14,81%)

Gosto de receber e-mails com sugestao de produtos
personalizados.
1

a b w N

Trabalha
36 (78,26%)
62 (78,48%)
32 (74,42%)
92 (71,32%)
24 (92,31%)

N&o trabalha
10 (21,74%)
17 (21,52%)
11 (25,58%)
37 (28,68%)
2 (7,69%)

Quando visito um site de moda, gosto de ver produtos
escolhidos para mim na sua homepage.
1

2
3
4

71

Trabalha
33 (78,57%)
47 (79,66%)
38 (70,37%)

102 (75%)

N&o trabalha
9 (21,43%)
12 (20,34%)
16 (29,63%)
34 (25%)



5

26 (81,25%)

6 (18,75%)

Tenho mais vontade de comprar um produto quando o vejo

em anuncios personalizados.

A W N P

5

Trabalha
41 (68,33%)
68 (75,56%)
44 (86,27%)
78 (75,73%)
15 (78,95%)

N&o trabalha
19 (31,67%)
22 (24,44%)
7 (13,73%)
25 (24,27%)
4 (21,05%)

Ja deixei de comprar um produto porque o vi muitas vezes

em andncios personalizados.

a A W N P

Trabalha
41 (71,93%)
71 (78,89%)

39 (78%)
63 (78,75%)
32 (69,57%)

Né&o trabalha
16 (28,07%)
19 (21,11%)
11 (22%)
17 (21,25%)
14 (30,43%)

Anexo 21 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Quantas vezes por més visita lojas de moda online?” e a faixa etaria

Menos de 4 vezes  Mais de 4 vezes p
Faixa etaria  Menos de 35 2 196 0,006
Mais de 35 8 117

Anexo 22 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas online no ultimo ano?” e a faixa

etaria
Menos de 6 vezes Mais de 6 vezes p
Faixa etaria Menos de 35 66 132 0,001
Mais de 35 65 60

Anexo 23 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Quando se regista pela primeira vez num site de moda online tem por habito ler as
politicas de privacidade relacionadas com o registo?” e a faixa etaria

Sim N&o p
Faixa etaria Menos de 35 21 177 0,000
Mais de 35 53 72
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Anexo 24 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo concordar com as politicas
de privacidade?” e a faixa etaria

Sim N&o p
Faixa etaria Menos de 35 9 189 0,000
Mais de 35 22 103

Anexo 25 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Ap6s realizar uma encomenda gostaria de receber e-mail com produtos selecionados
para six?” e a faixa etaria

Sim N&o p
Faixa etaria Menos de 35 79 119 0,000
Mais de 35 80 45

Anexo 26 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Gostaria de receber compensacdes por disponibilizar os seus dados?” e a faixa etaria

Sim N&o p
Faixa etaria Menos de 35 144 54 0,038
Mais de 35 77 48

Anexo 27 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Considero invasivo receber um e-mail com produtos selecionados para mim.” e a faixa

etaria
1 2 3 4 5 p
Faixa Menos de 35 18 63 41 66 10 0,025
etaria Mais de 35 18 34 18 38 17

Anexo 28 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Gosto de receber e-mails com sugestédo de produtos personalizados.” e a faixa etéaria

1 2 3 4 5 p
Faixa Menos de 35 25 54 28 81 10 0,069
etaria Mais de 35 21 25 15 48 16
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Anexo 29 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Quantas vezes encomendou produtos de moda em lojas online no ultimo ano?” e a
regido de residéncia.

Menos de 6 vezes Mais de 6 vezes p
Regido de Lisboa/ Porto 49 109 0,001
residéncia Outro 82 83

Anexo 30 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Quando se regista pela primeira vez num site de moda online tem por habito ler as
politicas de privacidade relacionadas com o registo?” e a regido de residéncia.

Sim N&o p
Regido de Lisboa/ Porto 18 140 0,000
residéncia Outro 56 109

Anexo 31 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Ja deixou de efetuar registo num site de moda online por ndo concordar com as politicas
de privacidade?” e a regido de residéncia.

Sim N&o p
Regido de Lisboa/ Porto 9 149 0,023
residéncia Outro 22 143

Anexo 32- Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Gostaria de receber e-mails semanais com produtos selecionados de acordo com as
suas preferéncias?” e a regido de residéncia.

Sim N&o p
Regido de Lisboa/ Porto 75 83 0,010
residéncia QOutro 82 83

Anexo 33 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Gostaria de receber compensacodes por disponibilizar os seus dados?” e a regido de

residéncia.
Sim Nao p
Regido de Lisboa/ Porto 123 35 0,000
residéncia Outro 98 67
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Anexo 34 - Tabelas de continéncia e valor p do teste do qui-quadrado entre a medida
“Gosto de receber e-mails com sugestao de produtos personalizados.” e a regido de

residéncia.
1 2 3 4 5 p
Regido de Lisboa/Porto 13 44 22 67 12 0,041
residéncia Outro 33 35 21 62 14
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