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REsumo

Objetivo: A presente investigacdo visa estudar qual a estratégia de comunicacdo digital mais
adequada para o crescimento da MO Online e posterior entrada no mercado do e-commerce de
retalho de moda da Peninsula Ibérica.

Metodologia: Neste estudo de cariz exploratorio e de metodologia quantitativa procedeu-se a recolha

dos dados através de um questionario onde se obteve 166 respostas validas.

Resultados e principais conclusbes: Do presente estudo, resultaram importantes contributos
nomeadamente a construgdo e validagdo do instrumento de avaliagcdo que combina os construtos de
Jornada de Compra Online, Confianca do Consumidor e Meios de Comunicagéo Digital. Além disso,
contribuiu como um passo para solucionar uma necessidade da empresa na qual o estagio foi
realizado — saber mais sobre o e-commerce e, em especifico, onde e como é que 0s potenciais
consumidores da marca estavam presentes em ambiente online. Os achados obtidos no presente
estudo auxiliaram a construgdo de um plano de comunicacéo digital para a internacionalizagao do e-
commerce da MO, de acordo com o perfil e pegada digital do seu publico-alvo. Verificou-se que as
0s meios de comunicagdo digital moldam a jornada de compra online, que as redes sociais sdo um
dos meios preferenciais de forma transversal as varias fases da jornada de compra online e ainda que

a confianca do consumidor pode impactar a sua jornada de compra.

Limitacdes: A principal limitagdo prendeu-se com o facto do tamanho da amostra ser reduzido e
pela amostra ser ndo probabilistica por conveniéncia, o que inviabiliza a generalizagdo dos

resultados.

Originalidade/Valor: Trata-se de um estudo que pode servir de premissa para futuras investigacdes,
mas que, acima de tudo, est4 focado numa necessidade real do mercado do retalho de moda — saber
como chegar de forma mais eficaz aos seus potenciais consumidores. Apresenta também valor a nivel
pratico, uma vez que apresenta insights muito pertinentes para os gestores de marketing na area da
moda, fornecendo-lhes informagdes relevantes que podem adotar diariamente nas suas plataformas

digitais.

Palavras-Chave: Jornada de Compra do Consumidor Online; Meios de Comunicacdo Digital;

Confianca do Consumidor; Retalho de Moda; Estratégia de Comunicagéo.
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ABSTRACT

Purpose: The following investigation aims to infer what is the most appropriate digital
communication strategy for the growth and entry of MO Online into the Iberian market of fashion

retail e-commerce.

Methodology: In this exploratory-natured study of quantitative methodology the collection of data

was obtained through a questionnaire where 166 valid answers were processed.

Results and main conclusions: This study resulted in important contributions, namely the
construction and validation of the assessment instrument that combines the constructs of Online
Shopping Journey, Consumer Trust, and Digital Media. In addition, it contributed as a step to solving
a need of the company in which the internship took place — to know more about e-commerce and
where and how the brand's potential consumers were present in an online environment. The obtained
findings helped to build a digital communication plan for the internationalization of MQO's e-
commerce, according to the profile and digital behaviour of its target audience. It was found that
digital media shape the online shopping journey, that social networks are one of the preferred means
across the various stages of the online shopping journey, and that consumer trust can impact their

shopping journey.

Limitations: The main limitation of the study was due to the fact that the sample size is small, and

the sample is non-probabilistic for convenience, which makes it impossible to generalize the results.

Originality/Value: This is a study that can serve as a premise for future investigations but, above
all, it’s focused on a real need of the fashion retail market — knowing how to reach its potential
consumers more effectively. It also has value on a practical level, as it presents very relevant insights
for fashion marketing managers, providing them with relevant information that they can adopt daily

on their digital platforms.

Keywords: Online Consumer Buying Journey; Digital Media; Consumer Trust; Fashion Retail,

Communication strategy.



[ ]
Marketing
Leads
Business

1. INTRODUCAO

Este estudo teve como origem um projeto desenvolvido em estagio, cujo objetivo foi
investigar, de todas as alternativas possiveis, qual estratégia mais adequada para a construcao
de um mix de comunicacdo digital, com o propdsito de incluir essa mesma estratégia num
plano de expansdo e internacionalizacdo do e-commerce de uma marca de retalho de moda.
A marca em questdo é a MO, pertencente ao grupo SONAE, uma marca com elevado
reconhecimento em contexto nacional.

Importa salientar que o estudo foi realizado tendo por base a 6tica do gestor de marketing
e a relevancia que os resultados obtidos poderdo apresentar para aprofundar o papel das
estratégias de comunicacdo, principalmente as digitais, no sucesso do processo de
crescimento e confianca do consumidor de marcas de retalho de moda.

O crescimento das vendas online de empresas de moda depende das mudancas na
tecnologia e na sociedade. O papel do ambiente vivido € particularmente importante para as
empresas de comércio eletronico (e-commerce), tanto no mercado dos bens industriais como,
sobretudo, no mercado dos bens de consumo como € o caso do retalho de moda (Guercini et
al., 2018).

Para os gestores de marketing de moda online, o desenvolvimento do mercado digital tem
implicacBes muito importantes para a escolha da estratégia de comunicacdo e marketing
(Mir-Bernal et al., 2018).

O aumento da concorréncia em todo o mundo exige aos gestores de marketing a criagcdo
de novas estratégias de comunicacdo que captem quer o interesse, quer a lealdade dos seus

consumidores. No retalho, a estratégia de comunicacdo de marketing passa frequentemente
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por definir o mercado e publico-alvo, assim como o mix de comunicagdo (Dunne et al., 2014;
Moore & Fairhurst, 2003).

Com a proliferacéo da utilizacdo da internet entre grande parte da populagéo em todo o
mundo, a criagdo e crescimento do ambiente digital tornou-se a necessidade do momento
para as economias desenvolvidas e emergentes (Vieira et al., 2019).

O desenvolvimento de mercados online tem sido rapido nos ultimos anos. Um exemplo
disso é a mudanca no comportamento de pesquisa dos clientes, 0 que é importante porque as
empresas de e-commerce obtém trafego nos seus sites atravées de pesquisas na internet feitas
por esses mesmos clientes. Esta fonte de trafego é valiosa para as empresas porque vai tracar
a maneira como as marcas comunicam (Akter & Sultana, 2020; Hermeking, 2005; Smith &
Ze, 2019).

Os gestores de marketing estdo cada vez mais a transferir a sua atencéo e investimentos
da "publicidade tradicional™ para novas formas de "marketing social e digital” (De Vries et
al., 2017). Esta mudanca é ainda mais marcada nos mercados emergentes porgque o aumento
do uso das redes sociais e da publicidade online € mais rapido nestes mercados (Vieira et al.,
2019).

A adocdo de novas tecnologias altera o comportamento dos consumidores e as
capacidades de negdécio. Esta mudanca é atribuida ao crescimento da propriedade de
smartphones e da penetracdo da internet movel (A. J. Kim & Ko, 2012). Gradualmente, 0s
sites online atingem cada vez mais a atencdo do consumidor como um modo alternativo para
as compras de moda (Moore & Fairhurst, 2003).

O consumidor atual faz novas exigéncias tais como alternativas mais self-service,
plataformas de compra mais inovadoras, atuais e atrativas, conveniéncia nos métodos de

pagamento e entregas rapidas (Tolstoy et al., 2021).
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Em resposta a essa necessidade, no mundo digital moderno, a digitalizagéo do retalho
alterou fenomenalmente as razdes das compras, tornando-a mais conveniente e acessivel
(Guercini et al., 2018).

Atualmente, é uma certeza que o online € um ambiente que traz muitas vantagens e que
permite, ao contrario do ambiente presencial, integrar todo o processo de vendas numa Unica
plataforma. Para além disso, os beneficios ndo se prendem apenas ao negdécio, estendendo-
se ao consumidor através da obtencdo de um produto ou servico com o menor nivel de
esforco possivel. Os consumidores online tém uma percecdo mais favordvel sobre a
conveniéncia (tendo em conta 0 acesso, pesquisa, transacdo e compra) do que 0s
compradores de loja fisica (Beauchamp & Ponder, 2010; Kavitha, 2017).

Com efeito, o comércio eletronico € uma estratégia fundamental para uma empresa no
mercado contemporaneo.

Em 2002, o Office for National Statistics sugeriu que o e-commerce tinha potencial para
crescer e aumentar a sua eficiéncia, transformando muitos processos dos negdcios.

Segundo estudos do Social Suite, olhando para 2021, conseguimos perceber que esta
previsdo se cumpriu. Atualmente temos 5.22 bilides de utilizadores do telemovel, sendo que
4.66 bilides tém acesso a internet. Focando em Portugal, 64,6% da populacéo utiliza motores
de busca e 33,0% visita paginas de marca de produto, demonstrando que o crescimento do
e-commerce é uma realidade cada vez mais presente na jornada de compra, quer em passos
intermédios de pesquisa, quer em passos mais finais, como a compra e recompra.

De acordo com um estudo da Google, comparando 2019 com 2021, as compras online
aumentaram em todos os setores, salientando principalmente o setor da alta tecnologia onde,
em 2021, 48% das suas compras sdo feitas online versus os 34% em 2019. Aliado a este

fator, Portugal é um dos paises com maior crescimento do e-commerce, com um crescimento

11
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de 54,9% face a 2019, seguido de paises como Espanha (41%) e Poldnia (38,9%). Claro est4
que estes valores sdo altos pois, paises mais desenvolvidos tecnologicamente ja tracaram
este crescimento previamente, contudo, ndo deixam de ser nimeros relevantes e que, uma
vez mais, provam que a jornada do consumidor esta em mudanca.

A Internet tem também sido considerada na Gltima década, uma ferramenta chave para o
crescimento do negocio a nivel internacional (Pezderka & Sinkovics, 2011). Na indUstria da
moda, o e-retailing é considerado um meio eficaz de expanséao global de um negdcio (Noris
etal., 2021).

Ao utilizarem tecnologias de informacéo, as empresas tém uma maior capacidade de
serem centradas no cliente e orientadas para o mercado. As tecnologias da informacao
permitem a comunicacao e personalizacdo interativas, ajudando as empresas a colaborar, a
aprender com os clientes e a oferecerem servicos adequados as necessidades dinamicas do
mercado (Rust & Espinoza, 2006; Vargo & Lusch, 2004).

A pandemia vivida nos Gltimos dois anos veio também mudar o paradigma do consumo
através do fecho das lojas fisicas durante meses, associado ao movimento de
consciencializa¢do da importancia de um consumo consciente, compativel com a protecao
da saude e do ambiente. Segundo o Global Consumer Insights Pulse Survey, realizado em
22 paises, durante o primeiro trimestre de 2021, grande parte dos consumidores adotam
atualmente um estilo de vida mais digital e ecologicamente consciente, relativamente ao
periodo pré-COVID (Durand-Hayes et al., 2021). De acordo com o mesmo estudo, 0s
consumidores que trabalnam a partir de casa Sd0 mais propensos a priorizar a
sustentabilidade e a comprar menos quantidade, e mais digitalmente.

Recentemente, o crescimento do e-commerce tem sido associado a crise das lojas fisicas

com casos evidentes nos EUA, mas também em outros paises. Uma possivel explicacéo para

12
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esta crise consiste na concorréncia entre canais tradicionais e canais digitais no retalho
(Guercini et al., 2018). Esta mudanca ainda nédo foi tdo drastica em paises como Portugal e
Espanha, onde o surgimento do e-commerce foi mais tardio (Mir-Bernal et al., 2018).

Os produtos de moda representam uma categoria importante no e-commerce e
testemunharam o desenvolvimento de uma nova forma de marketing online. Deve ser dada
especial atencdo a internacionalizacdo do comércio eletrénico no seio da industria da moda.
A utilizacdo da Internet e dos canais online € vista como uma ferramenta poderosa neste
processo de internacionalizacdo, reduzindo efetivamente as responsabilidades fisicas, as
lacunas de informacéo e as ameagas operacionais (Guercini et al., 2018; Mir-Bernal et al.,
2018). O desenvolvimento internacional através de novas plataformas e tecnologias permite
que os retalhistas como a MO tenham novas avenidas de crescimento e constitui uma
oportunidade Unica para expandirem o seu negdcio.

Pesquisas anteriores descobriram que existe uma diferenga de comportamento
fundamental entre os padr6es de comportamento dos consumidores: 0s que compram online,
0s que navegam online, mas compram na loja e os que ndo fazem compras online
(Sooperamanien & Robertson, 2007). A compra em loja fisica diminuiu em 2021 face a
2019. No entanto, notou-se uma recuperacao deste habito ao longo de 2021, de 41% em
marco para 47% no final do ano, ainda assim aquém dos 49% registados em 2019 (Durand-
Hayes et al., 2021). Estes dados podem ser demonstrativos de que os consumidores nao estdo
a migrar do mundo fisico para o digital, mas sim para uma experiéncia de comunicagdo cada
vez mais integrada dos varios canais.

Na maioria dos casos, 0s potenciais consumidores preferem utilizar canais de
investigacdo online nas fases iniciais de uma decisdo de compra, mesmo que acabem por

realizar a compra num ponto de venda fisico (Durand-Hayes et al., 2021).

13
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O marketing omnichannel reconhece que os consumidores geralmente percorrem a
jornada de compra numa determinada transag@o entre lojas, computadores, smartphones,
tablets e redes sociais. Esses diferentes canais e pontos de contato sdo usados
constantemente, de forma intercambiavel e simultaneamente por clientes e empresa (Verhoef
etal., 2015).

As marcas devem, por isso, comecgar a considerar a congruéncia da comunicacao e
experiéncia do cliente quando mudar de um canal para outro e se estdo a manter a
uniformidade da marca e consisténcia através de atributos de marketing especificos em cada
canal, de modo a aumentar o valor no processo de compra (Paz & Delgado, 2020).

Uma area de interesse para o marketing é também a forma como a escolha dos
consumidores de produtos ou marcas pode ser influenciada pelos valores que apoiam
(Kautish & Sharma, 2018; Torelli et al., 2012). Park e Kim (2003) descobriram que o
compromisso e confianga do consumidor com uma loja online estdo relacionados com a
medida em que as suas necessidades de informacdo sdo satisfeitas. Ainda, no mesmo estudo,
e apoiado por outros autores, percebeu-se que os consumidores online gostam do
fornecimento de mais informacGes, nos varios meios de comunicacéo, sobre 0s produtos que
tem inteng@o de comprar (Lazaroiu et al., 2020).

Todo este processo culmina na confianca do consumidor, que ndo sé podera influenciar
a recompra e lealdade do consumidor de moda, como podera ter influéncia ao percorrer a
jornada de compra online (Naeem & Ozuem, 2021). A confianga no retalhista online
representa a confianga de um consumidor na capacidade, no conhecimento relacionado ao
produto, no desempenho, no marketing, na integridade e nos procedimentos de pagamento

(Kavitha, 2017; Lazaroiu et al., 2020).
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Para atingir este nivel de confianga no consumidor, a estratégia de comunicacdo e o
conhecimento alargado dos pontos da jornada de compra online, sdo elementos essenciais.

No caso em estudo, sera avaliada a possibilidade de expansao, através da confianca, meios
de comunicacgdo digital e pontos da jornada de compra, de uma marca de moda para a
populacdo com rendimentos medios a baixos, com notoriedade e confianca por parte do
consumidor portugués, fruto de fazer parte de um dos maiores grupos empresariais
nacionais. Este enquadramento torna a MO bem posicionada a nivel nacional, sendo
reconhecida como uma das marcas nacionais com maior relevancia e melhor reputacéo,
segundo um estudo de Relevéncia e de Reputacdo Emocional das marcas com os cidadaos
portugueses da consultora OnStrategy, que consolida a informacéo referente aos 12 meses
de 2021, no ambito do estudo anual RepScore (OnStrategy, 2022).

Contudo, como pode a MO abordar as atitudes dos potenciais consumidores em relagédo
as instalacdes tecnoldgicas num ambiente desafiador? Como € que as novas estratégias de
marketing e comunicacdo online e o0 e-commerce se conectam a nivel nacional e
internacional?

Os principais topicos presentes neste relatorio de estagio dedicado ao comércio eletronico
de moda exploram algumas lacunas de investigacdo em contexto profissional, tais como: o
papel da tecnologia e dos pontos de contacto da jornada de compra online; o papel das
estratégias de comunicacdo em mercados em crescimento; a personalizacdo do mix de
comunicacéo e ligacdo entre a confianca e a jornada de compra online (Guercini et al., 2018).

Apesar da énfase atual em assuntos relacionados com o contexto digital, devido ao
crescimento exponencial da tecnologia (por exemplo, em Fraccastoro et al., 2020), ainda ha
pouca literatura sobre a compreenséo e estratégia de comunicacdo, criada a partir de valores

do consumidor tais como a confianga, tendo em conta as percec6es do consumidor, assim

15
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como 0 seu impacto no comportamento durante a jornada de compra (Kautish & Sharma,
2018).

A pertinéncia deste estudo prende-se, portanto, por dois grandes motivos: o primeiro, pela
necessidade de desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo para o crescimento da
MO Online em Portugal e entrada online no mercado espanhol; e, segundo, pela existéncia
de algumas lacunas na literatura sobre a estratégia de comunicagdo e internacionalizacdo de
uma marca, em contexto online (Luo et al., 2005; Walton et al., 2008).

Para que tal se concretizasse, elaborou-se a definigéo inicial do problema de investigacao
e objetivos, seguida da fundamentagdo tedrica da pertinéncia da tematica, fruto da revisdo
bibliografica, culminando na definicdo do modelo conceptual. Apds estes passos, foi
desenvolvida uma metodologia, selecionando as técnicas de recolha e analise de dados mais

adequadas e, por fim a discussao dos resultados e respetivas conclusoes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O segundo capitulo do presente estudo divide-se em trés grandes grupos que representam
os pilares teodricos para a compreensdo de todos os conceitos relacionados com o
desenvolvimento da investigacdo: a jornada do consumidor online, as estratégias de
comunicacdo de marketing (mais especificamente os meios de comunicacdo digital), e a

confianca do consumidor.

2.1.JORNADA DO CONSUMIDOR

A presente sec¢do dedica-se a jornada do consumidor. Inicialmente foi apresentada a
origem e conceito da abordagem da jornada de compra do consumidor, assim como as varias
tipologias de jornadas do consumidor. Posteriormente, foram aprofundadas as etapas que
compdem a jornada de compra do consumidor e como é que 0 consumidor se comporta em
cada uma das etapas. Numa ultima fase, foi revista a literatura referente a jornada do

consumidor online e aos touchpoints associados ao meio digital.

2.1.1. Conceptualizacdo e tipologias de Jornada do Consumidor

Os estudos iniciais sobre o comportamento do consumidor remontam a década de 60.
Nessa década, grande parte da investigacdo focava-se na interacdo e ligacdo entre 0s
consumidores e 0s vendedores no momento exato da compra. O mesmo nao acontece no
contexto atual, onde grande parte dos profissionais de marketing ja reconhecem que o
comportamento do consumidor néo reflete apenas o que acontece quando o consumidor

efetua 0 pagamento e recebe um produto ou servico, sendo este processo mais abrangente.
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A jornada do consumidor traduz-se essencialmente num processo continuo que inicia com o
desejo ou necessidade do consumidor. Portanto, apesar do processo de troca continuar a ser
considerado uma parte integrante da jornada, esta visdo expande-se e aborda todo o processo,
desde as questdes e as reacdes do consumidor antes, até ao momento de compra e também
apos a mesma (Solomon, 2017). Desta forma, o comportamento do consumidor abrange
pensamentos e sentimentos desenvolvidos pelos individuos quando percorrem a jornada de
compra. Inclui, da mesma forma, todos os aspetos do ambiente de compra que podem
influenciar os sentimentos e agdes, como é o caso do mix de comunicacdo, através de
anuncios, feedbacks, atributos do produto, embalagem, entre outros. Assim, todos os fatores
de interagéo, afeto e cognicéo influenciam o comportamento do consumidor na tomada de
decisdo (P. J. Peter & Olson, 2010).

A jornada do consumidor comecou a ganhar forma quando as teorias iniciais do marketing
se concentraram nos processos de tomada de deciséo do consumidor e na experiéncia quando
obtinha um bem ou um servigo. De teorias passaram a modelos que descrevem todo o
processo de compra do consumidor, fornecendo bases empiricas que levaram a reflexao, de
forma integrada, sobre a experiéncia de compra como um processo, dividido por varias fases,
pelas quais o consumidor passa (Lemon & Verhoef, 2016). Segundo Lemon e Verhoef
(2016), a abordagem da jornada do consumidor agrega o processo de tomada de deciséo e a
experiéncia oferecida ao consumidor. Ao contrario de focar num tnico evento ao longo do
processo de compra, esta abordagem explora todo o processo de aquisi¢cdo de um produto ou
servigo. Por conseguinte, a jornada do consumidor consiste num processo percorrido pelo
consumidor, incluindo todas as etapas e touchpoints que formam a experiéncia do
consumidor no contexto da compra de um bem ou servigo. Seguindo 0S mesmos

pressupostos, Wolny & Charoensuksai (2014), reforcam que a jornada do consumidor
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consiste numa descrigdo da experiéncia de compra através de pontos de contacto, também
referidos como touchpoints. Esta definigcdo sugere que a jornada do consumidor nem sempre
segue uma estrutura linear, conforme descrito na literatura mais antiga sobre a tomada de
decisdo. Pelo contrério, a jornada do consumidor abrange varios canais e reflete respostas e
comportamentos emocionais e cognitivos que diferem consoante o consumidor.
Reforcando o conceito, segundo Halvorsrud & Kvale (2017), a jornada do consumidor é
definida como uma sequéncia de interagdes (sendo estas interacdes desenvolvidas através da
utilizacdo de touchpoints), entre a empresa e o consumidor com a finalidade de atingir um
determinado objetivo. Desta forma, a duracdo da jornada do consumidor ndo é linear,
podendo durar apenas alguns minutos como alguns dias ou semanas. Ainda, de acordo com
Lafreniére (2020), a jornada do consumidor compreende 0 mapeamento das etapas pelas
quais um consumidor interage com uma empresa para comprar um produto ou servico e, em
cada etapa, estdo inseridos touchpoints que sdo imperativos para a decisdo do consumidor.
Nesse ambito, 0 acompanhamento da jornada do consumidor tem como objetivo detalhar
os caminhos de decisdo e interacao percorridos entre o consumidor e uma empresa (Berman,
2020). O mapa possibilita a identificacdo dos touchpoints mais importantes para a empresa,
através da apresentacdo dos diferentes percursos e decisdes tomadas pelos potenciais
consumidores. Este consiste numa ferramenta desenvolvida para analisar e compreender a
experiéncia do ponto de vista do consumidor, possibilitando a detecdo de problemas e
obstaculos, bem como oportunidades de melhoria e inovagdo para a empresa (F. Buttle &
Maklan, 2019). Através desta ferramenta, as organiza¢cdes conseguem entender quais 0s
pontos fracos na sua atual estratégia de marketing, identificar os touchpoints que o0s
consumidores mais interagem e, consequentemente, gerir o investimento para uma melhor

experiéncia do consumidor (Berman, 2020).
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Do mesmo modo, a segmentagédo das jornadas do consumidor (Figura 1) permite detetar
padrdes comportamentais que, depois de analisados, servem como informagéo para a
otimizacdo da relagdo com o consumidor. Esta segmentacao, segundo a literatura, pode ser
dividida da seguinte forma: jornadas impulsivas ou afetivas, jornadas equilibradas ou
habituais e jornadas consideradas ou cognitivas (Solomon, 2017; Wolny & Charoensuksai,

2014).
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Figura 1 - Tipos de Jornada do Consumidor

Nas jornadas impulsivas ou afetivas, o consumidor tem tendéncia a passar menos tempo
a procura de informac&o. Pelo contrario, o consumidor tem como base a experiéncia passada
e os feedbacks de amigos ou familiares. Assim, nestas jornadas a intencdo de compra pode
ser facilmente afetada pelo humor, pela exposi¢do a um produto com uma embalagem
atrativa ou pelas suas proprias emoc¢des (Wolny & Charoensuksai, 2014). Nestes casos, a
decisdo tomada é instantanea (Solomon, 2017). Devido a vertente mais emocional, o
consumidor impulsivo pode ficar sobrecarregado quando é exposto a grandes quantidades
de dados (componente racional), e esse ser um motivo para desistir da compra (Wolny &
Charoensuksai, 2014).

Relativamente as jornadas equilibradas ou habituais, o consumidor valoriza um

determinado grupo de referéncia (por exemplo: amigos, bloggers, digital influencers ou
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celebridades), que pode desencadear a sua intencdo de compra. Conguanto, nestas jornadas
ja existe uma procura significativa de informacdo e o consumidor tende a avaliar
aprofundadamente as alternativas existentes. A intencdo de compra do consumidor € iniciada
através das emocgbes (Wolny & Charoensuksai, 2014), mas a decisdo tomada €
comportamental, consciente e automatica (Solomon, 2017). Ao contrario dos consumidores
mais impulsivos, o consumidor equilibrado verifica a informagéo encontrada em diversas
fontes e plataformas de feedbacks para chegar a uma decisdo de compra (Wolny &
Charoensuksai, 2014).

Olhando agora para as jornadas consideradas ou cognitivas, estas ttm uma fase de pré-
compra longa, onde o consumidor ndo pensa em si mesmo como comprador, porque nao
existe uma necessidade que deva ser satisfeita. Assim, este tipo de consumidores relne
informacdes de varias fontes, incluindo noticias, analise de produtos, blogs e amigos, que
sdo armazenadas no seu banco de dados pessoal. Essas informagfes sdo novamente
utilizadas apenas para avaliar alternativas de compra no caso de surgir a necessidade da
mesma (Wolny & Charoensuksai, 2014). Neste sentido, o consumidor com jornada
considerada tende a ser mais ponderado e racional (Solomon, 2017; Wolny &

Charoensuksai, 2014).

2.1.2. Etapas da Jornada do Consumidor

Ao percorrer a sua jornada, o consumidor geralmente passa por trés etapas: pre-compra,
compra e pés-compra. Estas etapas tornam o processo de compra do consumidor mais facil
de ser monitorizado (Ahuja et al., 2003).

Segundo Mowen & Minor (2003), a tomada de decisédo de compra consiste num conjunto

de processos presentes no reconhecimento de problemas, na procura de solugbes e
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informacdes, na avaliacdo de alternativas, na escolha entre opgdes e na avaliagdo dos
resultados apds a compra.

A fase da pré-compra abrange todas as interagdes entre o consumidor e a marca antes do
momento da compra. Esta etapa inicial abarca toda a experiéncia do consumidor, desde o
inicio do reconhecimento da necessidade, até a pesquisa de informagdes sobre o produto
e/ou servico em diversos canais e & avaliagdo de todas as alternativas existentes capazes de
satisfazer a necessidade (Lemon & Verhoef, 2016).

A fase intermédia é a fase da compra, que corresponde a todas as interacfes entre o
consumidor e a marca durante 0 momento da compra, incluindo aspetos como o pedido e 0
pagamento do produto ou servico (Lemon & Verhoef, 2016). Nesta fase, a variacdo de
touchpoints e sobrecarga de informacao podem levar a uma atitude oposta a compra, fazendo
com que o consumidor a pare de pesquisar informacao e adie 0 momento da compra (lyengar
& Lepper, 2000). Com o surgimento da Internet e o avango das novas tecnologias de
informacao, esta etapa estendeu-se do ambiente puramente fisico, para o ambiente digital
(Jagtap, 2016).

Para fechar o ciclo, aparece a fase pos-compra que inclui todas as interacGes entre o
consumidor e uma marca ap0s a compra. Esta fase estende-se desde 0 uso e o consumo do
produto ou servico, a partilha de feedbacks e o compromisso futuro com a marca. Nesse
ambito, a fase pos-compra pode servir como um impulso para gerar confianca e lealdade do
consumidor, através da recompra num momento futuro ou do comego de um novo processo,
onde o consumidor retoma a fase de pré-compra considerando alternativas de produtos ou
servicos dentro do portefélio de produtos da mesma marca (Lemon & Verhoef, 2016).

Todavia, importa ter em conta que estas trés grandes fases se subdividem e formam cinco

etapas pelas quais os consumidores passam durante todo 0 processo.
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A fase da pré-compra subdivide-se nas etapas de reconhecimento da necessidade, procura
de informacéo e avaliacdo das alternativas. J& as fases de compra e p6s-compra, em alguns
estudos, ndo apresentam nenhuma subdivisdo, sendo que, mantém-se igualmente como
etapas de compra e pos-compra (Kotler, Armstrong, et al., 2017; Lemon & Verhoef, 2016;
Solomon, 2017).

Gracas a complexidade do comportamento humano, existem consumidores que passam
por todas as etapas consideradas, mas também existem consumidores que, na sua jornada de
compra, avangam uma ou mais etapas (Kotler, Armstrong, et al., 2017). Apoiando esta linha
de pensamento, Wolny & Charoensuksai (2014)defendem que a jornada do consumidor e as
cinco etapas que a compdem ndo seguem uma estrutura linear devido a multiplicidade de
touchpoints e a mutabilidade de comportamentos, respostas emocionais, comportamentais e
cognitivas presentes na jornada do consumidor.

Desta forma, as proximas subsec¢des apresentam em maior detalhe cada uma das etapas

supracitadas.

2.1.2.1 Reconhecimento da Necessidade

Na maioria das vezes, o consumidor ndo tem uma ideia estruturada sobre o que vai
comprar. A necessidade pode até existir, mas esta ndo corresponde a uma prioridade e, com
0 tempo, pode ser esquecida (Wright, 2019). Deste modo, a fase de reconhecimento da
necessidade consiste na primeira etapa dentro da jornada de compra do consumidor. E nesta
etapa que o consumidor descobre que efetivamente precisa ou deseja algo (Kotler & Keller,
2016; Solomon, 2017). Dada a importancia dessa fase para o arranque da jornada de compra,
torna-se importante, para os profissionais de marketing, o estudo das motivacGes que estdo

ligadas a sensacdo de necessidade do produto ou servi¢o que as empresas oferecem (P. J.
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Peter & Olson, 2010). Quando uma marca consegue compreender as motivacoes que levam
um determinado consumidor a adquirir o seu produto ou servico, consegue desenvolver
estratégias de marketing destinadas a despertar a necessidade no consumidor (Blackwell et
al., 2005). Para além do reconhecimento da necessidade, € necessario que a mesma se
mantenha na mente do consumidor, levando-o a avancar na jornada de compra. Com esse
intuito, € fulcral que as empresas apostem na publicidade digital através dos canais de maior
envolvimento tais como, o Facebook, Twitter, Google e Instagram (Wright, 2019).

Segundo Wolny & Charoensuksai (2014) e Lynch & Barnes (2020), o consumidor de
moda passa, geralmente, pelas cinco etapas da jornada de compra do consumidor, apesar do
aumento da complexidade da jornada, muito devida a multiplicidade de canais e interacao
omnicanal (online e offline) (Lynch & Barnes, 2020; Wolny & Charoensuksai, 2014). Desse
modo, verifica-se que, na primeira fase do reconhecimento da necessidade, o consumidor
observa inconscientemente 0s produtos até a necessidade aparecer e tendo em conta que a
sua experiéncia de compra anterior tem influéncia na escolha. Nesta fase, 0s principais canais
inseridos referidos pela literatura séo a opinido de amigos, bloggers, videos do Youtube e de
outras redes sociais, revistas, website e a experiéncia de compra (Lynch & Barnes, 2020;
Sudha & Sheena, 2017).

O marketing digital mostra, cada vez mais, ser um pilar fundamental para estimular a
necessidade no consumidor (Guercini et al., 2018; Noris et al., 2021). Nesse ambito, se a
marca transmitir uma comunicacao digital consistente e impactante (desde & publicidade, as
publicacBes orgénicas), o consumidor terd uma reacdo positiva e, consequentemente,
desenvolvera uma maior inten¢do de compra do produto (Cain, 2022; De Pelsmacker &
Neijens, 2012; Naeem & Ozuem, 2021). Relativamente a meios digitais, verifica-se que as

influenciadoras digitais tendem a influenciar significativamente o comportamento de
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compra, principalmente no caso de moda, sendo que passam a constituir um canal de
divulgacdo usado para estimular a necessidade no consumidor deste tipo de produtos (Pop

et al., 2022; Sudha & Sheena, 2017).

2.1.2.2 Procura de Informacodes

A segunda etapa da jornada de compra é a procura de informacdo. Nesta etapa, o
consumidor ja reconhece que existe uma necessidade de determinado produto ou servigo que
merece ser satisfeita e procura informacGes e conhecimento sobre esse mesmo
produto/servico e, a0 mesmo tempo, sobre as alternativas no mercado (Solomon, 2017,
Wright, 2019). Todavia, em algumas situacdes é possivel que a primeira e a segunda etapas
se sobreponham, levando a que o consumidor apenas reconheca a necessidade no momento
da pesquisa e leitura de informag6es (Solomon, 2017). Existem dois tipos de processos de
procura de informacéo: interna e externa. Relativamente & procura interna, a informagéo
deriva da memoria do consumidor sobre informacdes ao nivel dos produtos ou servigos, que
poem ser Uteis para solucionar o seu problema. Por outro lado, na procura externa, 0s
consumidores obtém informaces através de fontes externas tais como, amigos, publicidade,
marketing, embalagens, vendedores, entre outros (Mowen & Minor, 2003). Nesta etapa a
experiéncia de compra prévia, caso exista, torna-se num fator fulcral para a compra. Caso o
consumidor tenha ficado satisfeito com a experiéncia anterior de compra do produto ou
servigo, esse consumidor tem mais probabilidade de avancar esta etapa e voltar a comprar
(P. J. Peter & Olson, 2010).

Caso o consumidor deseje experimentar um novo produto ou servigo, ira a procura de
informacdes que cumpram as expectativas quanto aos respetivos beneficios e vantagens de

compra (Clow & Baack, 2016). Neste caso, o consumidor procura informagfes em varias
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fontes tais como, nas redes sociais, no website da marca, em blogs, nos motores de busca,
através de amigos e familiares (Herhausen et al., 2019; Kotler, Armstrong, et al., 2017),
sendo que, para além do meios anteriormente referidos, o consumidor também pode ter
acesso a informacdo importante que desconhecia através de comentérios de outros
individuos (Y. K. Lee et al., 2016). Porém, o equilibrio é importante, pelo que se torna
fundamental que as organizacgdes ndo pressionem os consumidores com informagdes, uma
vez que, quanto maior for a quantidade de informacao, menor seré a quantidade retida na
mente do consumidor, o que dificultara o processo de decisdo (Solomon, 2017). Em
conclusdo, esta € uma etapa que as empresas devem investir monetariamente e criar contetido
para de acordo com as necessidades do consumidor, através da producdo de videos que
mostram informacdes e instrugdes sobre o produto ou servigo, assim como a necessidade
que o cliente vai ver satisfeita (R. Wang & Strong, 1996), escrever blog posts que
comuniquem o valor e diferenciagdo do produto ou servico, mostrar feedbacks positivos de
clientes, informacdes no website entre outras acdes (Wright, 2019).

Desse modo, quando o consumidor tem vérias alternativas de escolha, tera de avaliar e
escolher qual a mais acertada (Wolny & Charoensuksai, 2014). Ainda, estudos como o de
Akter e Sultana (2020) salientam que, em certas areas de negdcio, o consumidor sente-se
mais confortavel e comodo com os canais digitais face aos canais tradicionais no momento

da procura de informagbes (Akter & Sultana, 2020).

2.1.2.3 Avaliacdo de Alternativas

Estando terminada a fase de pesquisa de informagdes sobre um produto ou uma marca,

este passa para um processo de classificacdo e avaliacdo das varias alternativas encontradas,
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comparando-as entre varios produtos ou marcas idénticas existentes no mercado (D. Kim et
al., 2008).

No momento de recolha de informacéo, o consumidor reduz a sua incerteza quanto as
alternativas existentes para satisfazer a necessidade usando, em grande parte das vezes, as
redes sociais e os feedbacks (Herhausen et al., 2019; Kotler & Keller, 2016). Nesta etapa 0s
aspetos cognitivos do consumidor sdo valorizados na medida em que o consumidor ndo
pretende apenas saber se 0 produto ou servi¢o € bom, mas também compara-lo a outros por
meio dos seus atributos e caracteristicas. No entanto, nem todos os consumidores valorizam
de igual forma todos os atributos que o produto ou servi¢o apresenta. Este facto é muito
importante para as organizagdes, uma vez que deverdo ter um conhecimento aprofundado
sobre as pessoas a quem querem chegar, segmentando 0 mercado ao mesmo tempo que
adaptam a sua comunicacgdo de acordo com os atributos que o publico-alvo mais valoriza no
produto ou servi¢o oferecido (Solomon et al., 2013). Considera-se que, quanto maior a
variedade de produtos e as qualidades que oferecem, maior sera a satisfacdo do consumidor
online (Yoon, 2002).

Dessa forma, no momento de avaliacdo de alternativas, o consumidor reduz as opgoes de
compra através de comparacdes tais como, 0 preco, os atributos fisicos, a disponibilidade de
stock e os canais existentes para efetuar a compra (Wolny & Charoensuksai, 2014). Porém,
o fator mais relevante na decisdo de compra de um consumidor de moda é a qualidade do
produto (Lynch & Barnes, 2020; Shen et al., 2012). Posto isto, nesta etapa os principais
canais utilizados pelo consumidor de moda sdo essencialmente, a loja online ou fisica, a
aplicacdo para os dispositivos moveis, a opinido de amigos e as redes sociais (Wolny &
Charoensuksai, 2014). Assim, este tipo de consumidor tende a ser bastante influenciado por

comentarios online realizados por outros clientes sobre o produto de cosmética em vista
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(Akter & Sultana, 2020; Jagtap, 2016; Omar & Atteya, 2020). Também, 0 nome da marca,
a acessibilidade do produto, a qualidade do mesmo, a embalagem, o design, as especifica¢des
do produto, o preco e o servigo de venda durante e apos a compra, correspondem a fatores
que influenciam significativamente a decisdo de compra do consumidor de moda (Dahiya &

Gayatri, 2018; Gwozdz et al., 2017; Kautish & Sharma, 2018; Sudha & Sheena, 2017).

2.1.2.4 Momento da Compra

Depois de recolher informagdes e avaliar as alternativas existentes, o consumidor decide
comprar o produto ou servigo cuja avaliacao foi a melhor, em relacdo as alternativas. Essa
compra pode ser feita através da loja online ou fisica (Lynch & Barnes, 2020). Porém, nesta
etapa onde a intencdo de compra ja se torna evidente, o consumidor ainda tem a liberdade
de abandonar a sua deciséo, desistir ou adiar o momento da compra. Esta mudanga de atitude
é muitas vezes influenciada por fatores de risco, sendo que, o nivel de risco varia consoante
o valor da compra, o grau de incerteza sobre os atributos do produto e a confianca que o
consumidor tem em si mesmo. Para colmatar esse aspeto, as organizagdes devem procurar
entender os fatores que provocam uma sensacao de risco no consumidor e desenvolver uma
estratégia de comunicacao capaz de reduzir esse risco (Solomon, 2017). Contudo, por vezes
os consumidores fazem diferentes escolhas daquelas que inicialmente tinham estipulado
devido a fatores que ocorreram durante a experiéncia de compra e/ou escolha do produto ou
Servico e que, nesse caso, serdo mais dificeis de controlar (Blackwell et al., 2005).

No caso do consumidor de moda, quando este toma a decisdo de comprar verifica-se que,
a loja fisica corresponde ao local preferido pelos consumidores para a compra de produtos
de roupa e acessorios, seguido da loja online (Lynch & Barnes, 2020). Contudo, o

consumidor de moda apenas tende a fazer as suas compras em ambiente online somente
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quando confia na marca, no produto e no website que estad a comprar (Lynch & Barnes, 2020;

Naeem & Ozuem, 2021; Qi et al., 2020).

2.1.2.5 Experiéncia Pés-compra

O momento ap6s a compra torna-se crucial para uma empresa que pretende tirar o
maximo proveito do cliente angariado, aumentando o seu valor a longo prazo e, por
consequéncia, aumentando as vendas no futuro (Wright, 2019). Assim, ap6s usufruir do
produto ou servi¢co, o consumidor consegue medir a sua sensacdo de satisfacdo e o quéo
concretizadas foram as suas expectativas face as caracteristicas do produto(Solomon, 2017).
Nesse ambito, se 0 consumidor estiver satisfeito, a probabilidade deste se tornar fiel a esse
produto aumenta, assim como a sua capacidade de influenciar outras pessoas a adquirir esse
produto. O mesmo acontece no sentido inverso em que, se 0 consumidor estiver insatisfeito,
a organizacdo encontra um problema em manter a sua intencdo de compra, uma vez que a
probabilidade de o consumidor voltar a ter algum contacto com a marca é reduzida. Nesse
caso, os feedbacks negativos acabam por poder influenciar outras pessoas a ndo adquirirem
0 produto (Solomon et al., 2013). Nesse sentido, os feedbacks online, escritos pelos
consumidores nas redes sociais ou noutras plataformas, podem ser um fator de popularidade
do produto na medida em que os consumidores procuram informacgdes quando se encontram
na fase de decisdo e, se um produto apresentar uma grande quantidade de feedbacks
positivos, isso confere-lhe credibilidade, o que pode influenciar os meios de comunicacéo e
levar o consumidor a adquirir o produto (Wright, 2019). As informacdes fornecidas
voluntariamente pelos clientes sdo das fontes mais ricas e valiosas de informacéo para as
empresas (Stephen, 2016). O feedback do consumidor pode ser negativo, revelando que o

produto ou servigo ndo foi ao encontro das necessidades, ou positivo, indicando e reforcando
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a mensagem de que o produto e o servico foram satisfatorios (Dahiya & Gayatri, 2018;
Stephen, 2016). Com este tipo de informag0es, as empresas conseguem ter a percecao das
reclamacdes dos consumidores e melhorar os aspetos necessarios, promovendo a satisfacao
do consumidor com estas iniciativas (Yoon, 2002). Torna-se relevante ter a consciéncia que
uma organizagdo nédo termina a sua jornada com o consumidor quando este compra um
produto. E essencial estudar a satisfacio, a confianca, as acbes de pds-compra, como é que
o0 consumidor utiliza o produto e analisar os feedbacks para desenvolver melhorias de acordo
com as necessidades do cliente (Solomon et al., 2013) e fazer com que o consumidor sinta a
necessidade de repetir a experiéncia e recomenda-la a outros consumidores (Halvorsrud &
Kvale, 2017; Narteh et al., 2013).

Assim, ap6s a compra do produto, o consumidor de moda na experiéncia pds-compra
tende a partilhar as suas compras e feedbacks com os amigos num contexto offline e online,
principalmente através das redes sociais (Doherty & Alexander, 2004; Lynch & Barnes,
2020). Este tipo de consumidor tende a gostar e a fazer questdo de focar a sua experiéncia

pos-compra digitalmente (Guercini et al., 2018; Naeem & Ozuem, 2021).

2.1.3. Jornada do Consumidor Online e respetivos Touchpoints

A digitalizacdo tem influenciado tanto as empresas como os clientes, melhorando os
aspetos digitais dos seus ativos, processos e cadeias de valor (Chailom, 2012; Yu et al.,
2017).

Este comportamento deve-se, em grande parte, & maturacdo da tecnologia nos altimos
anos. Os motivadores desta maturagdo incluem: o aumento da qualidade e facilidade de ter
internet, contetdo digital mais avancado, métodos de pagamento mais convenientes e

jornadas do cliente cuidadosamente personalizadas. Todos esses fatores contribuem para
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experiéncias de e-commerce mais satisfatorias para os clientes (Harrysson et al., 2019). A
logistica, que é a espinha dorsal do e-commerce, também melhorou (Yu et al., 2017).

No mercado global, as empresas competem em ambientes que lidam com diversos
formatos de canais online, incluindo o eletronico ou e-commerce, comércio movel e social
meios de comunicacdo (Mé&ki & Toivola, 2021).

A digitalizacdo, em geral, oferece as empresas oportunidades estratégicas atrativas. Pela
primeira vez, quase todas as empresas podem chegar a mercados globais com plataformas
de tecnologia digital e-commerce (Maki & Toivola, 2021).

Em termos mais amplos, 0 e-commerce representa a atividade econémica de compra e
venda de produtos e servicos através de plataformas online (Pantelimon et al., 2020).

Hoje em dia, as vendas online constituem um dos segmentos com maiores perspetivas de
crescimento, apesar do clima econémico desfavoravel atualmente. O consumo online é, sem
duvida, uma tendéncia global (Mir-Bernal et al., 2018).

O répido crescimento e inovacdo tecnoldgica, proporcionaram aos consumidores a
oportunidade de interagir com as empresas através de varios canais digitais. A utilizacdo de
tecnologias avancadas pode ser a um fator influenciador da experiéncia do consumidor ao
longo da sua jornada de compra (Lemon & Verhoef, 2016). Dessa forma, para a organizacoes
fornecerem uma variedade de produtos e servicos e obterem um crescimento lucrativo
continuo, sdo obrigadas a enfrentar o desafio de otimizar continuamente as interacfes nos
canais online e offline (Hilken et al., 2018). Nesse &mbito, o desenvolvimento do comércio
online (também referido como e-commerce), em especifico o do retalho de moda, consiste
numa vantagem na medida em que internacionaliza o negécio, uma vez que as empresas tém
a facilidade de alcancar clientes em todo o0 mundo (Guercini et al., 2018). Porém, por esse

mesmo motivo, a concorréncia acaba por ser maior e mais forte devido a existéncia de uma
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grande quantidade de websites que oferecem ao consumidor produtos idénticos (Blazquez,
2014). Posto isto, as organizagOes integram uma variedade de tecnologias nas suas
estratégias multicanais através da combinacao de recursos offline e online, com o intuito de
acrescentar valor ao consumidor e, dessa forma, atrair e fidelizar mais consumidores (Lynch
& Barnes, 2020; Wolny & Charoensuksai, 2014).

Kavitha (2017), define a compra online como uma forma de comércio eletronico, onde o
consumidor compra produtos ou servicos diretamente de um vendedor online. Realizar uma
compra online tem vantagens, uma delas € o facto de ser mais facil e conveniente para 0s
individuos escolherem o produto que desejam, economizando tempo e evitando filas de
espera nas lojas fisicas. Ainda como vantagens, observa-se que determinados produtos séo
mais baratos quando comprados online e o consumidor pode realizar esse processo em
qualquer parte do mundo. Apoiando essa perspetiva, Ramachandran et al. (2011) referem
que as compras online melhoram a eficacia dos negécios, fortalecem o crescimento da marca
e da sua notoriedade e, aceleram a internacionalizacdo das opera¢des, ampliando a rede de
distribuicdo da empresa.

Os websites sdo uma ferramenta fundamental no ambiente digital e sdo o fator fulcral na
compra online pois, regra geral, € no seu ecossistema que a compra é efetuada. Para
cumprirem as expectativas dos consumidores e facilitarem a jornada de compra, os websites
dedicados ao comércio online devem ter uma série de caracteristicas importantes tais como:
0 conteudo e a organizacdo da informacdo, a facilidade com que pode ser utilizado e
navegado, as caracteristicas técnicas (Brugger, 2009; Tandon et al., 2016) e 0 acesso a
opinides de outros consumidores (Ladhari & Leclerc, 2013). A informagdo deve ser
relevante para o proposito do website, facil de compreender, atil e atual (Beauchamp &

Ponder, 2010; Jeong et al., 2003), sendo que o layout geral e a utilizagdo de imagens acabam
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por também influenciar na satisfacdo (Kim & Stoel, 2004; Park & Lee, 2009). Posto isto, a
funcionalidade a facilidade com que um website pode ser utilizado permite aos consumidores
realizarem satisfatoriamente as suas pesquisas e compras (Srinivasan et al., 2002; J. Yoo &
Park, 2016; Yoon, 2002). Com efeito, as informac0es apresentadas online sdo um fator que
influencia a satisfacdo do consumidor em contexto digital (Jeong et al., 2003). Um
consumidor que sente confianga na marca, tera uma maior facilidade em publicar o seu
feedback e alguma reclamacéo no website ou no local destinado a este tipo de exposi¢édo
(Park & Lee, 2009). De igual modo, a variedade de produtos disponibilizados pode
influenciar a tomada de decisdo uma vez que uma maior variedade de produtos podera ter
efeito sobre a satisfagdo do consumidor online (Liu et al., 2008).

Em virtude do referido, também a capacidade de transacdo do website, a seguranca e o
pagamento sdo fatores fundamentais que influenciam a satisfagdo do consumidor online no
momento da compra (Kim & Stoel, 2004; Liu et al., 2008). Na mesma linha de pensamento,
outro fator importante para a confianca do consumidor numa pagina da web é o tempo de
carregamento (Kim & Stoel, 2004) uma vez que, se uma pagina demorar um tempo alargado
a carregar, o consumidor tem a tendéncia de desistir da compra (Pappas, 2016).

Numa compra online, 0 pagamento também é uma importante etapa pois, uma vez que
este € realizado digitalmente, o consumidor espera que a marca ofereca um método
conveniente e seguro (Pappas, 2016; Qi et al., 2020). Relativamente a entrega, em ambiente
online, o consumidor espera que a entrega do produto seja feita rapidamente e que o
mecanismo de entrega ndo danifique o produto, sendo que, este consiste num fator que
influencia a satisfacdo do consumidor online (Liu et al., 2008).

Em suma, o comportamento do consumidor online na jornada de compra, é influenciado

por fatores e caracteristicas demogréaficas (Mittal, 2001), pelas percecdes de risco, isto é, 0
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risco e a inseguranga do consumidor em partilhar os seus dados pessoais online e pela
confianca (Gull & Pervaiz, 2018). A confianga tem um papel mais relevante na jornada de
compra em contexto digital quando comparada com o contexto fisico, uma vez que esta tem
de ser passada sem o fator do contacto humano, representando, por isso, um desafio que deve
ser colmatado através das varias tecnologias e privilegiando a maxima humanizagao possivel
(Qietal., 2020). Ainda, o envolvimento e a interagdo do consumidor ao longo da jornada de
compra (Laurent & Kapferer, 1985) e a tecnologia utilizada pelo mesmo séo igualmente
fatores que influenciam o comportamento do consumidor online (Thaichon et al., 2020).

Desse modo, pode-se confirmar que a jornada de compra online ndo é linear.
Contrariamente a jornada “tradicional”, o consumidor pode interagir com diferentes
touchpoints nas diferentes etapas da jornada de compra (Lynch & Barnes, 2020)(Lynch &
Barnes, 2020; Verhoef et al., 2015). Assim, no contexto do comércio eletrénico, a jornada
de compra do consumidor consiste igualmente num processo de etapas, desde o
reconhecimento da necessidade até a experiéncia pos-compra, mas a sua ordem pode nem
sempre ser respeitada. Na fase da pré-compra, o consumidor usa 0 seu tempo para ter
informac0es e analisar alternativas. Ao mesmo tempo, os consumidores vdo desenvolvendo
a sua intencao de compra, escolhendo, organizando, interpretando e comparando as varias
plataformas e canais de compra online (Y. Wang & Yu, 2015).

Posteriormente, quando o consumidor toma a decisdo de compra, realiza o pedido via
canais online e faz 0 pagamento através de meios de pagamento eletronicos. Na fase do pos-
compra, o0 consumidor tem a oportunidade de usufruir do produto e compara a experiéncia
com as suas expectativas. Frequentemente, esta experiéncia é partilhada nos meios de

comunicacéo, incluindo o website, redes sociais, blogs, entre outros (Y. Wang & Yu, 2015).
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Acompanhando o desenvolvimento tecnoldgico, o comportamento do consumidor
também mudou e foi criada uma nova possibilidade: jornadas de compra que cruzam varios
canais offline e online. O conceito de omnicanalidade consiste na inclusdo de varios canais
ao longo do processo de compra. Desse modo, os consumidores procuram diferentes
beneficios nas diferentes etapas da jornada de compra, levando a existéncia de diversos
touchpoints ao longo da experiéncia do consumidor. Assim, durante a jornada de compra, 0
consumidor pode recorrer a varios canais em simultdneo, com o intuito de tomar a melhor
decisdo (Hilken et al., 2018; Wolny & Charoensuksai, 2014).

A jornada de compra com foco no online pode ser definida, segundo Wolny &
Charoensuksai (2014), como uma descri¢do da experiéncia do consumidor e a sua interagao
com diferentes touchpoints que o apresentam ao produto e ou servi¢o. Wright (2019), reforca
que a jornada do consumidor online traduz-se na experiéncia do consumidor inserida em
touchpoints digitais, quando este navega na internet e encontra o website ou outra plataforma
digital de uma empresa, realiza uma compra, processa a transacdo monetaria e termina na
experiéncia pos-compra. De acordo com Lemon & Verhoef (2016), os touchpoints
traduzem-se na variedade de pontos de contacto individuais existentes entre a empresa e 0
consumidor ao longo da jornada de compra.

Seguindo a mesma ldgica, Kotler, Kartajaya, et al. (2017) caracterizam os touchpoints
como um aspeto no qual as empresas devem investir para garantir que os consumidores
vivenciam experiéncia positiva e uma jornada de compra coerente com 0 que a marca
pretende comunicar. Apoiando esta concluséo, Wright (2019) acrescenta que, os touchpoints
sdo fundamentais para medir e parametrizar a jornada do consumidor consoante o0 negocio
praticado pela empresa. Deste modo, os touchpoints digitais foram adicionados para

descrever o meio digital individual utilizado pelo consumidor, como por exemplo, o website
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da marca. Porém, o termo canal digital corresponde ao grupo de touchpoints utilizados pelo
consumidor para interagir com a marca. Nesse sentido, os touchpoints de maior relevancia e
utilizacdo pelas organizagdes sdo nomeadamente, o website, a aplicagdo mdvel, as redes
sociais, 0 email marketing através de newsletters, a publicidade digital, entre outros (Straker
etal., 2015).

Assim, dentro da jornada de compra do consumidor, diferentes touchpoints podem ser
identificados. Podem ser observados quatro tipo de touchpoints: propriedade da marca,
propriedade do parceiro, propriedade do cliente e touchpoints sociais. Desse modo, o
consumidor pode interagir com cada uma destas categorias de touchpoints ao longo da
experiéncia de compra dado que, dependendo da natureza do produto ou servigo e da propria
jornada de compra, 0 impacto e a importancia de cada categoria de touchpoints pode variar
em cada etapa da jornada de compra (Baxendale et al., 2015; Haan et al., 2016; Lemon &
Verhoef, 2016).

Os touchpoints de propriedade da marca, tal como o nome indica, correspondem as
interacdes com o consumidor que sdo controladas e geridas pela propria empresa ao longo
de toda a experiéncia de compra do consumidor. Desse modo, estes touchpoints
correspondem essencialmente a todos os meios de comunicacdo geridos pela marca, como
por exemplo, a publicidade, os websites, as redes sociais da empresa, as newsletters, entre
outros. Além disso, correspondem também a quaisquer elementos do marketing mix
controlados pela empresa, como por exemplo, os atributos do produto, a embalagem, o
servico, o preco, a conveniéncia, a forga de vendas, entre outros fatores (Baxendale et al.,
2015; Haan et al., 2016; Lemon & Verhoef, 2016).

Os touchpoints de propriedade do parceiro séo as interagdes do consumidor durante todas

as etapas da jornada de compra que séo desenvolvidos, geridos e controlados pela marca e
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por um ou mais parceiros. Assim, 0s parceiros podem incluir agéncias de marketing,
parceiros que realizam a distribuicdo multicanal, os fornecedores e o0s parceiros dos canais
de comunicacédo (Baxendale et al., 2015; Haan et al., 2016; Lemon & Verhoef, 2016).

Por fim, os touchpoints de propriedade do cliente consistem nas a¢fes dos consumidores
que influenciam a experiéncia de compra, sendo que, nesta categoria, a empresa e 0s
parceiros nao tém qualquer controlo ou poder sobre eles. Nesse ambito, um exemplo é os
consumidores definirem as suas necessidades na fase de pré-compra, ou entdo quando os
consumidores utilizam o boca-a-boca eletrénico para partilhar a sua experiéncia com a
comunidade (Stephen, 2016). Durante a compra, a escolha do método de pagamento é
também um touchpoint gerido exclusivamente pelo consumidor.

Importa ressalvar que esta categoria de touchpoints de propriedade do cliente é critica,
uma vez que, mesmo na fase do pds-compra eles continuam a existir principalmente através
da partilha da experiéncia do produto ou servico com as marcas (Baxendale et al., 2015;
Haan et al., 2016; Lemon & Verhoef, 2016). Desta forma, os consumidores podem e devem
ser vistos como potenciais cocriadores de valor quer de forma independente e individual,
quer em conjunto com as empresas (Vargo & Lusch, 2004).

Os touchpoints sociais ou externos reconhecem as fungbes que outras pessoas tém na
experiéncia de compra de um determinado consumidor. Ao longo da jornada de compra, 0s
consumidores sdo cercados por touchpoints sociais que podem influenciar o processo de
compra, como por exemplo, outros clientes da marca, amigos, familiares e fontes de
informacdes independentes (Lemon & Verhoef, 2016). Desse modo, estes contactos podem
exercer uma influéncia, solicitada ou ndo, em todas as etapas da experiéncia de compra. No
caso dos outros clientes da marca, estes podem influenciar os outros consumidores através

do digital, essencialmente durante o processo de tomada de decisdo de compra. Para produtos
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0U Servicos cujo consumo ocorre de meios de comunicagéo, 0s outros consumidores tém um
impacto bastante relevante — por exemplo, no caso de compra de roupa e acessorios por
impulso (Baxendale et al., 2015; Haan et al., 2016; Lemon & Verhoef, 2016). Os efeitos
causados pelos touchpoints sociais podem ser maiores e mais eficazes na compra que 0s
efeitos causados pela publicidade pois a credibilidade destes é maior (Baxendale et al.,
2015). Assim, esta categoria de touchpoints é essencial, uma vez que fornece as empresas
informacdes sobre a verdadeira experiéncia vivida pelo consumidor e quais os pontos da
jornada de compra que podem ser otimizados, para que o consumidor atinja niveis de
confianca cada vez maiores e relevantes na recompra (Lemon & Verhoef, 2016). Desta
forma, uma vez que, os touchpoints sdo uma parte integrante da estratégia de comunicagdo
digital e consequentemente, nos meios de comunicacao digital utilizados, na préxima sec¢do

apresentada, sera explorada a Comunicacdo Digital de Marketing.

2.2. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DIGITAL DE MARKETING

Nesta sec¢do serdo apresentadas as varias estratégias de comunicacdo de marketing e o0s
meios utilizados em cada uma das mesmas. O grande foco prende-se no Marketing Digital e
na importancia dos meios digitais na construgdo de um plano de comunicagdo e na
experiéncia do consumidor durante a jornada de compra online, uma vez que constitui parte
da questéo de investigacéo.

E fundamental enquadrar a estratégia de comunicacio de marketing numa marca, de
forma que se transmita uma mensagem consistente e coerente, em todos 0s canais e meios
de comunicacéo entre as marcas e 0s consumidores (Holm, 2006). Para captar a atengdo do

consumidor, num mercado saturado e com cada vez mais concorrentes, as empresas devem
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planear criteriosamente a proposta de valor e contetdo que querem transmitir, assim como
a sinergia entre os diferentes canais e meios de comunicagdo (Taylor, 2010). Uma
comunicacéo eficaz pode ter um efeito muito positivo no boca-a-boca quer presencial, que
eletronico, e diminuir as probabilidades de existir qualquer tipo de comunicagdo negativa
(Samson et al., 2014, Stephen, 2016).

Apoiando este facto, Mortimer & Laurie (2017), concluem que uma integracdo
estratégica e eficaz da comunicacdo integrada, aumenta a participacdo no mercado, a
satisfacdo e a confianca do cliente, sendo que existe uma relacdo direta entre a eficacia das
campanhas da marca, as associacBes positivas a mesma e 0 consequente desempenho
financeiro.

No seguimento da linha de pensamento apresentada, Keller (2013), sugeriu quatro
estratégias a utilizar para uma comunicacdo de marketing, tendo em 2016 atualizado a
categorizacdo, passando de quatro para oito opgdes (Keller, 2016). Estas ferramentas séo
essenciais para criar consciéncia, lealdade, confianca, transmitir informacdes detalhadas,
criar identidade, despoletar emocdes, instigar a acdo e conectar as pessoas.

Na tabela 1, estdo contemplados os meios de comunicacdo de marketing propostos por

Keller (2016):

Tabela 1 - Meios de Comunicac¢ido de Marketing

ESTRATEGIA MEIOS

Diretérios

Reimpressdes de Anuncios

Outdoors

Displays nos pontos de venda Publicidade impressa — Jornais e
revistas

Publicidade BroadCast — Radio e TV

Cinema

Brochuras e Folhetos

Cartazes

PUBLICIDADE

Feiras e exposicOes
Demonstragdes

Cupdes Concursos, jogos e sorteios
Prémios e brindes

PROMOCAO DE
VENDAS

39



°
Marketing
Leads
Business

] Amostras

Desporto Causas

Entretenimento Visitas a Fabrica

Festivais Museus da empresa

Artes AgBes de rua

Kits de imprensa

Discursos Doagdes de Caridade

Seminarios Publicagdes

Relatérios Anuais Relagdes com a comunidade
Revista da Empresa Lobbying

EVENTOS E
EXPERIENCIAS

RELACOES PUBLICAS

MARKETING DIGITAL
E REDES SOCIAIS

Tutoriais, féruns e blogs externos

Redes Sociais — Via Mensagem ou Publicacdes

Websites da Empresa e Blogs da Empresa

E-mail Marketing

Publicidade Digital Paga (Paid Meios de comunicacéo) (ex:
google ads e facebook ads)

Blogs da Empresa

e E-WOM

MOBILE MARKETING e  Mensagens de texto
e  Marketing nas redes sociais
Apps

MARKETING DIRETO Catélogos
Maillings
Fax

Telemarketing Televendas

VENDA PESSOAL Apresentacéo e reunido de vendas
Amostras
Programas de incentivo

Feiras e Demonstragdes

Deste mix de comunicacdo, iremos aprofundar apenas os meios de comunicacao digital,
uma vez que faz parte dos conceitos core da investigacao realizada.

Como referido acima, na era da omnicanalidade, a jornada de compra varia em todo o0 seu
processo, fruto dos diferentes canais e meios de comunicacdo digital que o consumidor tem
a sua disposicao (Paz & Delgado, 2020).

A introducdo e utilizagdo da tecnologia transformou a dindmica da comunicagao
interpessoal, seja no quotidiano como no ambito profissional. O marketing digital e o
surgimento de novas ferramentas e meios de comunicacao sao dois dos indicadores que vém

mostrar esta transformacédo alimentada pelo desenvolvimento da internet (Cizmeci, 2015).
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A comunicacédo digital pode ser definida como a forma de comunicagdo que permite
promover produtos e servicos atraves de canais online, o que envolve atividades de
marketing como a partilha de imagens ou a publicacdo de informacéao online (Yazdanparast
etal., 2016).

Kim & Ko (2012), apresentam os elementos que guiam as atividades de marketing e
comunicagéo nos canais digitais, sendo eles a personalizagéo, a proximidade, a interacéo, a
personalizagdo e o entretenimento. Estes canais aparentam ter um impacto extremamente
positivo no reconhecimento da marca, na criacdo de associa¢des a marca, na lealdade a marca
e na qualidade percebida (Dahiya & Gayatri, 2018). Estas plataformas podem impulsionar
as vendas e o lucro das empresas, sendo uma ferramenta poderosa para criar valor ao nivel
da marca (Dewhirst & Davis, 2005). Os mesmos autores reforcam que a comunicagédo
através destes veiculos permite um alcance de grande escala com um custo menor
comparativamente aos meios tradicionais de comunicagdo, além de que permitem atrair e
conquistar novos consumidores, bem como fideliza-los.

A utilizacdo dos canais digitais na criacdo de valor deve ser estratégica, exigindo um
planeamento que permita manter uma elevada interacdo com os consumidores, de forma a
permitir uma facil monitorizacdo posterior (Blanchflower & Watchravesringkan, 2014;
Jagtap, 2016).

Atualmente, existes varios canais, com potencialidades exponencialmente diferentes,
dentro da ferramenta de comunicacdo em amplo crescimento, que ¢ a Comunicacao Digital

e que serdo abordados na sub-secc¢des seguintes.
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2.2.1.Redes Sociais

Uma das grandes ferramentas que acelerou a digitalizacdo foram as plataformas de redes
sociais, que surgiram como canais de comunicacao digital, permitindo aos consumidores
recolher e partilhar informagdes e relacionarem-se com as empresas e outros consumidores,
avaliando o desempenho, inovacéo e interacdo das marcas desejadas (Hudson et al., 2016).

A entrada das redes sociais na comunicacao de marketing deu-se a partir do momento em
que ganharam cada vez mais utilizadores e deixaram de ser utilizadas apenas como uma
plataforma de contacto entre familiares e amigos, passando a ser um veiculo atravées do qual
0s consumidores obtém informacdo acerca das marcas e produtos. Tendo em conta o
aumento do acesso a internet, especialmente pelo uso de dispositivos mobile, as empresas
podem recorrer as redes sociais como o Facebook, Twitter ou LinkedIn e outras aplicaces
para criar consciéncia da sua marca e dos seus produtos na mente do consumidor (Steinhoff
etal., 2019). A conversdo das redes sociais numa fonte rapida, credivel e eficaz sobre marcas
e produtos, trouxe mudangas no campo do marketing (Stephen, 2016).

Estudos defendem que quando as pessoas estdo satisfeitas com as redes sociais de uma
empresa, isso altera indiretamente a preferéncia pela marca entre outros meios de
comunicacdo (Oztamur & Karakadilar, 2014). Posto isto, torna-se essencial integrar um
plano estruturado de redes sociais a um plano de comunicacao estratégico.

As redes sociais s&0 um meio potencialmente poderoso para encontrar 0s principais
influenciadores de consumo, envolvendo-os e gerando defensores da marca. No entanto,
para construir campanhas virais e fomentar o marketing online boca-a-boca (WOM), a
confianca deve ser estabelecida e posteriormente reforcada para superar qualquer relutancia

por parte do seria consumidor.
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Safko & Brake (2009), definem as redes sociais como um conjunto de ferramentas que
permitem aos consumidores partilharem informacGes, conhecimentos e opinides,
envolvendo um dialogo online. Seguindo o mesmo raciocinio, Stokes (2013) vé as redes
sociais como plataformas com a capacidade para os utilizadores partilharem conteddo sem
qualquer custo associado e assistirem a criagdo de contetido por parte de outros utilizadores
e empresas.

As organizacOes podem utilizar as redes sociais como elemento fulcral numa campanha
de comunicagdo de marketing integrada, como canal de comunicacdo privilegiado de
comunicacéo e exposicéo digital (Ashley & Tuten, 2015).

As redes sociais tém uma grande variedade de opgdes, adaptaveis consoante o objetivo
de cada plano estratégico de marketing, desde a publicidade digital paga, a criacdo de marca,
permitindo a fidelizacdo e a posterior participacdo do publico na partilha de contedos sobre
a marca em VArios canais (Hudson et al., 2016).

As marcas devem ser criteriosas na selecdo das suas redes sociais durante o
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo, devendo atender as suas caracteristicas
de forma que correspondam ao perfil e necessidades dos publicos-alvo. Os mesmos autores
defendem que existe uma relacdo de causa-efeito entre as atitudes dos consumidores perante
uma rede social e a apresentacdo da pagina de uma marca nessa mesma rede (Blanchflower
& Watchravesringkan, 2014).

As redes sociais tornaram a participagdo dos consumidores mais ativa nas empresas. Estas
plataformas funcionam como um banco de dados valioso, sendo que as organizagdes podem
recolher dados sobre as preferéncias, comportamentos e informagdes caracteristicas de um
determinado grupo de consumidores, a medida que estes gerem fontes abundantes de dados

(Hudson et al., 2016).
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As redes sociais sdo eficazes na comunicacdo direta com o publico, aléem de permitirem
criar interacdes que vao aumentar a credibilidade e até mesmo prever e solucionar situagdes
de crise (Ashley & Tuten, 2015).

Além das interacdes entre a marca e os consumidores, h4d também a interacdo entre
consumidores. Estudos defendem que os consumidores tendem a avaliar a sua deciséo de
compra com base nos feedbacks de outros individuos nos varios canais de comunicagdo
disponiveis (Nicholls, 1997) e mais recentemente nas redes sociais (S. Cheng et al., 2012).

As redes sociais podem, por isso, resultar em e-WOM e maior visibilidade para a marca,
que devera ser divulgada e promovida pelas organizacOes através dos meios digitais e dos
meios tradicionais, aumentando a visibilidade dos contetdos (S. Cheng et al., 2012; Hudson

et al., 2016).

2.2.2.Boca-a-boca Eletronico - EEWOM

O boca a boca é uma das formas mais antigas de marketing (Keller, 2016). Williams &
Buttle (2011) definem 0 WOM como uma comunicacdo informal entre pessoas, que em nada
se relacionam com a empresa discutida.

O boca a boca eletronico (também designado como e-WOM), atualmente é cada vez mais
comum e ganhou impacto e importancia no online através do uso de foruns de opinido, sites,
comunidades virtuais, redes sociais, entre outros (Gupta & Harris, 2010).

Para alem da informacdo sobre o produto, o E-WOM, é um fator muito valorizado
(Lazaroiu et al., 2020). Os consumidores online valorizam muito o feedback e conteudos

gerados por outros consumidores: reviews, feedbacks, etc. (Lazaroiu et al., 2020)
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No fundo, a importancia do boca a boca diminuiu nos veiculos tradicionais de
comunicacédo (por exemplo, via telefone ou e-mail) em detrimento das redes sociais, por
representarem meios mais acessiveis relativamente a tempo e local de interacdo (Stephen,
2016; C. W. Yoo et al., 2013).

De acordo com Hennig-Thurau & Walsh (2003), o e-WOM pode ser uma mensagem
positiva ou negativa feita através da internet por um potencial, atual ou antigo cliente sobre
um produto, uma empresa ou uma instituicao.

As mensagens partilhadas via e-WOM apresentam um alcance muito superior as
mensagens partilnadas através de boca a boca tradicional, envolvendo mais pessoas na
discussdo, permitindo abrir novos caminhos para a comunicagéo. Libai et al. (2010) aludem
que uma grande vantagem do envolvimento dos clientes é a maneira como outras pessoas
séo impactadas por esse envolvimento.

Por outro lado, a informac&o transmitida por parte de terceiros pode ser percebida como
ndo credivel (Libai et al., 2010). Gupta & Harris (2010), apoiam esta linha de pensamento,
afirmando que no contexto online comummente néo existe familiaridade entre os remetentes
e os recetores de e-WOM, o que potencia um aumento do uso fraudulento de e-WOM.

Existe um aumento da preocupacao por parte das pessoas com o nivel de veracidade dos
comentarios online. Comentarios online tém a mesma influéncia nos consumidores, sendo
gue quanto mais credivel aparentar ser, maior sera a influéncia (Filieri, 2016). Huang et al.
(2012), chegaram a conclusdo de que quando os consumidores pretendem ter uma
informacdo credivel tendem a procuré-la entre amigos, pois sentem que 0s experts podem,
por vezes, ser remunerados e a informacao fica assim descredibilizada.

Segundo Filieri (2016), os clientes indicam que se focam mais no contetdo de

comentarios negativos ou extremamente negativos, porque confessam ter mais interesse e
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perceber se alguma coisa correu mal. Por oposicao, 0s comentarios extremamente positivos
séo percebidos como promocionais. Por isso, para construir campanhas virais e fomentar o
marketing online boca-a-boca, a confianca deve ser estabelecida em primeira instancia e
posteriormente reforcada para superar qualquer relutancia por parte do consumidor
(Oztamur & Karakadilar, 2014).

Em suma, segundo a literatura atual, os efeitos do e-WOM s&o impactantes, e ainda
diferentes, dos de offline-WOM, favorecendo a rapida adocéo de produtos ou levando a um
aumento das vendas e de reconhecimento da marca através da resolucdo de problemas de

produtos e clientes de forma mais répida e econdémica (Steinhoff et al., 2019).

2.2.3.Publicidade Digital

A publicidade é um instrumento de comunicacdo com niveis de eficécia, relativamente a
comportamento de compra, consideraveis. Esta técnica influencia o comportamento dos
mercados, a atitude dos consumidores e as suas perce¢oes (Kumar & Gupta, 2016). Neste
sentido, o papel da publicidade é fundamental para as marcas assinalarem a sua presenga no
mercado, face aos concorrentes (Cain, 2022).

Shamout (2016), confirmou que meios de comunicagdo como os descontos e as amostras
possuem maior impacto sobre o comportamento dos consumidores. Por oposicao, 0s cupdes
sdo a técnica que menos influencia o processo de decisdo de compra.

Contudo, o paradigma sobre a eficacia da publicidade estd a transformar-se. Deuze
(2016), afirma que os resultados deste canal estdo a diminuir, uma vez que o publico esta a

comecar a ignora-lo, privilegiando outras ferramentas de comunicacdo como, por exemplo,
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as digitais. Keller (2013), defende a mesma linha de pensamento, referindo que este canal
tem desvantagens, uma vez que a promogdo de vendas pode diminuir a lealdade & marca,
bem como a percecdo de qualidade dos produtos, enquanto aumenta a sensibilidade do
consumidor ao prego.

Alguns autores defendem que, atualmente, muitos consumidores reagem negativamente
a publicidade, considerando-a intrusiva, especialmente pelo receio na partilha de informacéo
privada (De Vries et al., 2017; Goldfarb & Tucker, 2011).

A répida mudanca no cenério destas formas de comunicacdo, trazida pela transformacéo
digital, esbateu as fronteiras e dominios de diversos meios publicitarios (Heejun Lee & Cho,
2020). Neste contexto, o termo transformacdo digital implica mais do que apenas uma
mudanca da forma de comunicar. Em vez disso, abrange uma visdo holistica da estratégia
de negécio e novas formas de pensamento para transformar o cerne da comunicacdo de
marca e atualizar a mentalidade estratégica (Heejun Lee & Cho, 2020). Fuxman et al. (2014),
acreditam que publicidade online ainda ndo estd a substituir a publicidade nos meios
tradicionais, devendo ser complementar.

Enquanto o consumo tradicional de publicidade ocorria em blocos de tempo delimitados,
na ultima década, os consumidores podem ser alcancados a qualquer momento através de
dispositivos mdveis, levando a que o contacto com publicidade se dé em qualquer lugar e a
qualquer hora (Taylor, 2009).

A omnicanalidade das comunica¢des moveis cria, deste modo, novas oportunidades para
os profissionais de marketing anunciarem, construirem relacionamentos com o consumidor
e receberem sugestbes em tempo real, diretamente dos clientes (Andrews et al., 2016).

Apesar do rapido crescimento observado no setor de publicidade digital, ndo € facil

definir publicidade digital com precisdo. Até agora, a literatura e a industria tém usado
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termos intercambidveis, como publicidade online (Barnes, 2002; Truong et al., 2010),
publicidade na internet (McMillan, 2007), publicidade interativa (J. Cheng et al., 2009;
Taylor, 2009) e publicidade digital (Barnes, 2002; Truong et al., 2010). E fundamental que
0 conceito seja claramente entendido, e ndo deve haver ambiguidade quando estes varios
conceitos séo usados (Heejun Lee & Cho, 2020).

De acordo com o IBIS World (2016), a publicidade digital é muitas vezes definida como
“mensagens promocionais entregues a consumidores através dos meios de comunicagdo
online”, ou ainda como publicidade online por meio de plataformas destinadas ao consumo
de massa (Deuze, 2016). Coletivamente, esses e outros estudos semelhantes apontam que a
publicidade digital usa tecnologias interativas nos meios de comunicagdo para permitir que
os profissionais de marketing fornecam uma experiéncia de marca (Heejun Lee & Cho,

2020; Taylor, 2009).

2.2.4.Email Marketing

O email marketing é uma ferramenta adicional para aumentar a interagdo com 0s
consumidores, permitindo construir uma imagem de marca mais forte que pode culminar na
sedimentacdo de uma relacédo de confianga e num maior envolvimento entre a organizacao e
os consumidores (Bawm & Nath, 2003). Este instrumento tem varias funcionalidades, desde
a partilha de contetdo relevante para o consumidor, despertando o seu reconhecimento de
necessidade, até a partilha mais direta do produto e promogdes, de forma a promover

diretamente a compra (Bawm & Nath, 2003; Sahni et al., 2018).
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Tipicamente envolve a nocdo de call to action, em portugués “apelo a agdo”, que pode ir
desde uma oferta especial até uma informacdo especifica num determinado momento
(promocGes especiais ou personalizadas, por exemplo) (Risselada et al., 2014).

Atualmente, muito devido ao desenvolvimento do paradigma digital e automacéo, é
possivel uma personalizacdo do contetdo enviado a cada consumidor ou potencial
consumidor. Esta personalizagcdo demonstrou ser bem sucedida, aumentando a confianga do
consumidor, assim como a sua intengdo de compra (Sahni et al., 2018).

O e-mail permite uma comunicacdo ativa, interativa e personalizada atendendo as
preferéncias de um consumidor ativo e sensivel relativamente as suas preferéncias. O
marketing por e-mail pode ser usado para capacitar 0s consumidores enviando e-mails com
base em permissdo, tornando o0s consumidores participantes ativos no processo de
comunicacdo e, por consequéncia, 0s e-mails mais relevantes para 0s destinatarios. No
entanto, a grande maioria das estratégias atuais de e-mail marketing precisam ser atualizadas
para obter o maximo beneficio do canal e ir ao encontro das necessidades dos consumidores,
nas fases da jornada de compra que mais fizer sentido para cada publico-alvo (Hartemo,

2016).

2.2.5.Website

Do ponto de vista do marketing, o website é considerado uma parte crucial de uma
estratégia de marketing digital (X. Li etal., 2015). Através dos websites focados no comercio

eletronico, as empresas podem comunicar informac6es sobre 0s seus produtos e servicos
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com consumidores locais e internacionais, tornando-os ferramentas essenciais de
comunicagdo e conexdo (Rosério & Raimundo, 2021).

No contexto do consumo online, Varios autores apoiam que a experiéncia no website,
durante a jornada de compra pode melhorar a perce¢do do website (Shobeiri et al., 2013), a
preferéncia pelo retalhista de comércio eletronico (Mathwick et al., 2002; Overby & Lee,
2006), a satisfacdo do cliente (E. J. Lee & Overby, 2004) o envolvimento com o site
(Shobeiri et al., 2018) e ainda as atitudes em relagao ao site/lojista (Keng & Ting, 2009; H.
Lee et al., 2006).

Apoiando o mesmo racional, G. Woodside et al. (2011), mencionam que a qualidade
do site geralmente pode ser avaliada tendo em conta duas vertentes: a riqueza de contetdo e
a facilidade de uso. No mesmo estudo, foi concluido que quanto maior a percecdo da
utilidade do site, maior sera a intengdo de compra do consumidor.

Contudo, apesar de ser importante desenvolver uma metodologia para identificar e avaliar
as caracteristicas que o0s sites devem possuir para serem meios ideais de comunicacao, varios
autores tém afirmado que ndo existe atualmente uma metodologia universalmente aceite para
avaliacdo de websites e qual o seu impacto durante as varias fases da jornada do consumidor

(Abdallah & Jaleel, 2015; Daries et al., 2021; S. C. Herring, 2010).

2.2.6.Blogs e Féruns

Os blogs comecgaram como diarios pessoais que expressavam as experiéncias, emogoes e
sentimentos das pessoas que 0s escreviam, os bloggers (S. Herring et al., 2005; Schmidt,

2007).
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Segundo Parise & Guinan (2008), alguns gestores de marketing veem o blog marketing
como uma perda de controlo da mensagem de marketing, enquanto outros o veem como uma
forma de explorar novas oportunidades de marketing. Em ambos os casos, apesar dos riscos
potenciais, o resultado foi que os beneficios de usar blogs de moda foram maiores do que o
risco de ndo controlar o conteudo.

Uma das principais questdes do blog marketing € a separacdo entre acdes comerciais e
ndo comerciais entre a empresa e 0s bloggers, que pode levar a uma consequente falta de
confianca do consumidor na opinido dos bloggers por ndo saber distinguir se a mesma esta
ou n&o a ser paga por uma empresa (Sprague, 2007).

No entanto, o blog marketing tem vindo a mudar o seu paradigma, verificando um nimero
crescente de consumidores que compartilha as suas experiéncias sobre marcas e produtos
em blogs, quer através de publicacdes, quer através de comentérios em féruns de discussdo
especificos e por isso, cada vez mais, as empresas reconhecem o efeito critico dos blogs nas
jornada e decisdo de compra dos consumidores (Sprague, 2007; Woodside et al., 2008; Zhu
& Zhang, 2010) Assim, os gestores de marketing devem dar a devida atencdo a esta
ferramenta e tratar os blogs como um meio para interagir com o0s consumidores e construir
relacBes de confianca (Y. Huang & Yang, 2014).

Apoiando esta linha de evidéncia, um estudo referente a comunidades online concluiu
ainda que a informacao proveniente de grupos online é percebida como sendo de qualidade.
Referem a importancia da existéncia de harmonia entre os intervenientes e, desta forma,
estes grupos de interesses comuns podem ser Vvistos como uma meio importante de

transmissdo de mensagens comerciais pelos utilizadores (J. H. Huang et al., 2012).
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Em suma, os meios digitais utilizados num plano de comunicacdo de marketing vao estar
intimamente ligados aos touchpoints que serdo criados através desses meios. Esta estratégia
€ uma parte integrante da experiéncia durante a jornada do consumidor e, consequentemente,
na sua confianca. De modo a explorar essa relacdo, a proxima sec¢do apresentada seré sobre

a confianga do consumidor.

2.3.CONFIANCA DO CONSUMIDOR

Nesta seccdo, serd demonstrado ao leitor a relacdo existente entre a experiéncia do
consumidor e a confianga do mesmo. Assim, serd apresentado o que simboliza e significa a
experiéncia do consumidor e como este atinge a confianga na marca em contexto online.

De acordo com Shaw & Hamilton (2016), a visdo de um cliente sobre as suas interacoes
racionais, fisicas, emocionais e psicolégicas com uma organizagdo, compde a sua
experiéncia de cliente. Nessa situacdo, essas impressdes afetam o comportamento do
consumidor ao evocar memorias favoraveis ou desfavoraveis, o que pode aumentar a
fidelidade e a confianca do consumidor.

Em todas as etapas em que ha um contacto entre o cliente e 0 negdcio, a experiéncia de
compra do consumidor € levada em consideracao no processo de tomada de decisdo (Robra-
Bissantz & Lattemann, 2018). A experiéncia do cliente, segundo Lemon & Verhoef (2016),
€ uma componente essencial da jornada do consumidor ao longo do ciclo de compra em
varios pontos de contacto, desde 0 momento antes da compra até 0 momento apds a compra.
Desse modo, o consumidor passa por diversas experiéncias em cada etapa da jornada, sendo
que, todo o processo integra experiéncias passadas, expectativas e fatores externos.

A parte da experiéncia de compra que € realizada por meio do contacto digital é o que

Robra-Bissantz & Lattemann (2018) definem como “experiéncia de compra digital”. Como
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resultado, a medida que as novas tecnologias oferecem aos consumidores pontos de contacto
adicionais, estes podem permitir novos tipos de interacdo ou complementar a sua jornada de
compra atual. Hsu & Yu (2019) enfatizam ainda que, como ndo hé interacéo fisica direta
entre a empresa e o cliente, as experiéncias sensoriais estdo intimamente relacionadas e
importantes nas jornadas digitais. No entanto, apenas os sentidos da visédo e da audigéo
podem ser empregues para criar atividades estratégicas e diferenciadas o suficiente para
atrair a atencéo do cliente online.

Assim, se as sensagOes visuais e auditivas estimularem emocGes positivas nos
consumidores, entdo a sua percecdo da marca serd melhor, resultando num aumento da
motivacdo de compra e confianca (Ha, 2004; Peters et al., 2018; Tueanrat et al., 2021a).
Além disso, a interacao entre os proprios clientes (Martin & Pranter, 1989), e a qualidade do
ambiente (online ou offline) onde o produto ou servigo esta disponivel (Walls, 2013), s&o o0s
principais fatores que influenciam a experiéncia do consumidor (Walls et al., 2011). Da
mesma forma, a experiéncia do consumidor ao longo do processo de compra influencia a
confianca na marca (Ha, 2004).

Assim, se uma compra é considerada satisfatoria, o consumidor desenvolve um habito, o
que significa que o seu processo de tomada de decisdo é encurtado e simplificado. No
entanto, quando os consumidores estdo desiludidos, o feedback negativo tende a reduzir a
confianca, e a tendéncia é mudar o totalmente comportamento do consumidor, levando-o a
recusar a comprar uma marca (Solomon, 2017; Tueanrat et al., 2021b). Assim, atitudes
positivas ou negativas em relacdo a um produto ou servigo podem influenciar as futuras
intencGes de compra dos consumidores e permitir que estes comparem a sua propria
experiéncia prévia com as expectativas vivenciadas no momento de pré-compra (F. Yang,

2013). Desta forma, o valor econémico, a experiéncia pos-venda, 0 servigo e suporte

53



°
Marketing
Leads
Business

prestado pela empresa e a personalizagdo dos servicos sdo aspetos fundamentais que definem
uma boa experiéncia do consumidor e que, por consequéncia, afetam a sua confianga na
marca (Jaiswal & Singh, 2020).

Pode-se argumentar que conceitos de marketing de relacionamento como compromisso e
confianca estdo, como dito acima, ligados a experiéncia do cliente e podem afetar as sua
interacdes subsequentes (Lemon & Verhoef, 2016).

A confianga era geralmente vista como uma variavel que ndo afetava diretamente a
experiéncia do cliente numa jornada como e que, por relacdo, ndo afetava também a
avaliacdo geral da confiabilidade de uma empresa (defendido, por exemplo, no estudo de
Geyskens et al., 1998). No entanto, uma experiéncia positiva do cliente pode aumentar a
confianca. Mesmo assim, pode-se argumentar que a confianca tem um impacto na
experiéncia porque diminui a carga cognitiva e a atencao necessaria para gerir uma conexao
(Lemon & Verhoef, 2016).

Atualmente esta visdo mudou, uma vez que a confianca € vista cada vez mais como uma
componente crucial e uma prioridade para qualquer negécio no desenvolvimento e
manutencdo de relacionamentos bem-sucedidos e duradouros (Barwitz & Maas, 2018;
Halvorsrud & Kvale, 2017). Juntamente com a confianca, a fiabilidade é uma componente-
chave da estratégia de marketing e pode ser definida como "as experiéncias percetivas
cumulativas anteriores que levam alguém a confiar" (Caldwell & Clapham, 2003).

De acordo com o modelo de confianca de Mayer, a competéncia, moralidade e bondade
de uma empresa sdo condigdes necessarias para o desenvolvimento da confianca na relacéo
com o cliente (Mayer et al., 1995). Além disso, a experiéncia prévia de compra tem também
um papel muito relevante para a construgdo de confianga (Halvorsrud & Kvale, 2017; Pop

etal., 2022).
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Os clientes esperam produtos coerentes com 0 comunicado, e as suas experiéncias
individuais sdo cruciais para estabelecer a confianca na marca. Além disso, novos pontos de
vista e abordagens de confianga sdo fomentados pela economia partilhada e pela expanséo
do intercAmbio de bens entre consumidores (Halvorsrud & Kvale, 2017).

Enquanto os clientes nas etapas iniciais da sua relagdo com a empresa geralmente sao
mais tolerantes e procuram alternativas para justificar a sua escolha, os clientes com um
nivel de relacdo superior (que estdo comprometidos e investiram emocionalmente na marca
por um longo periodo), provavelmente permanecerdo apés a interrup¢do, pois acham mais
dificil migrar para uma marca concorrente (Tueanrat et al., 2021b). J& os consumidores que
estdo no meio das suas jornadas de consumo e ainda ndo desenvolveram uma confianga
suficiente pela empresa sdo 0s mais passiveis de ndo terminar a jornada de compra (Kanuri
& Andrews, 2019; Palmer & Bejou, 2016).

Os clientes que recebem ofertas personalizadas com base na fase da jornada de
relacionamento com a empresa, tém uma maior probabilidade de serem clientes satisfeitos e
fiéis. Este aspeto dinamico da gestdo do cliente fortalece o relacionamento e ajuda a melhorar
a satisfacdo, o compromisso e a confianca do cliente. Um ambiente e uma atmosfera bem
cuidados podem desencorajar percecdes negativas que possam prejudicar a confianca
(Tueanrat et al., 2021b).

De acordo com Zhang & Benyoucef (2016), numa revisdo sobre o comportamento do
consumidor, o impacto da confianca é amplamente analisado durante e apos a fase de compra
da jornada online.

Agag & El-Masry (2017) destacaram que a confianca dos consumidores em sites de
viagens online é influenciada por fatores como facilidade de uso percebida, qualidade do

site, reputacdo e utilidade percebida.
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O nivel de privacidade é outro aspeto que influencia como os clientes percebem o valor,
justica, confianca e satisfagdo dos servicos de uma empresa. E mais provavel que os clientes
adotem uma nova tecnologia se acreditarem que aumentard a sua experiéncia de compra
online e tornaré a navegacdo mais agradavel sem ter que fazer grandes esforcos para usa-la.
No entanto, clientes em diferentes fases da jornada tém necessidades de diferentes niveis.
Consumidores iniciantes podem sentir alguma confusdo devido a falta de familiaridade com
0s meios digitais, mas a medida que as experiéncias se acumulam ao longo do tempo, isso
pode diminuir a desconfianca de novos pontos de contato tecnoldgicos. Torna-se, por isso,
importante que as empresas conhegcam bem o0s seus clientes para adaptar os touchpoints
adequadamente (Tueanrat et al., 2021b).

Em suma, aspetos como a privacidade dos dados e seguranca, o feedback dado através do
boca-a-boca digital, a familiaridade com as tecnologias, a qualidade da informacdo, a
percecdo da reputacdo da marca e do site e experiéncias de compra positivas, podem
influenciar positivamente a confianga do consumidor numa marca e no seu comércio online

(Ha, 2004; Tueanrat et al., 2021a).

2.4.CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do capitulo da revisao de literatura apresentado anteriormente, foi encontrada
literatura e conceitos fundamentais para a presente investigacdo. Nesse sentido, toda a
literatura recolhida advém de estudos sobre a jornada de compra do consumidor online, 0s
meios digitais utilizados durante essa jornada e a confianga do mesmo. Nesse ambito, a
presente investigacdo pretende estudar o impacto da utilizacdo de meios de comunicagao
digitais na experiéncia online em cada etapa da jornada de compra, assim como o impacto

da confianga nessas mesmas etapas. Esta investigacéo teve em conta uma necessidade criada
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em contexto real, sendo parte integrante de uma estratégia de comunicacao para a entrada de
uma marca de moda, em contexto de comércio eletronico, num mercado internacional.
Assim, um dos objetivos deste relatorio é colmatar uma necessidade do mercado e tornar-se
referéncia para todas as empresas de comércio eletronico de moda, mas em especial para a
empresa em estudo, de forma que esta invista estrategicamente e eficazmente no seu

contexto online e plano de internacionalizagao.
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3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O objetivo deste capitulo é apresentar os objetivos do estudo e expor 0 modelo conceptual
de analise juntamente com o quadro referencial tedrico e as hipéteses de investigacao
identificadas. Deste modo, é relevante mencionar que o modelo conceptual e o quadro

referencial tedrico foram construidos com base na literatura e no objeto de estudo.

3.1. MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

O presente relatério de investigacdo pretende descobrir qual o impacto que os diferentes
meios de comunicacao digital tém nas vérias etapas que compdem a jornada de compra
online. A par, quer ainda perceber qual a relagdo entre a confianga do consumidor no online
e a influéncia que pode ter na jornada de compra online. Assim, 0 objetivo geral desta
investigacao € o seguinte:

Perceber qual a estratégia de comunicacdo digital mais adequada para o crescimento do

e-commerce da MO Online no mercado da Peninsula Ibérica.

Este objetivo nasceu da seguinte questdo de investigacdo, proposta pela empresa:
Qual a estratégia de comunicacdo que devemos adotar para o crescimento e entrada num

mercado internacional da MO Online, enquanto marca de e-commerce de retalho de moda?

Para atingir o objetivo geral, subdividiu-se as tematicas em varios objetivos especificos:

1. Analisar o impacto dos meios de comunicacao digital na experiéncia do consumidor, nas

fases da Jornada do Consumidor Online de Moda
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2. Perceber quais os meios de comunicacao digital preferenciais em cada fase da Jornada
do Consumidor Online de Moda

a. Perceber quais 0os meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de
Reconhecimento da Necessidade;

b. Perceber quais os meios de comunicacao digital preferenciais na fase de Procura
da Informagéo;

c. Perceber quais os meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de
Avaliacdo de Alternativas;

d. Perceber quais 0s meios de comunicacéo digital preferenciais na fase de Intencéo
e Momento de Compra;

e. Perceber quais os meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de Pds-
Compra;

3. Estudar o impacto da Confianga no processo de tomada de decisdo, em cada fase da
Jornada do Consumidor Online de Moda;

a. Perceber qual o impacto da Confianca na fase de Reconhecimento da
Necessidade;

b. Perceber qual o impacto da Confianca na fase de Procura da Informacao;

c. Perceber qual o impacto da Confianca na fase de Avaliacdo de Alternativas;

d. Perceber qual o impacto da Confianca na fase de Intencdo e Momento de
Compra;

e. Perceber qual o impacto da Confianca na fase de P6s-Compra

E possivel observar que, no modelo (Figura 2) estdo mapeadas as variaveis presentes no

enquadramento tedrico aliadas ao enquadramento empirico do problema de investigagéo.
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Assim, as variaveis apresentadas consistem em elementos de andlise do presente estudo com
0 propdsito de analisar as relagdes existentes. Deste modo, o modelo exploratorio

apresentado abaixo teve como base a resposta aos objetivos especificos.

Meos deDCi:gt'Ttn;Iunlcal;ac Jornada do Consumidor Online

Social Media

‘ Reconhecimento da necessidade -
‘ Procura de informagéo -

Avaliagho de alternativas -

| Confianga do
Paid Media ' ! 1 mpra ‘ Consumidor

Momento de compra -

Experiéncia pos-compra -
Figura 2 - Modelo Conceptual de Analise

3.2.QUADRO REFERENCIAL TEORICO

Nesta subsec¢do sera apresentado o quadro referencial tedrico (Tabela 2), onde estdo
exibidas as variaveis presentes no modelo conceptual apresentado anteriormente e de que
forma as mesmas foram construidas e percecionadas, assim como os autores base do estudo,
com o propésito de auxiliar o leitor na compreensao e percecao das hipoteses definidas na
proxima secgao.

Tabela 2 - Quadro Referencial Teorico

Dimensdes Autores Conceito
JORNADA DE COMPRA | Dahiya & Gayatri, 2018 A jornada de compra online consiste numa descricao
DO CONSUMIDOR Lafreniere, 2020 da experiéncia do consumidor ao longo do tempo,
ONLINE Lemon & Verhoef, 2016 caracterizada por diferentes touchpoints que assinalam os
Wolny & Charoensuksai, = momentos de interagdo do consumidor com a marca,
2014 produto ou servico. Agrega o processo de tomada de

Halvorsrud & Kvale, 2017 = decisdo do consumidor assim como também, a
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Wright, 2019

Blackwell et al., 2005
Clow & Baack, 2016
Dahiya & Gayatri, 2018
Kim et al., 2008

Kotler & Keller, 2016
Peter & Olson, 2010
Solomon, 2017

Pré-Compra

Blackwell et al., 2005
Dahiya & Gayatri, 2018
Keyser et al., 2015
Solomon, 2017

Compra

Pés-Compra Dahiya & Gayatri, 2018
Wright, 2019

Solomon, 2017

MEIOS DE_
COMUNICACAO
DIGITAL

Dahiya & Gayatri, 2018
Jagtap, 2016

Social Media Hudson et al., 2016
Naeem & Ozuem, 2021

Safko & Brake, 2009

experiéncia oferecida ao mesmo desde a fase de pré-
compra, a fase pos-compra. Assim, a jornada do
consumidor abarca a monitorizagao das etapas pelas quais
um consumidor passa ao interagir com uma empresa
sendo que, em cada etapa, estdo inseridos touchpoints que
s80 momentos determinantes para a decisdo do
consumidor.

A fase de pré-compra é dividida em trés etapas: o
reconhecimento da necessidade, a procura de informagao
e a avaliacdo das alternativas. O reconhecimento da
necessidade é a primeira etapa da jornada e caracteriza-se
como 0 momento em que o consumidor reconhece que
tem uma necessidade que merece ser satisfeita através dos
varios touchpoints. Apds reconhecer a necessidade, 0
consumidor pesquisa informagBes sobre o produto ou
servico e a marca que o oferece, com o objetivo de
compreender quais as vantagens do mesmo e se, de facto,
consegue satisfazer a sua necessidade. O consumidor,
durante toda a jornada, quer sempre o melhor para si e,
por isso, vai procurar e avaliar alternativas semelhantes
ao produto ou servico de interesse, com o objetivo de
encontrar a melhor op¢do. Esta fase constitui a terceira e
Gltima parte da pré-compra.

Etapa onde o consumidor ja tomou a sua decisdo e tem
intencdo de comprar o produto ou servigo cuja avaliagdo
na etapa anterior foi a mais adequada a si. Nesse sentido,
e dado que estamos perante o contexto online, o
consumidor efetua a compra na loja online da marca.

Nesta etapa, 0 consumidor experimenta o produto ou
Servico e, a partir dessa experiéncia, pode surgir (ou ndo),
a satisfacdo do consumidor relativa a compra. Em ambos
0s cendrios, nesta etapa, as empresas devem estabelecer
uma continua relagdo de proximidade com o0s
consumidores, de modo que estes repitam a experiéncia
de compra e que deem um bom feedback aos seus amigos,
familiares, ou mesmo em fdruns e redes sociais,
promovendo o e-WOM.

A comunicacdo digital permite a participacdo do
cliente, em tempo real, na forma de contacto, co-cria¢éo e
partilha de conteldo no ambiente digital, iniciando um
didlogo com as marcas e dando feedback. Esta
possibilidade capacita os clientes em escolher e exigir o
contetdo, produtos e servigos mais adaptados ao seu
perfil, exercendo algum controlo sobre as comunicac¢des
de marketing das varias marcas com as quais contactam.

Este tipo de comunicacéo acontece através de varios
meios, que servem como interface entre o cliente as
empresas, entre os quais: as redes sociais, 0 e-WOM, o
website, o digital advertising, o email e os blogs e foruns.

As plataformas de redes sociais surgiram como canais
de comunicacdo digital que permitem aos consumidores
recolher e partilhar informagdes, relacionarem-se com as
empresas e outros consumidores e, avaliarem o
desempenho, inovagdo e interacdo das marcas desejadas.
Nesse sentido, define-se as redes sociais como um
conjunto de ferramentas que permite aos consumidores
partilharem informacdes, conhecimentos e opinides,
envolvendo um dialogo online. Nestas redes néo so existe
a possibilidade de didlogo entre consumidores, como
também estdo presentes a comunicagdo com as empresas
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Boca-a-boca eletronico (E-
WOM)

Website

Publicidade Digital Paga

Newsletter - Email

Alghizzawi, 2019
Baxendale et al., 2015
Lemon & Verhoef, 2016
Risselada et al., 2014

Beauchamp & Ponder,
2010

Brugger, 2009

Jeong et al., 2003

Ladhari & Leclerc, 2013
(Park & Lee, 2009)
Tandon et al., 2016

Cain, 2022

De Pelsmacker & Neijens,
2012

Stephen, 2016

Bawm & Nath, 2003
Bruhn et al., 2014
Heinonen & Strandvik,
2007

Omar & Atteya, 2020
Straker et al., 2015

através quer de publicagdes organicas, quer através de
digital advertising.

O boca a boca ou word of mouth (WOM) acontece
quando ha uma partilha de informacdes entre individuos
ou amigos sobre um determinado produto ou servico.
Pode ser definido como a comunicagdo entre clientes
sobre bens ou servicos, pessoalmente, sem intervengdo
comercial. A influéncia do WOM aumenta com o
aumento da comunicagao.

Nos tempos que correm, as plataformas de redes
sociais representam um fator importante na divulgacéo do
boca a boca eletrénico (E-WOM). O E-WOM §, tal como
0 WOM, uma transformacéo de conteGdo positiva ou
negativa entre pessoas, sobre o servico ou bens, mas
ocorrida através de meios digitais, de forma livre e sem a
intervencdo da marca.

Ao longo da jornada de compra, 0s consumidores sao
cercados por opinides externas que podem influenciar o
processo de compra, como por exemplo, outros clientes
da marca, colegas, familiares e fontes de informagBes
independentes. Desse modo, estes contactos entre
consumidores podem exercer uma influéncia, solicitada
ou ndo, em todas as etapas da experiéncia de compra. Por
exemplo, o contacto com outros clientes da marca,
influencia os consumidores online, essencialmente
durante o processo de tomada de decisdo de compra,
tendo um impacto bastante relevante.

Os websites sdo uma ferramenta fundamental no
ambiente digital e sdo o fator fulcral na compra online.
Atualmente, os websites apresentam uma serie de
caracteristicas importantes tais como: o contetdo e a
organizacdo da informacéo, a facilidade com que pode ser
utilizado e navegado, as caracteristicas técnicas e 0 acesso
opiniBes de outros consumidores. A informagéo deve ser
relevante para o propdsito do website, facil de
compreender, Gtil e atual.

O Digital Advertising (ou Publicidade Digital)
corresponde a todos 0s andncios pagos feitos no ambiente
digital. Este construto é frequentemente associado ao
comportamento do consumidor, avaliando a resposta dos
consumidores a varios aspetos dos anincios presentes nos
varios canais digitais (por exemplo: website da empresa,
redes sociais, websites externos, e-mail, Youtube,
resultados de pesquisa de Google, etc)

Neste meio, estdo incluidas ferramentas tais como: a
personalizagdo dos anincios pagos aos varios tipos de
consumidores online (ad-targetting) e o ad retargetting
(recomendacdes personalizadas com base no histérico de
navegacdo na web e nos varios websites).

Importa ainda considerar que estes anincios s&o
distribuidos em varios formatos desde fotografia, a video,
dudio e animagéo.

O marketing por e-mail pode ser definido como o
envio de mensagens comerciais para um grupo de
pessoas, usando como canal o e-mail. Atualmente, o email
marketing oferece, na maioria dos casos, um retorno sobre
0 investimento (ROI) relativamente alto
comparativamente a outros meios de comunicacao.

O email marketing, através das newsletters, é um
touchpoint importante durante a jornada do consumidor
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Blogs e Foruns

CONFIANCA DO
CONSUMIDOR

Schultz et al., 2011
Sweetser & Metzgar, 2007
Yang & Lim, 2009

Buttner & Goritz, 2008
Gefen et al., 2003

Gupta et al., 2009

Haque & Mazumder, 2020
Hong & Cho, 2011
Lietal., 2014

Pappas, 2016

Pop et al., 2022

Yoon, 2002

online e, a0 mesmo tempo, fornece aos profissionais de
marketing a possibilidade de construcédo de uma relacéo e
interacdo em tempo real com os seus clientes.

O caminho percorrido neste meio &, cada vez mais, 0
da personalizagdo, através do envio de e-mail apenas para
consumidores interessados.

Este pode ser adaptado, direcionado e monitorizado.

Contudo, parece haver um paradoxo relacionado ao
email marketing. Por um lado, o e-mail é atualmente um
canal de comunicacdo popular e lucrativo mas, a0 mesmo
tempo, 0 e-mail comercial ndo solicitado intrusivo (spam)
diminui a aceitagdo do consumidor relativamente a marca.

Os blogs e foruns permitem a publicacdo frequente
por meio de uma voz pessoal ou humana. Estes blogs
podem ser externos a marca, criados por consumidores
e/ou potenciais consumidores, ou da prépria marca. Caso
sejam blogs da propria empresa, podem ser usados em
situagdes de crise como meio de comunicacdo rapida.

A comunicagdo organizacional por meio de blogs leva
a uma maior credibilidade organizacional e a uma
reputacdo mais alta do que a comunicagdo via media
tradicional.

A confianca foi definida como um vinculo causal
entre as relagdes comprador-vendedor e a retencdo e
fidelidade do cliente. E uma importante variavel
relacionada & experiéncia do consumidor, sendo essencial
para iniciar um relacionamento com cada cliente.

A confianga baseia-se na expectativa do comprador
de que o vendedor ndo tera uma atitude oportunista e se
aproveitara da situacdo, mas, pelo contrario, se
comportard de maneira confiavel, ética e socialmente
adequada, cumprindo seus compromissos apesar da
vulnerabilidade e dependéncia do comprador.

Da mesma forma, a confianga tem sido abordada
como uma variavel que facilita a evolugdo e mudanca dos
relacionamentos ao longo do tempo, aumentando as
vendas, mantendo o melhor interesse do cliente,
possuindo habilidades para atender as necessidades do
cliente e resolvendo os seus problemas de forma
transparente.

Assim, as perspetivas do consumidor sobre a
confiabilidade provavelmente determinardo a jornada de
compra entre um comprador e um vendedor.

A confianga é ainda mais importante para 0s
retalhistas online do que para os offline, uma vez que os
consumidores percecionam mais risco no comercio
eletronico devido a sua incapacidade de visitar uma loja
fisica e examinar o produto que estdo interessados em
comprar. A confianga do consumidor desempenha um
papel crucial na determinacdo das intencGes de compra
online e nas decisbes de compra. A confianca € também o
ponto-chave para o desenvolvimento da fidelizagdo dos
clientes e o estabelecimento de relagdes fortes e
duradouras entre compradores e vendedores.
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3.3. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

As hipoteses de investigacdo direcionam o estudo, fornecendo uma linha condutora e um
critério rigoroso para a recolha de dados que confrontara as hipdteses com a realidade,
verificando se as mesmas sdo ou ndo cumpridas de acordo com o representado no modelo
conceptual de andlise (Oliveira & Ferreira, 2014).

Posto isto, sdo apresentadas abaixo as hipdteses deste estudo, assim como os autores que
suportam essas mesmas hipoteses:

H1 — A comunicac¢do digital tem um impacto positivo nas varias fases da jornada de
compra do consumidor de Moda (Dahiya & Gayatri, 2018; Jagtap, 2016; Samson et al.,
2014)

Hla — As redes sociais tém um impacto positivo nas varias fases da jornada de
compra do consumidor de Moda (Naeem & Ozuem, 2021; Sudha & Sheena, 2017)

H1b — O boca-a-boca eletrénico tém um impacto positivo nas vérias fases da jornada
de compra do consumidor de Moda (Alghizzawi, 2019; Dahiya & Gayatri, 2018)

H1c — O Website tem um impacto positivo nas varias fases da jornada de compra do
consumidor de Moda (Kim & Stoel, 2004; Park & Lee, 2009; Srinivasan et al., 2002)

H1d — A Publicidade Digital Paga tem um impacto positivo nas varias fases da
jornada de compra do consumidor de Moda (Cain, 2022; De Pelsmacker & Neijens, 2012)

Hle — O Email ndo tem um impacto positivo nas varias fases da jornada de compra
do consumidor de Moda (Omar & Atteya, 2020)

H1f — Os Blogs e Foruns tém um impacto positivo nas varias fases da jornada de
compra do consumidor de Moda (Keng & Ting, 2009; Sweetser & Metzgar, 2007)

H2 — Ha um meio de comunicacéo digital preferencial, usado pelos consumidores durante

0 processo de compra de roupa e acessorios (Dahiya & Gayatri, 2018).
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H2a — Existem meios de comunicagdo digital preferenciais na fase de
Reconhecimento da Necessidade - Hipdtese de caracter exploratério

H2b - Existem meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de Procura da
Informac&o - Hipotese de caracter exploratério

H2c - Existem meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de Avaliacdo de
Alternativas - Hipdtese de caracter exploratério

H2d - Existem meios de comunicacdo digital preferenciais na fase de Intencéo e
Momento de Compra - Hip6tese de caracter exploratorio

H2e - Existem meios de comunicacao digital preferenciais na fase de P6s-Compra -
Hipotese de caracter exploratdrio

H3 — H& uma relacdo entre a Confianca do Consumidor e as fases da Jornada do

Consumidor Online (Gull & Pervaiz, 2018; Haque & Mazumder, 2020).
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4. METODOLOGIA

Tendo em conta a definicdo da problematica em estudo, em conjunto com a respetiva
analise da pertinéncia e revisdo bibliografica, foi realizada a proposta da metodologia de
investigacdo e das técnicas de recolha de dados.

Esta proposta definiu 0 modo de operacionalizacdo do presente estudo para que 0 mesmo
pudesse responder as questdes levantadas nos objetivos geral e especificos. Nesse sentido,
esta seccdo encontra-se dividida em trés partes: (1) a identificacdo da abordagem
metodoldgica; (2) a identificacdo e justificacdo das técnicas de recolha e analise de dados
para dar resposta a cada um dos objetivos especificos e (3) a amostra e populacdo alvo do

estudo.

4.1. METODO DE INVESTIGACAO

Para explorar os objetivos especificos apresentados no capitulo anterior, a metodologia
adotada consiste num estudo de caso da empresa MO, em contexto online e foi selecionada
tendo em conta a reviséo da literatura sobre estudos de caso.

Um estudo de caso trata-se de um método que permite a realizacdo de uma analise
adequada as necessidades personalizadas de uma empresa. Assim, o estudo de caso
corresponde a uma pesquisa que pode ser usada como um meio de identificar e resolver um
problema de uma empresa, através de uma investigagdo aprofundada que, no caso em
questdo, é estudar o impacto da confianca e da comunicacdo digital na jornada do

consumidor online (Yin, 2009).
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O seu objetivo € identificar os varios processos iterativos, demonstrando a sua influéncia
como no funcionamento de uma organizacao (Bell, 2015).

Tendo o exposto anteriormente em conta, no &mbito da presente investigagéo sugere-se a
ado¢do de uma metodologia quantitativa, com uma abordagem dedutiva, com caracter
exploratorio, focada na medicdo do fendmeno e possiveis relacées (Creswell & Creswell,
2018).

Relativamente estudo da jornada de compra, confianga e meios de comunicagéo, dado o
seu cariz mais analitico e acompanhando as metodologias utilizadas em estudos prévios
destas tematicas, foram utilizadas metodologias quantitativas, realizando a analise através
de questionario com escalas especificas. Esta metodologia seré utilizada pelo presente estudo
uma vez que esta alinhada esté alinhada com a necessidade de serem testadas relacfes entre

variaveis tais como os objetivos 1 e 3 e ainda para caracterizar estatisticamente uma amostra

4.2 . TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Nesta sec¢édo, tendo novamente em conta os objetivos de investigacao supracitados, serdo
abordadas as técnicas de recolha de dados selecionadas para a realizacdo do presente estudo.

Como técnicas de recolha e anélise dos dados primérios, tendo em conta a definigdo de
uma de metodologia quantitativa, sugere-se a utilizacdo de questionario com base no
cruzamento e adaptacao entre as ferramentas metodoldgicas de estudo do da jornada online
do consumidor, os meios de comunicacao digitais que utiliza e a sua confianga no comercio
online de retalho de moda. Optou-se pela utilizagdo de dados primarios de forma a viabilizar

a metodologia de investigacdo do estudo de caso, com o intuito de que as suas conclusdes
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possam ser legitimas, coerentes e convenientes para a instituicdo que esta a ser investigada
(Oliveira & Ferreira, 2014; Yin, 2009).
Assim, nas préximas subsec¢Oes sera aprofundada a técnica de questionario, escolhida

para este relatorio.

4.2.1. Questiondrio

O inquerito por questionario traduz-se numa técnica de recolha rigorosa de recolha de
dados, quer ao nivel das questdes e respostas, como também da sua ordem, com o designio
de garantir a comparabilidade dos varios inquiridos (Creswell & Creswell, 2018; Maroco,
2018).

O objetivo desta técnica é obter informacdo sobre uma certa populacéo a investigar de
forma sistemética e ordenada a forma como os inquiridos fazem, pensam, opinam, sentem,
aprovam e quais 0s principais motivos das suas atitudes (Oliveira & Ferreira, 2014).

O questionario foi aplicado de forma online, recorrendo a plataforma Google Forms e
dividiu-se em quatro sec¢des com questdes de cariz quantitativo: (1) Jornada de Compra do
Consumidor Online; (2) Meios de Comunicacéo Digital; (3) Confianga do Consumidor e (4)
Caracterizacdo Demogréfica.

Desta forma, as primeiras quatro seccdes serdo compostas maioritariamente por
afirmacgOes fundamentadas teoricamente, onde os inquiridos, atraves da escala de Likert, iréo
responder de 1 a 5 com o seu nivel de concordancia, sendo que 1 significa “Discordo
totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Nem concordo nem discordo”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo

totalmente”.
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Seré utilizada uma escala de 5 pontos, uma vez que, na pratica corrente, a maioria das
escalas, incluindo as escalas de Likert e outras escalas de atitude e de opini&o, contém entre
cinco e sete categorias de resposta (Bearden et al., 1993; Peter, 1979; Shaw & Wright, 1967).

A escala de Likert de cinco pontos, geralmente é utilizada para aumentar a taxa de
resposta e a qualidade, tendo também em conta o “nivel de frustra¢do” dos inquiridos
(Babakus & Mangold, 1992; Francis Buttle, 1996).

Contudo, alguns investigadores reportaram taxas de fiabilidade mais altas em escalas com
cinco pontos (Jenkins & Taber, 1977; Lissitz & Green, 1975; McKelvie, 1978).

Estudos prévios verificaram que uma escala de Likert de 5 pontos provou tornar a leitura
mais facil e compreensivel para os inquiridos, permitindo que expressem de forma mais clara
0 seu ponto de vista (Marton-Williams, 1986).

A literatura sugere que uma escala de cinco pontos aparenta ser menos confusa do que
uma escala de sete pontos 0 que aumenta a taxa de resposta (Babakus & Mangold, 1992;
Devlin et al., 2003; Revilla et al., 2014). Também sugere que uma escala de cinco pontos é
mais apropriada para inquéritos realizados na Europa (Bouranta et al., 2009).

Com uma escala de cinco pontos, é simples para o interveniente ler a lista completa de
descricdes da escala (Dawes, 2007; Revilla et al., 2014).

Assim, como é possivel visualizar na Tabela 3, a primeira seccdo do questionario, a
seccao A € referente a Jornada de Compra do Consumidor Online e apresenta questdes sobre
as varias fases da jornada de compra e de que forma estas podem ser influenciadas pelos
meios de comunicacdo digitais no global. De seguida, a seccdo B referente aos Meios de
Comunicacdo Digital (redes sociais, boca-a-boca eletronico, websites, publicidade digital
paga, e-mail e blogs/féruns), apresenta questdes para perceber quais os meios preferenciais

e mais utilizados durante as vérias fases da jornada de compra. Posteriormente, a sec¢cdo C
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avalia a Confianca do Consumidor, explorando a percecdo dos consumidores e sensacdo de

confianca durante a jornada de compra online. Para terminar, a seccdo D apresenta as

questBes de caracterizacdo demogréfica, que permitem definir a identidade da nossa amostra,

com dados tais como, a idade, 0 sexo, regido de residéncia ou habitacdo. Importa referir que

estes dados foram selecionados de acordo com as necessidades e temas que a empresa

entendeu como relevantes para estudo. Nesse sentido, a sec¢do A ira ajudar a responder ao

primeiro e segundo objetivos especificos, a seccdo B ajudara a responder também ao

segundo objetivo e a seccdo C ao terceiro objetivo, sendo que, a seccdo D complementara a

resposta a todos 0s objetivos e ajudara diretamente a caracterizar o potencial publico-alvo.

Tabela 3 - Fundamentagio Teérica do Questionario (por secgio)

Constructos

Reconhecimento da
necessidade

Procura de informacao

Avaliagdo de
alternativas

Afirmagdes/Questdes

Tipo de Questéo

A - Jornada de Compra do Consumidor Online

Os canais digitais levam-me a
perceber a necessidade de
comprar roupa e acessorios

Uso, cada vez mais, 0s meios
digitais para procurar
informacéo sobre roupa e
acessorios

Os canais digitais oferecem-me
uma boa quantidade de
informacéo sobre roupa e
acessorios

Os meios digitais reduzem o
meu tempo de procura de
informacéo sobre roupa e
acessorios

Os meios digitais ajudam-me a
reduzir o tempo de visita a lojas
fisicas de roupa e acessorios
Os meios digitais de roupa e
acessorios sao interativos por
natureza

Os meios digitais oferecem-me
mais informac&o relevante sobre
roupa e acessorios

Os meios digitais sdo faceis de
utilizar quando quero encontrar
informacdes sobre roupa e
acessorios

Considero facil encontrar
conselhos de experts sobre
roupa e acessorios nos meios
digitais

Escala 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

Escala 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

Escala 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

Autores
referéncia

Dahiya &
Gayatri, 2018

Dahiya &
Gayatri, 2018

Dahiya &
Gayatri, 2018
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Momento de Compra

Experiéncia Pds-compra

Meios de comunicagéo
digital

Os comentarios feitos por outros
consumidores sobre roupa e
acessorios nos meios digitais,
ajudam na minha avaliagdo do
produto

Sinto-me positivo sobre a marca
de roupa e acessorios quando
tenho o méximo de comentarios
positivos nos meios digitais
Considero importante o
consenso nas recomendacdes de
marcas de roupa e acessorios
nos meios digitais

Marcas de roupa e acessorios
sdo facilmente comparaveis nos
meios digitais

Considero facil a deciséo de
compra de um produto de roupa
e/ou acessorios

Considero fécil a sele¢do de
uma marca de roupa e
acessorios

Tenho inten¢do de me juntar a
foruns online, blogs e grupos de
redes sociais sobre roupa e
acessorios

Subscrevo newsletters de
marcas de roupa e acessorios
Participo em discussdes online
sobre roupa e acessorios
Compro roupa e acessorios com
base na informag&o contida nos
meios digitais

Compro roupa e acessorios
online

Considero facil a
disponibilidade de modalidades
de pagamento online

A minha decisdo de compra de
roupa e acessorios pode ser
antecipada

A marca de roupa e acessorios
que selecionei, pode mudar ap6s
a pesquisa online

Dou feedback sobre fatores de
satisfacdo e insatisfacdo na
compra online de roupa e
acessorios

Considero o0 uso de meios
digitais para a compra de roupa
e acessdrios uma boa ideia
Recomendo a compra online de
roupa e acessorios, através de
canais digitais, a amigos e
familiares

Escala 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

Escala 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

B - Meios de Comunicacao Digital

Quais dos meios digitais
considera que despoletam a
necessidade de compra de
Roupa e Acessorios?

Opgbes — Redes Sociais,
Boca-a-boca Eletrénico,
Websites, Publicidade Online
Paga, E-mail, Blogs e Féruns

Dahiya &
Gayatri, 2018

Dahiya &
Gayatri, 2018

Adaptado de
Jagtap, 2016 e
Dahiya &
Gayatri, 2018
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Confian¢a do
Consumidor

Caracterizagéo
Demogréfica

Quais dos meios digitais utiliza
para procurar informagao sobre
Roupa e Acessorios?

Quais dos meios digitais utiliza
para comparar as alternativas de
compra de Roupa e Acessorios?
Quais dos meios digitais utiliza
quando tem intengdo de
comprar Roupa e Acessorios?
Quais dos meios digitais utiliza
apos a compra de Roupa e
Acessorios (por exemplo, para
realizar trocas e/ou fazer
reclamac0es)?

C - Confianga do Consumidor

O processo de compra online de
roupa e acessorios é fidedigno
O processo de compra online de
roupa e acessorios é de
confianca

O processo de compra online de
roupa e acessorios é honesto

O processo de compra online de
roupa e acessorios € seguro

O processo de compra online de
roupa e acessorios é fiavel
Confio na informacg&o sobre
roupa e acessorios, presente nos
meios digitais (por exemplo,
websites, blogs, etc)

O processo de compra online de
roupa e acessorios é mais
fidedigno do que a compra
offline (por exemplo, em lojas)

Escala adaptada para 5
pontos, uma vez que a original
teria 7 pontos. 1 a 5 em que 1
representa “Discordo
totalmente” e 5 representa
“Concordo totalmente”

D - Caracterizagcdo Demografica

Idade

Género

Habilitagdes Literarias
Ocupagéo

e Geragdo X (43a57
anos); Geragdo Y (28 a
42 anos); Geragéo Z (14
a 27 anos)

e  Masculino; Feminino;
Outro

e  Ensino Secundario;
Licenciatura; Mestrado;
Doutoramento

e  Trabalhador por conta
propria, trabalhador por
conta de outrém,
estudante, trabalhador-
estudante,
desempregado

Goldsmith et
al., 2000
adaptado por
Pop et al., 2022

Adaptado de
Dahiya &
Gayatri, 2018;
Jagtap, 2016; e
Pop et al., 2022
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4.2.2. Pré-teste

Ap6s o desenvolvimento do primeiro rascunho do questionario, o0 mesmo foi submetido
a um pré-teste em 7 individuos, 4 portugueses e 3 espanhois, com o intuito de detetar
eventuais erros ou falta de clareza na mensagem, assim como verificar a sua aplicabilidade
em campo e se este se vai ao encontro com os objetivos especificos definidos para o estudo
(Creswell & Creswell, 2018). Posteriormente ao pré-teste, foram aplicadas algumas

correcdes de modo a melhorar e facilitar a compreenséo do questionario.

4.2.3.Amostra e Populacdo

O passo seguinte passou pela definicdo da amostra da presente investigacdo. Havendo a
impossibilidade, imposta por uma restricdo de tempo, da recolha de uma amostra aleatoria,
passivel de uma amostragem probabilistica, o tipo de amostragem selecionada foi a néo-
probabilistica por conveniéncia. Deste modo, consegue-se chegar de forma mais abrangente
a individuos gue sejam consumidores e/ou potenciais consumidores online de roupa.

A populacdo estudada nesta investigacdo foi o universo dos consumidores online de
vestuario, residentes em Espanha e em Portugal e com mais de 18 anos, independentemente
do género.

Ja a amostra mais detalhada foram os consumidores e/ou potenciais consumidores de
roupa, que tenham tido acesso a ferramentas tecnoldgicas e que realizem o processo de
compra através do comércio online.

Posto isto, 0 questionario esteve aberto desde 17 de maio a 7 de junho de 2022, sendo
que, nesse periodo foram recolhidas 170 respostas, das quais 166 foram consideradas no

estudo.
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4.3 . TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Nesta seccdo sera demonstrado ao leitor a estrutura da analise dos dados recolhidos. A
analise destes dados sera devidamente realizada no capitulo seguinte.

Propds-se analisar os dados quantitativos por meio da ferramenta de anélise SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Para cada uma das hip6teses foram realizados
testes que permitiram verificar a sua validade. Assim, foram realizadas varias regressoes
lineares multiplas de cada fase da jornada de compra online, com o objetivo de analisar a
relacdo das mesmas com 0s Vvarios meios de comunicacao digital. O mesmo foi realizado
para relacionar as fases da jornada de compra online com a confianga do consumidor. Para
as hipdteses relacionadas com o meio de comunicagdo preferencial, foram utilizados os
dados resultantes da média das variaveis Meios de Comunicacdo Digital. Além destas

técnicas, recorreu-se a estatistica descritiva para caracterizar a amostra em questao.
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5. ANALISE DE DADOS

Este capitulo foca-se na analise aprofundada dos resultados provenientes dos dados
recolhidos acima.

Importa ressalvar que o presente estudo foi realizado em individuos da populacédo
portuguesa e espanhola. A distribuicao dos individuos apresentou-se da seguinte forma: 115
respostas validas na amostra de individuos portugueses e 51 respostas validas na amostra de
individuos espanhois. Contudo, a amostra sera analisada como um todo, tendo em conta a
Peninsula Ibérica, de forma a ir de encontro aos objetivos e as necessidades de investigacao

por parte da empresa.

5.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Iniciando pela caracterizagdo da amostra, relativamente ao sexo dos inquiridos, verifica-
se que 86% dos individuos séo do sexo feminino e os restantes 14% sdo do sexo masculino.
Este dado é de certa forma expectavel, uma vez que a marca em estudo € uma marca de moda
que geralmente é mais adquirida por individuos do sexo feminino. Importa referir que esta
caracterizagdo, assim como a das restantes varidveis foi realizada tendo em conta a amostra
considerada valida, com uma frequéncia total de 166 individuos.

A maioria da amostra, representando 59% do total, esta no intervalo de idade entre os 28
e 0s 42 anos. A restante amostra tem a idade compreendida entre os 18 e 0s 27 anos (33%),

entre 0s 43 e 0s 57 anos (7%) e apenas 1% tem mais de 57 anos (Grafico 1).
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1%

7%

33%

59%

Del1l8a27anos mDe28a42anos ®mDe43ab57anos ®Mais de 57 anos

Grafico 1 - Distribuicdo de Intervalos de Idades da Amostra

Relativamente as habilitacdes literarias, 10% dos individuos em analise terminaram o
Ensino Secundario e 90% terminaram algum grau de Ensino Universitario (incluindo
licenciatura, mestrado e/ou doutoramento).

Por fim, no que diz respeito a ocupacdo, a grande maioria da amostra (88%) desempenha
atividade laboral, sendo, portanto, considerada populacdo ativa e, por consequéncia,
consumidores e/ou potenciais consumidores dos produtos em especifico: 65% dos
individuos sdo trabalhadores por conta de outrem, 13% sao trabalhadores-estudantes, 10%
sdo trabalhadores por conta prépria, 9% sdo estudantes e 0s restantes 2% sao desempregados

(Gréfico 2).
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0% 2% 9o

" 13%

64%

Estudante Trabalhador-Estudante
= Trabalhador por conta de outrém = Trabalhador por conta prépria
= Desempregado

Grafico 2 - Distribui¢do da Ocupagiao da Amostra Valida

Em suma, a amostra é essencialmente constituida por mulheres com idades
compreendidas entre 0s 28 e 0s 42 anos (geracdo Y), que terminaram o Ensino Superior e

séo trabalhadoras por conta de outrem.

5.2.VALIDACAO DOS INSTRUMENTOS E ESTATISTICA DESCRITIVA

De modo que o modelo conceptual seja validado, torna-se necessaria a aprovacao das
escalas dos construtos previamente escolhidos. Apesar da analise ja ter sido feita nos estudos
prévios de onde resultaram estas escalas, considerou-se importante voltar a realizar a mesma
uma vez que o questionario incluiu varias escalas de autores diferentes e que houve uma
traducdo dos constructos para portugués. Assim, foi realizada uma anélise fatorial com o
intuito de transformar os fatores de analise para que estes justificassem as relacGes entre as
variaveis da investigacdo (Robson & McCartan, 2016).

Para que se entenda se a amostra do estudo é adequada a andlise fatorial, executou-se um
teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), com vista a medicdo da homogeneidade entre as variaveis
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em causa, € com base nos resultados, proceder a uma comparagdo entre as correlagdes
simples e as correlagbes observaveis. Assim, foi possivel definir vérias escalas de valores de
KMO recomendados para a realizacdo da andlise fatorial (Maroco, 2018).

Uma anélise cuidada e demonstrativa do nivel de adequacdo da andlise fatorial
mencionada, remeteu para a realizagdo de um teste de esfericidade de Bartlett, com o
proposito de inferir se a matriz de correlagdes poderia ser considerada uma matriz de
identidade. De acordo com os valores de referéncia do teste, se o nivel de significAncia
equivalesse a um valor superior a 0,05, ndo existiria correlacdo entre as variaveis; por
contraposi¢do, se o nivel de significancia se revelasse inferior a 0,05, as correlagdes entre
variaveis poderiam ser consideradas verdadeiras, validando a hipotese colocada (Maroco,
2018).

Para medir a consisténcia interna das escalas, foi ainda utilizado o coeficiente da
confiabilidade, nomeadamente o Alfa de Cronbach. Para que a escala seja considerada fiavel
e credivel, este deve apresentar um valor superior a 0,60, sendo que 0s seus valores variam
entre 0 e 1 (Mardoco, 2018).

Neste capitulo é, assim, avaliado se as varidveis se correlacionam de forma significativa
entre si, rejeitando assim a hipdtese nula (Martinez & Ferreira, 2010). Apresenta-se também
a validacdo das escalas da investigacdo por meio dos testes e procedimentos inerentes
referenciados.

Com os fatores definidos, torna-se fundamental a realizacdo de uma analise descritiva de
cada um dos construtos abordados durante este estudo, que sera levada a cabo por meio de
uma analise a média e ao desvio padrao.

E importante frisar que as afirmacdes utilizadas em cada uma das dimensdes seguiram:
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1. Nos constructos “Jornada do Consumidor Online” e “Confianga do Consumidor”, a
escala de 5 pontos de Likert, na qual 1=discordo totalmente, 2=discordo; 3=indiferente
(neutro), 4=concordo e 5=concordo totalmente.

2. No constructo “Meios de Comunicagdo Digital”, uma resposta dicotomica de “Sim”

ou “Nao”.

5.3.VALIDACAO DA ESCALA E ESTATISTICA DESCRITIVA: JORNADA DE
COMPRA DO CONSUMIDOR ONLINE

Sdo apresentados, na tabela seguinte, os resultados sobre a escala associada ao constructo
“Jornada de Compra do Consumidor Online”, assim como as respetivas conclusfes sobre 0s

mesmaos.

Tabela 4 — KMO, teste de Barlett e Comunalidades da escala Jornada do Consumidor Online

Teste de KMO 0,810

Teste de esfericidade de Bartlett <,001

Comunalidades F1 F2 F3 F4

2.2. Uso, cada vez mais, 0s meios ,642 671
digitais para procurar informacéo
sobre roupa e acessorios

2.3. Os canais digitais oferecem- ,541 ,657
me uma boa quantidade de

informac&o sobre roupa e

acessorios

2.4. Os meios digitais reduzem o ,610 ,760
meu tempo de procura de

informac&o sobre roupa e

acessorios

79



°
Marketing
Leads
Business

2.5. Os meios digitais ajudam-me
a reduzir o tempo de visita a lojas
fisicas de roupa e acessorios

2.6. Os meios digitais de roupa e
acessorios sao interativos por
natureza

3.2. Os comentarios feitos por
outros consumidores sobre roupa
e acessorios nos meios digitais,
ajudam na minha avaliacdo do
produto

3.3. Sinto-me positivo sobre a
marca de roupa e acessorios
quando tenho o0 maximo de
comentarios positivos nos meios
digitais

3.4. Considero importante o
consenso nas recomendacoes de
marcas de roupa e acessorios nos
meios digitais

4.6. Compro roupa e acessorios
com base na informacéo contida
nos meios digitais

4.7. Compro roupa e acessorios
online

4.8. Considero facil a
disponibilidade de modalidades
de pagamento online

4.9. A minha decisdo de compra
de roupa e acessorios pode ser
antecipada pelos meios digitais

4.10. A marca de roupa e
acessorios que selecionei, pode
mudar apds a pesquisa online

5.2. Considero o uso de meios
digitais para a compra de roupa e
acessorios uma boa ideia

5.3. Recomendo a compra online
de roupa e acessorios, através de
canais digitais, a amigos e
familiares

,630

,617

,675

,819

773

574

,664

,601

,518

,512

,796

,653

157

,614

,769

,870

,831

,530

,726

,739

,615

,663

,853

,728

Variancia Explicada (%0)

64,175

Alpha de Cronbach

8,70

Nesta validacdo, foram excluidas questdes que ndo cumpriam os critérios recomendados

e que, por esse facto, poderiam influenciar negativamente a validade da escala. Esta variagdo
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pode estar relacionada com o facto de a escala ter sido adaptada de uma escala aplicada a
populacbes que ndo a populagdo da Peninsula Ibérica, ndo sendo aconselhavel a sua
utilizacdo nesta populacéo. As questdes retiradas foram as seguintes:

e 2.1.—Uma vez que o seu valor de teste de comunalidades foi abaixo de 0,5;

o 27.28.;31.:;35.;41. a45.;51 — Uma vez que a matriz de componentes

rotativa estava fora dos fatores das restantes perguntas do mesmo grupo.
Originalmente, o instrumento era composto por 18 itens e, através da analise fatorial e
depois de serem retirados os itens cujos valos das comunalidades foram inferiores a 0,5,
obteve-se uma escala com 4 fatores, compostas pelos 15 itens que apresentaram cargas
fatoriais superiores a 0,5. Os fatores ficaram caraterizados como:
e Fator 1 — Este fator engloba cinco questdes que remetem a fase de Procura de
Informacéo;
e Fator 2 — Este fator engloba trés questfes que remetem a fase de Avaliacdo de
Alternativas;
e Fator 3 — Este fator engloba cinco questfes que remetem a fase do Momento de
Compra;
e Fator 4 — Este fator engloba duas questdes que remetem a fase de Experiéncia
Pds-Compra.

Ap0s esta alteracdo, verifica-se que a escala da Jornada de Compra do Consumidor Online
apresenta um valor de KMO de 0,810, que corresponde a um valor dentro dos parametros
recomendados. Por isso, considera-se que a recomendacao fatorial para este construto é boa.
Em relag&o ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se correlacionam,
sendo que o nivel de significancia é inferior a 0,05 (sig= < 0,001) em todos os itens. E

igualmente importante analisar que, de acordo com as comunalidades apresentadas, todos 0s
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valores sdo superiores a 0,5 em todas as variaveis, sendo que variam entre 0,512 e 0,819.
Isto significa que estas afirmagdes tém uma relacéo forte entre si.

Seguidamente, analisou-se a matriz das componentes rotativas, que permite perceber qual
é 0 peso de cada variavel face ao construto analisado. A matriz de componentes rotativas
mostra a solugdo 6tima do instrumento depois de ja terem sido feitas todas as trocas de
lugares. Assim, através desse método, foram apresentados resultados com valores superiores
a1l e itens com cargas fatoriais superiores a 0,5. Desse modo, pode-se concluir que os valores
séo superiores a 0,5, variando entre 0,530 e 0,870.

Logo, apos estas alteracBes, € possivel realizar o calculo do construto da Jornada de
Compra Online, para ser utilizado nos testes de validacdo das hipdteses do modelo
conceptual, agrupando-o em quatro fatores e refor¢cando ainda o valor obtido de variancia
total explicada de 64,175%.

Procedeu-se, de seguida, a andlise da fiabilidade das escalas utilizadas, recorrendo ao
calculo do Alpha de Cronbach. Quando o valor deste indice é superior a 0,7, significa que
existe fiabilidade apropriada. Observa-se um valor de 0,870, o que indica consisténcia

interna e uma elevada robustez da escala em estudo para a amostra da investigacao.

Tabela 5 - Estatistica Desctitiva da Jornada de Compra do Consumidor Online

N Minimo Maximo Média Desvio padréo
2.2. Uso, cada vez mais, 0s 166 1 5 4,46 ,752
meios digitais para procurar
informac&o sobre roupa e
acessorios
2.3. Os canais digitais 166 1 5 4,25 ,820

oferecem-me uma boa

quantidade de informacéo

sobre roupa e acessorios

2.4. Os meios digitais 166 1 5 4,00 1,039
reduzem o meu tempo de

procura de informagéo sobre

roupa e acessorios
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2.5. Os meios digitais
ajudam-me a reduzir o
tempo de visita a lojas
fisicas de roupa e acessorios

2.6. Os meios digitais de
roupa e acessorios sao
interativos por natureza

3.2. Os comentarios feitos
por outros consumidores
sobre roupa e acessorios nos
meios digitais, ajudam na
minha avaliacdo do produto

3.3. Sinto-me positivo sobre
a marca de roupa e
acessorios quando tenho o
maximo de comentarios
positivos nos meios digitais

3.4. Considero importante o
consenso nas recomendacdes
de marcas de roupa e
acessorios nos meios digitais

4.6. Compro roupa e
acessorios com base na
informacé&o contida nos
meios digitais

4.7. Compro roupa e
acessorios online

4.8. Considero fécil a
disponibilidade de
modalidades de pagamento
online

4.9. A minha deciséo de
compra de roupa e
acessorios pode ser
antecipada pelos meios
digitais

4.10. A marca de roupa e
acessorios que selecionei,
pode mudar ap6s a pesquisa
online

5.2. Considero o uso de
meios digitais para a compra
de roupa e acessorios uma
boa ideia

5.3. Recomendo a compra
online de roupa e acessorios,
através de canais digitais, a
amigos e familiares

166

166

166

166

166

166

166

166

166

166

166

166

4,28

3,64

4,18

4,03

3,93

3,42

4,48

4,43

3,78

3,89

4,34

4,07

,976

979

1,017

1,006

1,059

1,052

,703

,765

,949

,943

,630

,931
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Posteriormente, verifica-se que a média de respostas dos inquiridos incidiu sobre o nivel
4 (concordo), o que indica que, no geral, os inquiridos revelam que as varias fases da Jornada
do Consumidor Online apresentam caracteristicas positivas. Nesse sentido, o item que
apresentou uma média de respostas mais positiva foi o item “Compro roupa e acessorios
online” (M=4,482; DP= 0,703). Por outro lado, ha um dos items que contraria 0 cenario
global, demonstrando respostas mais “neutras” da escala de Likert, que é o “Compro roupa
e acessorios com base na informacgdo contida nos meios digitais” (M=3,42; DP= 1,05),
demonstrando que os individuos ndo concordam em discordam que as informagfes nos
canais online influenciam a sua compra de roupa e acessorios.

Relativamente a fase de Procura de Informacdo, os inquiridos, em média tendem a
concordar com o facto de usam os meios digitais para procurar informacao sobre roupa e
acessorios (x=4,46) e que, durante a procura, esses canais oferecem uma boa quantidade de
informacg&o (x= 4,25). Reconhecem também a comodidade dos meios digitais, concordando
gue os mesmos reduzem o tempo de procura de informacéo (x=4,00), que ajudam a reduzir
o tempo de visita a lojas fisicas (x=4,28). Contudo, quando se verifica o aspeto da
acessibilidade e relevancia, ja ndo ha tanta consisténcia em concordar que os meios digitais
sdo interativos (x=3,64).

Passando para a fase de Avaliacdo de Alternativas, em média os inquiridos concordam
que os comentarios (x=4,18) e recomendacdes (x=3,93) feitos por outros consumidores nos
meios digitais, ajudam a avaliacdo do produto e que se sentem mais positivos sobre a marca
guando ha mais comentarios positivos nos mesmos meios (x=4,03).

No Momento de Compra, os consumidores consideram faceis as modalidades de
pagamento online (x=4,43). Ha também uma tendéncia para concordar que a decisdo de

compra pode ser antecipada pelos meios digitais (x=3,78) e que a marca escolhida para
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comprar pode mudar apds uma pesquisa online (x=3,89).

Verifica-se ainda que 0s

consumidores ndo consideram que a informacao contida nos meios digitais esteja ligada com

0 seu comportamento de compra (x=3,42) mas que, apesar disso, hd uma tendéncia positiva

quanto a compra de roupa e acessorios online (x=4,48). Por fim, na fase Pds-Compra, 0s

consumidores consideram que 0 uso de meios digitais para comprar roupa e acessorios foi

uma boa ideia (x=4,34) e na generalidade, recomendam a compra destes artigos via meios

digitais aos familiares e amigos (x=4,07).

5.4 VALIDACAO DA ESCALA E ESTATISTICA DESCRITIVA: CONFIANCA DO

CONSUMIDOR

Sdo apresentados, na tabela seguinte, os resultados sobre a escala associada ao constructo

“Confianga do Consumidor”, assim como as respetivas conclusfes sobre 0os mesmos.

Tabela 6 - KMO, teste de Barlett e Comunalidades da escala da Confianga do Consumidor

Teste de KMO 0,896

Teste de esfericidade de Bartlett <,001

Comunalidades F1
7.1. O processo de compra online de roupa e acessorios € fidedigno ,795 ,891
7.2. O processo de compra online de roupa e acessorios € de confianca ,848 ,921
7.3. O processo de compra online de roupa e acessorios € honesto ,683 827
7.4. O processo de compra online de roupa e acessorios € seguro ,830 911
7.5. O processo de compra online de roupa e acessorios € fiavel ,851 ,922
7.6. Confio na informacao sobre roupa e acessorios, presente nos ,496 ,687

meios digitais (por exemplo, sites, blogs, etc)

Variancia Explicada
(%)

74,636

Alpha de Cronbach

0,929
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Nesta validacdo, foi excluida uma questdo cujas comunalidades eram abaixo de 0,5
(questdo 7.7.). Por esse motivo, a questdo ndo cumpria os critérios recomendados e poderia
influenciar negativamente a validade da escala. Esta variacdo pode estar relacionada com o
facto de a escala ter sido adaptada de uma escala aplicada a populagdes que ndo a populagéo
da Peninsula Ibérica, ndo sendo aconselhavel a utilizacdo da questdo nesta populagéo.

Observa-se que a escala da Confianga do Consumidor apresenta um valor de KMO de
0,896, que corresponde a um valor dentro dos pardmetros recomendados. Por isso,
considera-se que a recomendacéo fatorial para este construto é boa. Em relagdo ao teste de
esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de
significancia é inferior a 0,05 (sig= <0,01) em todos os itens. E igualmente importante
analisar que, de acordo com as comunalidades apresentadas, quase todos os valores séo
superiores a 0,5 em todas as variaveis, sendo que variam entre 0,496 e 0,848. Isto significa
que estas afirmacdes tém uma relacéo forte entre si.

Analisou-se também a matriz das componentes principais, que permite perceber qual é o
peso de cada variavel face ao construto analisado. Desse modo, pode-se concluir que a 0s
valores sdo superiores a 0,5, variando entre 0,687 e 0,921. Logo, é possivel realizar o calculo
do construto da Confianca do Consumidor, para ser utilizado nos testes de validacdo das
hipdteses do modelo conceptual, reforcando ainda o valor obtido de variancia total explicada
de 74,636%. Por ultimo, procedeu-se a analise da fiabilidade das escalas utilizadas,
recorrendo ao calculo do Alpha de Cronbach. Quando o valor deste indice é superior a 0,7,
significa que existe fiabilidade apropriada. Observa-se um valor de 0,929, o que indica
consisténcia interna e uma elevada robustez da escala em estudo para a amostra da

investigacao.
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Tabela 7 - Estatistica Descritiva da escala de Confianga do Consumidor

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
7.1. O processo de compra 166 1 5 3,89 ,827
online de roupa e acessorios
¢ fidedigno
7.2. O processo de compra 166 1 5 3,86 ,793
online de roupa e acessorios
¢ de confianca
7.3. O processo de compra 166 1 5 3,63 ,804
online de roupa e acessorios
¢ honesto
7.4. O processo de compra 166 1 5 3,86 ,796
online de roupa e acessorios
é seguro
7.5. O processo de compra 166 1 5 3,80 ,759
online de roupa e acessorios
é fidvel
7.6. Confio na informacéao 166 1 5 3,61 ,7192
sobre roupa e acessorios,
presente nos meios digitais
(por exemplo, sites, blogs,
etc)

Posteriormente, verifica-se que a média de respostas dos inquiridos incidiu sobre o nivel
4 (concordo), o que indica que, no geral, os inquiridos revelam uma atitude positiva perante
a Confianca do Consumidor na marca. Nesse sentido, o item que apresentou uma média de
respostas mais positiva foi o item “O processo de compra online de roupa e acessorios é

fidedigno” (M=3,89; DP= 0,827).

5.5. ESTATISTICA DESCRITIVA: MEIOS DE COMUNICACAO DIGITAL

Para estudar quais as preferéncias relativamente ao uso dos varios meios de comunicagao
digital, em cada fase da jornada do consumidor online, realizaram-se varias questdes
especificas, cuja estatistica descritiva se encontra discriminada na tabela abaixo.

Importa ressalvar que varias op¢fes podiam ser selecionadas em todas as questdes, uma

vez que durante a jornada o inquirido pode utilizar varios meios.
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Tabela 8 - Estatistica Desctitiva dos Meios de Comunicagio Digital

N

Média

Desvio padrao

Frequéncia “SIM”

6.1. Quais dos meios digitais considera que despoletam a necessidade de compra de Roupa e Acessorios?

6.1.1. Redes Sociais

6.1.2. Boca a Boca Eletrénico

6.1.3. Paginas Web - Sites

6.1.4. Publicidade Digital

6.1.5. E-mail

6.1.6. Blogs e Féruns

6.1.7. Nenhuma das opcdes anteriores

6.2. Quais dos meios digitais utiliza para procurar informacao sobre Roupa e Acessorios?

6.2.1. Redes Sociais

6.2.2. Boca a Boca Eletr6nico

6.2.3. Paginas Web - Sites

6.2.4. Publicidade Digital

6.2.5. E-mail

6.2.6. Blogs e Foruns

6.2.7. Nenhuma das opcdes anteriores

166

166

1,20
1,66
1,67
1,51
1,77
1,95
1,95

1,50
1,64
1,23
1,88
1,92
1,90
1,97

,400
476
472
,501
425
,215
,227

,502
,482
421
,327
,269
,304
171

133 (80,1%)
57 (34,3%)
55 (33,1%)
82 (49,4%)
39 (23,5%)

8 (4,8%)
9 (5,4%)

83 (50%)
60 (36,1%)
128 (77,1%)
20 (12%)
13 (7,8%)
17 (10,2%)
5 (3%)

6.3. Quais dos meios digitais utiliza para comparar as alternativas de compra de Roupa e Acessdrios?

6.3.1. Redes Sociais

6.3.2. Boca a Boca Eletrdnico

6.3.3. Paginas Web - Sites

6.3.4. Publicidade Online

6.3.5. E-mail

6.3.6. Blogs e Foruns

6.3.7. Nenhuma das opcdes anteriores

6.4. Quais dos meios digitais utiliza quando tem intencéo de comprar Roupa e Acessorios?

6.4.1. Redes Sociais

6.4.2. Boca a Boca Eletr6nico

6.4.3. Paginas Web - Sites

6.4.4. Publicidade Digital

6.4.5. E-mail

6.4.6. Blogs e Foruns

6.4.7. Nenhuma das opcdes anteriores

166

166

1,64
1,73
1,25
1,92
1,99
1,93
1,95

1,71
1,86
1,10
1,95
1,97
1,98
1,99

482
446
436
269
109
260
227

,455
,347
,296
,227
171
,154
,078

60 (36,1%)
45 (27,1%)
124 (74,7%)
13 (7,8%)

2 (1,2%)

12 (7,2%)

9 (5,4%)

48 (28,9%)
23 (13,9%)
150 (90,4%)
9 (5,4%)

5 (3%)

4 (2,4%)

1 (0,6%)

6.5. Quais dos meios digitais utiliza ap6s a compra de Roupa e Acessdrios (por exemplo, para realizar

trocas e/ou fazer reclamagdes)?

6.5.1. Redes Sociais

6.5.2. Boca a Boca Eletrénico

6.5.3. Paginas Web - Sites

6.5.4. Publicidade Digital

6.5.5. E-mail

6.5.6. Blogs e Foruns

6.5.7. Nenhuma das opcdes anteriores

166

1,79
1,89
1,30
1,95
1,89
1,99
1,85

,409
,319
,458
,215
,319
,109
,359

35 (21,1%)
19 (11,4%)
117 (70,5%)
8 (4,8%)

19 (11,4%)
2 (1,2%)

25 (15,1%)
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Tendo em conta as respostas, pode-se observar que:

e Na fase de reconhecimento de necessidade, o0s inquiridos recorrem
preferencialmente as redes sociais (80,1%), a publicidade digital (49,4%) e ao
boca-a-boca eletronico (34,3%). O meio menos utilizado sdo os blogs e foruns
(4,8%);

e Na fase de procura de informacéo, os inquiridos utilizam preferencialmente os
websites das marcas (77,1%) as redes sociais (50%) e ao boca-a-boca eletronico
(36,1%). O meio menos utilizado nesta fase é o e-mail/newsletter (7,8%);

e Na fase de avaliagdo de alternativas, os inquiridos utilizam preferencialmente os
websites das varias marcas (74,7%), as redes sociais (36,1%) e ao boca-a-boca
eletronico (27,1%). O meio menos utilizado nesta fase é o e-mail/newsletter
(1,2%);

e Na fase de compra, os inquiridos utilizam preferencialmente os websites das
varias marcas (90,4%) e as redes sociais (28,9%). O meio menos utilizado nesta
fase sdo os blogs e foruns (2,4%);

e Na fase de p6s-compra, os inquiridos utilizam preferencialmente os websites das
varias marcas (70,5%) e as redes sociais (21,1%). O meio menos utilizado nesta
fase sdo os blogs e féruns (1,2%).

Em suma, os resultados obtidos encontram-se na seguinte figura.

89



°
Marketing
Leads
Business

Procura de
Informacao

« Paginas Web - Sites
* Redes Sociais
 Boca-a-boca
Eletrénico

Reconhecimento Avaliacéo de
de Necessidade Alternativas

Compra = -
« P4ginas Web - Sites

« Paginas Web - Sites * Redes Sociais

+ Redes Sociais * Boca-a-boca
Eletrénico / E-mail
» Boca-a-boca

Eletrénico

* Redes Sociais
* Publicidde Online
* Boca-a-boca
Eletrénico

« Paginas Web - Sites
« Redes Sociais

« Boca-a-boca
Eletrénico

Figura 3 - Meios de Comunicagéo Digital Preferenciais nas fases da Jornada de Compra Online

5.6. CORRELACAO — COEFICIENTE DE PEARSON

Para testar uma das hip6teses, foi efetuada uma analise de correlacédo, de forma a concluir
se o0s resultados obtidos foram ou ndo semelhantes ao que indicava a literatura (Maroco,
2018). Assim, foi analisado o Coeficiente de Correlagdo de Pearson com o intuito de indicar
a correlacdo entre duas variaveis, como também, a evolucdo de uma em func¢do da outra.
Este coeficiente de correlacdo, denotado por r, varia entre -1 e 1 e é frequentemente usado
como uma medida de similaridade (Maréco, 2018).

Para tal, foram relacionadas as variaveis que compdem o construto da Jornada de Compra

do Consumidor Online, com as variaveis que constituem a Confianca do Consumidor.
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H3 — Ha uma relacdo entre a Confianca do Consumidor a Jornada do Consumidor

Online.

Analisando a tabela apresentada abaixo, verifica-se que existe uma correlacdo positiva
entre as varias fases da Jornada de Compra do Consumidor Online (Reconhecimento de
Necessidade, Avaliacdo de Alternativas, Compra e P6s-Compra) e a Confianca do
Consumidor uma vez que os valores de Coeficiente de Pearson (r), sdo sempre positivos. A
maioria das correlacdes, devido aos seus valores serem em média abaixo de 0,3, demonstram
ser correlaces positivas fracas. Deste modo, embora apresente uma correlacdo fraca, as
varidveis aumentam no mesmo sentido. E também visivel a significancia estatistica na
maioria das variaveis, a excecdo das destacadas a vermelho, pois sig>0,05. Assim, podemos
concluir que a hipotese 3 é validada, afirmando que ha uma relacdo positiva entre a

Confianca do Consumidor e as varias fases da Jornada de Compra do Consumidor Online.
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Tabela 9 - Tabela de Correlagio entre a Confianga do Consumidor e a Jornada de Compra do Consumidor Online

Reconhecimento de Necessidade Avaliagdo de Alternativas Compra Pés-Compra

1 2 3 4 5 1 2 3 1 2 3 4 5 1 2
r ,213™ 274™ ,162" ,205™ 0,107 ,205™ ,230™ ,170" ,314™ ,294™ ,308™ ,276™ ,216™ 227 ,318™
! Sig. 0,006 0,000 0,037 0,008 0,171 0,008 0,003 0,028 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005 0,003 0,000
r ,169" ,230™ 177 167" 0,147 2727 ,195" 0,139 ,296™ ,251™ ,248™ 224" 173" ,290™ ,399™
2 Sig. 0,029 0,003 0,023 0,031 0,059 0,000 0,012 0,073 0,000 0,001 0,001 0,004 0,026 0,000 0,000
r 173" ,157" ,189" ,185" 157" 0,141 0,081 0,061 242" ,165" 0,139 ,289"™ ,160" 227 ,449™
& Sig. 0,025 0,043 0,015 0,017 0,044 0,070 0,298 0,434 0,002 0,033 0,074 0,000 0,039 0,003 0,000
r 0,133 ,185" 0,147 ,192" 0,120 0,152 ,164" 0,088 ,319™ ,180" ,212™ ,262" ,180" ,245™ ,349™
4 Sig. 0,088 0,017 0,059 0,013 0,122 0,050 0,034 0,259 0,000 0,021 0,006 0,001 0,021 0,001 0,000
r 0,072 0,150 0,123 0,143 0,114 ,205™ 0,127 0,087 ,223™ 175" 173" 247 0,145 ,199" 347
2 Sig. 0,357 0,054 0,114 0,067 0,145 0,008 0,102 0,265 0,004 0,024 0,026 0,001 0,063 0,010 0,000
r 175 234 0,088 ,188" 0,062 ,261" ,258™ 219 ,323™ 254" ,278™ ,294™ 2247 ,186" ,260™
8 Sig. 0,025 0,002 0,257 0,015 0,429 0,001 0,001 0,005 0,000 0,001 0,000 0,000 0,004 0,016 0,001

*. A correlagéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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5.7 .VALIDACAO DAS HIPOTESES DO MODELO CONCEPTUAL

Para uma melhor compreensdo e sumarizacdo dos resultados obtidos na analise dos dados,

na tabela 5 encontram-se as hipoteses de investigacdo e as respetivas confirmagdes e/ou

rejeicoes.

Tabela 10 - Validagdo das Hipoteses
Hipotese
H1 — A comunicacdo digital tem um impacto
positivo nas varias fases da jornada de compra do
consumidor de Moda

H2 — H& um meio de comunicagdo digital
preferencial, usado pelos consumidores durante o
processo de compra de roupa e acessorios

H2a — Existem meios de comunicacdo
digital preferenciais na fase de Reconhecimento da
Necessidade

H2b - Existem meios de comunicacgdo
digital preferenciais na fase de Procura da
Informacéo

H2c - Existem meios de comunicacdo
digital preferenciais na fase de Avaliacdo de
Alternativas

H2d - Existem meios de comunicacdo
digital preferenciais na fase de Intencéo e Momento
de Compra

H2e - Existem meios de comunicacdo
digital preferenciais na fase de P6s-Compra

H3 - Ha uma relagdo entre a Confianca do
Consumidor e as fases da Jornada do Consumidor
Online

Confirmacao ‘

Parcialmente confirmada

Confirmada

Parcialmente confirmada

Apos a andlise de dados da presente investigacdo, torna-se fulcral exibir os resultados

obtidos ndo apenas a luz da estatistica, mas combinando os achados com a revisdo da

literatura e os objetivos especificos propostos.
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

De modo a compreender o impacto da estratégia de comunicacdo online na
internacionalizacdo de uma marca online de retalho de moda foram estipulados objetivos
especificos que, por sua vez, fundamentaram este estudo. Nesse ambito, o presente capitulo
apresenta os resultados dos dados analisados no capitulo anterior, tendo por base as hipoteses
do modelo conceptual e 0 enquadramento tedrico previamente descrito.

Verificou-se que, de todos os individuos inquiridos, apenas 4 nao realizaram, em algum
momento, uma compra online de moda e acessorios. Esta tendéncia para a compra online na
grande maioria dos inquiridos segue o apoiado na literatura por autores como Kavitha
(2017), Lynch & Barnes (2020) e Park, Chung-Hoon Kim, (2003), onde referem que 0s
consumidores estdo cada vez mais sensiveis e dispostos a comprar online e ndo apenas nas
lojas fisicas.

Através da analise da H1, pode-se verificar parcialmente que, para o publico em estudo,
0s meios de comunicacao digital ttm impacto nas varias fases da Jornada de Compra Online
de Moda. Esta validacdo foi realizada a partir da estatistica descritiva dos resultados do
questionario, mais especificamente das questbes do construto da Jornada de Compra do
Consumidor Online, que indicam que os inquiridos consideram que 0S meios de
comunicacdo online sdo benéficos nas varias fases da jornada.

A maioria dos inquiridos considera que os canais digitais oferecem muita informagéo
sobre o produto e que, aliado a facilidade de acesso a essa informacao, também reduzem o
tempo de procura de informacgéo e o tempo despendido em lojas fisicas.

Estes dados seguem 0s mesmos resultados citados na literatura, que defendem que a

jornada de compra estd cada vez mais complexa devido ao surgimento e expansao do
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“universo” online (Lynch & Barnes, 2020; Wolny & Charoensuksai, 2014). Estes canais
permitem que todos os consumidores tenham acesso a toda a informagéo para que a sua
escolha possa ser informada. Apesar disso, reduz simultaneamente o tempo despendido na
procura uma vez que, em vez do consumidor ter de visitar vérias lojas, visita varios sites em
poucos segundos e consegue a mesma (ou ainda mais) informacao. Este potencial ajuda, ndo
sO 0s consumidores, mas também as marcas a garantir que ha uma maior coeréncia na sua
comunicagdo e que a mesma é atualizada em tempo real, uma vez que a comunicacdo online
(nas redes sociais e website de cada marca de moda, por exemplo), pode ser mais facilmente
gerida e tem mais espaco versus a comunicacdo em loja (Omar & Atteya, 2020). Para além
disso, verifica-se também o comportamento de compra ja referido na revisdo da literatura,
de consumidores presentes em Varios canais, que procuram as informacdes online antes de
querer ver o produto offline (Lynch & Barnes, 2020; Paz & Delgado, 2020).

Seguindo a mesma linha de pensamento e indo de encontro a conclus@es de estudos como
as de Gupta & Harris (2010) e Stephen (2016), os inquiridos consideram que as opinides e
comentarios de outros consumidores e consenso nas recomenda¢fes dadas, ajudam na
avaliacdo do produto e que comentarios positivos nos meios de comunicacdo online auxiliam
no momento de decisdo de compra.

Apesar de grande parte dos inquiridos apresentar alguma dificuldade na decisdo de
compra de um produto de roupa e acessorios online, 0s mesmos afirmam que, cada vez mais,
a compra deste produto e comparacao entre as varias opcoes é baseada na informacéo contida
nos meios de comunicacdo e que estes mesmos meios podem antecipar a compra e ainda que
a marca selecionada pode mudar ap6s uma pesquisa online mais aprofundada.

Estas respostas vém apoiar o facto de que, cada vez mais, o e-commerce veio para ficar.

Apesar de alguns estudos referirem que o crescimento do e-commerce esteve relacionado
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com o confinamento que se passou nos Ultimos anos, a evidéncia mais recente tem vindo a
provar que o crescimento tem-se mantido mesmo apds o desconfinamento (Alberto, 2021;
Marketeer, 2021; Rosédrio & Raimundo, 2021). Os consumidores continuam a querer
comprar online e a reconhecer a comodidade associada a este tipo de compra, apenas vao
cruzar esta compra online com os canais offline (Kavitha, 2017; Park, Chung-Hoon Kim,
2003). Por consequéncia, os meios de comunicagao digital serdo touchpoints importantes na
jornada do consumidor e a experiéncia do consumidor ao percorré-los poderd moldar a sua
deciséo de compra (Baxendale et al., 2015; Cain, 2022).

A excecdo a este comportamento positivo é o caso de um meio de comunicacao digital
em especifico, os blogs e féruns, onde grande parte dos inquiridos ndo demonstra interesse
nem em juntar-se, nem em ter um papel ativo na participagdo em discussoes. Este achado
contraria o esperado (Guercini et al., 2018; Keng & Ting, 2009), e levanta a possibilidade
de os consumidores da Peninsula Ibérica terem um comportamento diferente e ndo estarem
tdo interessados em partilhar e/ou ler artigos mais extensos, preferindo meios como as redes
sociais, como se podera verificar de seguida. Importa ressalvar que esta possibilidade, para
ser confirmada, necessitara de estudos futuros com uma maior amostra e recolhida de forma
aleatoria.

Todavia, é notorio nos resultados obtidos que a compra de roupa e acessorios através de
canais online é realizada e que, ap6s a compra, a maioria dos inquiridos aconselha os
familiares e amigos a realizarem compras online destes produtos.

Passando para a analise da H2, esta hipo6tese de caracter exploratério foi confirmada uma
vez que efetivamente existem meios de comunicacao digitais preferenciais, de acordo com
a fase da Jornada de compra do em que o consumidor online de moda se encontre. Na fase

inicial da jornada, nomeadamente na fase de reconhecimento da necessidade, 0s meios mais
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utilizados séo as redes sociais e a publicidade online. Ainda na pré-compra, nos momentos
de procura da informacdo e de avaliagéo de alternativas, as redes sociais mantém-se como
um dos meios preferenciais, mas os websites e 0 boca-a-boca eletrénico ganham um peso
relevante na tomada de deciséo (ver figura 3).

Estes achados demonstram a importancia de uma boa estratégia de comunicac&o, ajustada
ao publico-alvo e fazendo uso dos meios onde o publico se encontra nas diferentes fases de
compra (Thaichon et al., 2020). No caso das marcas de retalho de moda, mais
especificamente no caso em estudo (que se trata de um projeto com foco no online e e-
commerce), as redes sociais ttm um peso relevante no inicio da jornada de compra e, por
IS0, as marcas devem apostar em alimentar corretamente essas redes, de forma organica e
paga, garantindo contetdo relevante e uma mensagem coerente, que colmate as necessidades
dos potenciais consumidores (Hudson et al., 2016; Y. K. Lee et al., 2016; Oztamur &
Karakadilar, 2014).

Apds a decisdo ser tomada, os meios preferenciais alteram, uma vez gque as pessoas
compram principalmente nos websites das marcas de moda, através das plataformas de e-
commerce existentes. O mesmo comportamento se verifica no momento pos-compra.

O comportamento da preferéncia aos websites durante a fase de compra era esperado,
devido ao facto de ser o local onde se encontra efetivamente a possibilidade de realizar a
compra. Ainda assim, como meio alternativo ao site das marcas, as pessoas salientam as
redes sociais, como plataforma de compra e de pds-compra (para realizar reclamacées, por
exemplo) que, uma vez mais, mostra ser um dos meios de comunicacdo digital que mais
devem ser trabalhados uma vez que o seu uso é transversal durante a jornada (Cain, 2022;

Hudson et al., 2016; Pop et al., 2022).
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A semelhanca e corroborando o comportamento verificado na H1, os blogs e foruns,
assim como o e-mail tém uma expressdo reduzida em todas as fases da jornada de compra
online. Segundo Omar & Atteya, (2020), relativamente ao email, este comportamento ja
seria esperado. Contudo, o comportamento de desinteresse relativamente a blogs e féruns
contraria os achados de Keng & Ting (2009) e de Sweetser & Metzgar (2007). Estes
resultados poderdo ser devido a vérios fatores tais como a necessidade de evidéncia mais
recente sobre o tema ou a mudanca do paradigma de consumo de contetdo, privilegiando
contetidos mais curtos, principalmente quando estamos a analisar gera¢fes mais novas, como
é 0 caso do estudo em questdo, onde grande parte da populacdo esté entre a geracdo Z e 0s
millennials (Tellis et al., 2019).

Analisando, por fim, a H3 verifica-se, através de vérias correlagdes, que o construto da
Jornada de compra do consumidor online de moda, tendo em conta a amostra em causa, esta
relacionado com a Confianca do consumidor na compra online. Na maioria dos casos, apesar
da correlacdo ser fraca, quanto maior a confianca do consumidor, mais a favor o mesmo
estara de percorrer a jornada de compra online de moda.

Assim, apesar da pequena correlagcdo, os resultados vao de encontro a evidéncia,
relacionando os conceitos de confianca do consumidor e a jornada de compra online. Na
pratica, os achados podem demonstrar que um consumidor necessita de ter confianca na
compra online para que a conversdo da sua jornada em compra seja mais provavel (Gull &
Pervaiz, 2018; Haque & Mazumder, 2020).

Em suma, este capitulo englobou e sistematizou todos os resultados dos dados analisados
no capitulo anterior, confrontando as hipdteses do modelo conceptual com o enquadramento

teodrico elaborado previamente. Tais constatagdes permitiram dar resposta ao problema de
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investigagdo determinado e, nesse sentido, no proximo capitulo seré feita uma reflexé&o e

sintese dos dados mais relevantes do estudo.
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7.CONCLUSAO

O presente capitulo visa dar um panorama global sobre as inferéncias retiradas do
presente estudo, atraves da apresentacdo das principais conclusdes, bem como as
implicacdes tedricas e praticas do mesmo. Para finalizar, serdo apresentadas as limitacdes

do estudo e as potenciais investigacOes futuras.

7.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS

A presente pesquisa prop6s-se, na sequéncia do desafio lancado pela marca MO em
contexto de estagio, a investigar qual a estratégia de comunicacdo digital mais adequada para
o langamento da marca, em contexto online, no mercado da Peninsula Ibérica.

Para além de ter um cariz exploratorio em varios fatores tais como o facto da anélise ser
feita dividindo as etapas da jornada do consumidor e estudando-a em contexto puramente
online, este estudo tem uma forte vertente pratica e adaptacdo as necessidades reais do
mercado de retalho de moda sendo Util para os gestores de marketing que colaboram em
contexto de atividade empresarial deste setor.

Das trés hipdteses formuladas, todas foram confirmadas ou parcialmente confirmadas,
apesar da limitacdo do reduzido numero de inquiridos, que impossibilitou a realizacdo de
alguns testes estatisticos.

Relativamente ao primeiro objetivo estabelecido, e respetivas alineas, verifica-se que
alguns dos meios de comunicacdo digital efetivamente parecem influenciar a jornada de

compra do consumidor online, através da entrega de informacdo relevante e de facil acesso,
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que permite uma pesquisa rapida, poupando tempo aos inquiridos e podendo até antecipar a
sua intengédo de compra.

Passando para 0 segundo objetivo, este também foi confirmado uma vez que existem
meios de comunicacéo digital preferenciais quando se analisa a jornada de compra online de
roupa e acessorios. As redes sociais, 0 Website da marca e o Boca-a-boca eletrénico foram
0s meios com maior destaque globalmente. Analisando fase a fase, as redes sociais e 0 boca-
a-boca eletronico sdo muito utilizados nas sub-fases da pré-compra e o website (também
aliado a redes sociais), destaca-se nas fases de compra e pds-compra.

Por fim, no terceiro objetivo foi confirmado que existe uma correlagéo, ainda que a
mesma seja fraca, entre a confianca do consumidor e a Jornada de Compra do Consumidor

Online.

7.2. IMPLICACOES TEORICAS DO ESTUDO

Apo6s uma analise as distintas teorias e literatura existente que examinam a jornada de
compra do consumidor, os meios de comunicacgéo digital e a experiéncia do consumidor (em
especifico, a confianc¢a), a concretizacdo do objetivo deste estudo iniciou com a investigacdo
da literatura relativa aos diversos conceitos teoricos.

Segundo os estudos identificados na revisdo da literatura, a adicdo de mais dimensdes a
cada uma das etapas € vista como um aspeto positivo e recomendavel para a obtencdo de
novas conclusdes (Dahiya & Gayatri, 2018; Liu et al., 2008; Ramachandran et al., 2011).
Porém, os resultados desta investigacdo permitiram apurar diferentes relacbes entre as
variaveis que impactam o comportamento do consumidor em ambiente digital.

Nesse sentido, tendo em conta que o modelo deste estudo foi adaptado de cinco artigos

cientificos e se foca no contexto de uma empresa em especifico, ndo tendo sido identificado
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nenhum idéntico na literatura, demonstra em si sé um contributo tedrico no ambito desta
temaética.

Adicionando ao supracitado, o facto de ndo haver nenhum instrumento de avaliagdo na
literatura direcionado a problemaética exposta, permitiu que este estudo criasse e validasse
um novo instrumento através de escalas anteriormente validadas que permitem medir a
relagdo dos meios de comunicagdo digital em cada uma das etapas da jornada de compra

online e a mesma relacéo relativamente a confianca do consumidor.

7.3.IMPLICACOES PRATICAS DO ESTUDO

Em termos praticos, importa salientar a relevancia desta analise para a empresa MO e
para as empresas inseridas principalmente no setor do retalno de moda, principalmente as
que ambicionam crescer no ambiente digital e de e-commerce. Esta relevancia eleva-se tendo
em conta o crescimento exponencial deste canal nos ultimos anos, muito devido a pandemia
vivida. Esta mudanca de paradigma no consumo veio intensificar o investimento das marcas
na sua pegada digital e, por consequéncia, quer na utilizagdo dos variados meios de
comunicacdo digital, quer no fornecimento de uma experiéncia satisfatoria e segura aos
consumidores — ou seja, este estudo veio alavancar a construcdo baseada em dados de uma
estratégia consistente e coerente de marketing nos varios canais digitais, através da resposta
ao “como” e “quando” chegar aos consumidores durante as varias fases da sua jornada.

Tendo em conta todos os resultados apresentados na secc¢ao acima, pode-se concluir que,
para construir uma estratégia de comunicacao adequada para o crescimento de uma marca
de e-commerce de retalho de moda e entrada num mercado internacional, neste estudo de

caso em especifico, deve-se ter em atengédo 0s seguintes parametros:
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e Utilizar os diferentes meios de comunicagéo digital durante toda a jornada de compra
uma vez que estes sdo valorizados pelos inquiridos e potenciam a melhor procura de
informacao, antecipam a compra online e reduzem o tempo de pesquisa de produtos e
marcas de roupa e acessorios;

e Valorizar os comentarios feitos por outros consumidores, uma vez que estes
influenciam amplamente a escolha do produto e da marca;

e Ter em conta que os blogs e foruns e as newsletters ndo apresentaram muito interesse
e interacdo por parte dos inquiridos;

e Considerar as redes sociais, a publicidade digital e o boca-a-boca eletrénico como
meios de comunicacdo digital relevantes para a comunicagdo de roupa e acessorios;

e Criar uma relacdo de confianga com o consumidor que, por consequéncia, potenciara a
compra futura.

Além disso, o presente estudo contribuiu para a criacdo de um plano de comunicagédo
digital, muito mais adequado ao potencial consumidor da marca e que, por sua vez, serd uma

das pecas chave para a estratégia de crescimento e internacionaliza¢do da MO Online.

7.4. LIMITACOES DO ESTUDO E INVESTIGACAO FUTURA

A compreensdo desta investigacdo acarreta o reconhecimento das principais limitaces
identificadas, de modo que estas se possam converter em oportunidades de investigacéo
futura.

Nesse sentido, uma das limitacGes deste estudo foi a dimensdo da amostra — 166
individuos. Caso este mesmo estudo fosse realizado numa amostra de maior dimenséo, e
idealmente de forma probabilistica aleatdria, isso possibilitaria comprovar de forma mais
solida a validade dos resultados obtidos.
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Outra hipotese de melhoria seré alargar e replicar a mesma investigacdo para outras
empresas de retalho de moda ou mesmo de outros setores de atividade, uma vez que esta
investigagdo foi focada no consumidor de uma marca especifica.

Outra limitag&o consiste no facto de a amostra analisada ser maioritariamente feminina.
Apesar da generalidade do consumidor deste tipo de produtos ser feminino, nos dias de hoje
0s homens tém apresentado um maior interesse na compra de moda téxtil e, desse modo,
seria relevante que outros estudos investigassem a experiéncia do consumidor masculino
neste setor.

Ainda, como limitagdo, importa destacar a dificuldade em captar respostas de
consumidores espanhois. O nimero reduzido da amostra de consumidores residentes em
Espanha ndo traduz o esforgo feito para divulgar o questionario uma vez que o esfor¢o foi
superior ao da divulgagdo em consumidores portugueses, mas o retorno do mesmo foi
bastante mais baixo.

Para investigacOes futuras seria igualmente interessante analisar os presentes dados
recorrendo a equacdes estruturais, permitindo uma analise mais aprofundada e integrada das
relacBes complexas entre as multiplas variaveis independentes e a variavel dependente do

modelo conceptual de analise.
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ANEXOS

Anexo 1. Inquérito por Questionario — portugués

¢ Compras Online de Roupa e
Acessorios [

Este questionario é realizado no dmbito da tese em contexto de estagio, parte do
Mestrado em Gestao de Marketing do IPAM - Porto. O objetivo deste projeto é
entender o comportamento do consumidor online de roupa e acessarios,

Tl Este questiondrio demora menos de 10 minutos a ser realizado.

Este formulario & destinado a todas as pesscas que tenham realizado a compra de
roupa ou acessorios anline, pelo menos uma vez.

¥ Se nunca comprou roupa ou acessérios online ou é menor de 18 anos, ndo poderd
fazer parte deste estudo.

@ Nio obstante, agradeco a sua atengao!

Todos os dados sdo andnimos e confidenciais e serdo utilizados apenas com
finalidade académica de processamento e analise de dados, dentro do ambito deste

projeto.

Agradeco, de antemdo, o tempo investido em responder a este questiondrio. &

*Qbrigatdrio
1. 1. Compras e/ou alguma vez compraste roupa e acessorios através de *
canais digitais (por exemplo, pagina web, redes sociais)?
Marcar apenas uma oval,
Sim

Mao

Reconhecimento da necessidade e procura de informacdo
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2. 2 Classifigue as seguintes afimacdes de 1 a 5, onde 1 comesponde a *
"Discordo Totalmente” e 5 a "Concordo Totalments”.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 -Nem
T z concordo 4 5
Discordo ) Concordo
Discorde nem Concordo
totalmente . tolalmente
discordo

21.0s

digitais

2.2, Uso,
cada ver

mais, 0s

digitais para

23.0s
canais

digitais

me uma boa
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25.0s
digitais

a reduzir o
tempo de
visita a lojas
fisicas de
roupa e

26.0s
meios
digitais de
roupa e

por natureza

27.0s
digitals

e maks
informagso

sobre roupa

28.0s

digitais 580
faceis de

Avaliagdo de Altemnafivas
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3.

3. Classifigue as seguintes afimacdes de 1 a 5, onde 1 comesponde a

"Discordo Totalmente” e 5 a "Concordo Totalmente".

Marcar apenas uma oval por linha.

1=
Discordo
totalmente

2 -
Discordo

3-Nem
concordo
nermn
discordo

4 -
Concordo

5.
Concorda
tolalmente

3.1. Considers
fécil encontrar
conselhos de
experts sobre
roupa e
acessorios nos
meios digitais

3.2.0s
feitos por

consumidores
sobre roupa e
acessdrios nos
ios digitai
ajudam na
minha
avaliagdo do

3.3. Sinto-me

positivo sobre a
marca de roupa

guando tenho o

de marcas de

meios digitais

3.5. Marcas de
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acessdrios sao
facilmente

digitals

Compra

4,18, A marsa
de reups &

Experiéncia posterior 4 compra
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4.7, Gormpre
FOURE 8 -,
shline

4.8. Considers
fasiia
dispenibilidads
de
mgdalidades
e pagaments
ghilineg

4.8, A mirka

desisle de

Eamprs de

foupd & . .
B665567I65 - - - -
pede ser

antesipada

FEles mMaias

dighals

4,18, A marca
e faups @

Expenéncia posterior 8 compra
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4,

4. Classifigue as seguintes afimagdes de 1 a 5, onde 1 comesponde a

"Discordo Totalmente” e 5 a "Concordo Totalmente”.

Marcar apenas uma aval por linha.

1
Discordo
tolalmente

2 =
Discordo

3 - Mem
concorda
nem
discordo

4 -
Concordo

5
Concordo
lotalmente

4,1. Considero
facil a decisio
de compra de
um produto de
roupa efou

4.2 Considero
facil a selecio
de uma marca
de roupa e

4.2 Tenho
intengao de
me juntar a
foruns online,
blogs e grupos
de redes
sociais sobre
roupa e

4.4 Subscrevo
newsletters de
marcas de
roupa &

4.5 Parlicipo
em discussies
online sobre
roupa e

4.6. Compro

roupa e

com base na
informacio
contida nos
meios digitais
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4.7, Gormpre
FOURE 8 -,
shline

4.8. Considers
fasiia
dispenibilidads
de
mgdalidades
e pagaments
ghilineg

4.8, A mirka

desisle de

Eamprs de

foupd & . .
B665567I65 - - - -
pede ser

antesipada

FEles mMaias

dighals

4,18, A marca
e faups @

Expenéncia posterior 8 compra
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5. 5. Classifigue as seguintes afimacdes de 1 a 5, onde 1 comesponde a *
"Discordo Totalmente” e 5 a "Concordo Totalmente™.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 - Nem
1- 5-
. 2- concordo 4-
Discorda ) Concords
Digcorda nem Concordo
tolalmenta _ tolalmente
discordo

5.1, Dou
feedback

fatores de
satisfacio e
na compra
online de
roupa &

5.2,
Considero o

uso de

digitais para
a compra
de roupa e

uma boa
ideia

5.3.
a compra
roupa e

através de
canais
digitais. a
amigos &
familiares

Meios Digitais
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6. Em cada uma das seguintes perguntas selecione uma ou mais opgdes, de acordo ~
com s canais digitais gue utiliza.

Marcar tudo o que for aplicavel.

Redes
Sociais

Boca a boca
eletronico (ex:
comentirios ¢

recomendagies
de ouiros
compradores
no site)

Piginas
weh -
Sites

Publicidade
Online

E-mail

Blogs
=
Féruns

6.1. Quais dos
meios digitais
considera que
despaoletam a
necessidade
de compra de
Roupa &
Acessirios?

6.2. Quais dos
meios digitais
utiliza para
Procurar

informagio
sobre Roupa e
Acessirios?

6.3. Quais dos
meios digitais

6.4. Quais dos
meios digitais
utiliza quando

de comprar
Roupa &
Acessdrios?

6.5. Quais dos
mzios digitais
utiliza apds a
compra de
Roupa e

127



°
Marketing
Leads
Business

Acessdnios
{por exemplo,
para realizar
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7. 7. Classifigue as seguintes afimacdes de 1 a 5, onde 1 comesponde a *
"Discordo Totalmente” e 5 a "Concordo Totalmente”.

Marcar apenas uma oval por linha.

3- Nem
i 2 cancordo 4 3
Discordo . Concordo
Discorda nem Concordo
tolalmente . totalmente
discordo

71.0

roupa e

€ fidedigno

7.2.0

online de — — — — —
o ) D ) )

éde

73.0

de compra

roupa e

€ honesto

74.0

Processo
de compra
online de ) 3 C D (
roupa e
acessdrios
€ seguro

750

processo

de compra

online de ) - ) S )
roupa &

acessirios

€ fidvel

o

7.6, Confio i
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%, confio
H}lfunﬂacau

ﬂ'ﬁ'ﬂﬁngq:ﬁo
ios,

BIEREis,
pRgmplos

?”F'."ﬁ““m
ge Eﬁ?ngpera
%uel:lsa 'IEE:S

e
fié

o

C

4
em loias)

Dados Pessoais

8. Indique asua idade *
Marcar apenas uma ovall

/ Menas de 18 anos
:De 18 a 27 anos

~ De 28247 anos

' De 43 a57 anos

! Mais de 57 anos
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9. Indigue o seu sexo*
Marcar apenas uma oval.
Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder

10. Indique as suas habilitagoes literarias *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Primario (até ao 4° ano de escolaridade)
Ensino Basico (até ao 9° ano de escolaridade)
Ensino Secundario (até ao 12° ano de escolaridade)

Ensino Universitario (Licenciatura, Mestrado ou Doutoramento)

11. Indique a sua ocupacao *

Marcar apenas uma oval.

Estudante
Trabalhador-Estudante
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta propria
Desempregado

Reformado

Anexo 2. Inquérito por Questionario — espanhol
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¢ Compras Online de Ropay
Accesorios [

Este cuestionario se realiza en el ambito del proyecto profesional y de la tesing, que
forma parte del Master en Direccidn de Marketing, del IPAM - Oporte, con el objetivo
de entender el comportamients del censumidor online de ropa y accesorios.

7 Este cuestionario tarda unos 10 minutos en completarse.

Este formulario esta destinado a todas las personas que hayan
comprado/consumido ropa y accesorios online al menos una vez.

X Sinunca has comprado ropa y accesorios online o eres menor de 18 afios, no
formaras parte de este estudio.

P Mo obstante, le agradezco, su atencian,

Todos los datos son andnimos y confidenciales, y se utilizan dnicamente con fines
académicos de procesamiento y andlisis de datos, dentro del ambito de este proyecto.

Le agradezco, de antemano, el tiempo empleada en responder a este cuestionario, @

*Dbrigatéric

1.

1. i Compras yfo has comprado alguna vez ropa y accesonos a través de
canales digitales (por ejemplo, pagina web, redes sociales)?

Marcar apenas uma oval.

Si

Mo

Reconocimiento de la necesidad y bldsgqueda de informacian

*
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2. 2. Valore las siguientes afirmaciones del 1 al 5, donde 1 comesponde a "
"Totalmente en desacuerdo” v 5 a "Totalmente de acuerdo”

Marcar apenas uma oval por linha.

1
3-Ni 5-
Totalmenta 2- i 4 - e
acuerdo ni Totalmente
an Desacuerda acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

21 Los
canales
digitales me
hacen ver la
necesidad de
comprar ropa
¥ accesorios

2.2, Utilizo
cada vez mds
los medios
digitales para

sobre ropa y
accesoros

23 Los
canales
digitales me
ofrecen una

cantidad de

sobre ropa y

24 los

digitales
reducen mi
tiempao de
bisqueda de

sobre ropa y

25 Los
medios
digitales me
ayudan a
reducir el
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tiempo que
dedico a
visitar las
tiendas
fisicas de
ropay
acoesonos

2.6 Los
medios de
comunicacion
de laropay
los
accesornos
digitales son
interactivos

por
naturaleza

27 Los
medios
digitales me
ofrecen una
informacian
mids relevante
sobre la ropa
y los
accesorios

28. Los
medios
digitales son
féciles de
usar cuando
quiero
encontrar
infarmacion
sobre ropa y
accesonos

Evaluacion de alternafivas
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3.

3. Valore las siguientes afirmaciones del 1 al 5, donde 1 comesponde a

“Totalmente en desacuerdo” v 5 a "Totalmente de acuerdo”

Marcar apenas uma oval por linha.

1
lotalmente
en
desacuerdo

9.
Desacuerdo

3-Mi
acuerdo ni
desacuerdo

4 -De
acuerdo

5 -
Totalmente
de acuerdo

3.1. Me resulta
fécil encontrar
consejos de
EXPErtos &n ropa
¥ accesorios en
los medios
digitales

3.2 Los
comentarios
realizados por
otros
consumidores
sobre la ropa y
los accesorios en
los medios
digitales, ayudan
en mi evaluacién
del praducto

3.3. Me siento
positivo sobre la
marca de ropa y
accesonos
cuando tengo el
miximo de
comentarios

positivos en los
medios digitales

3.4. Creo que el
consenso en las
recomendaciones
de marcas de
ropa y accesorios
en los medios
digitales es
impartante

3.5. Las marcas

de ropa ¥
accesorios son
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facilmente

los medios
digitales

Compra
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4. 4. Valore [as siguientes afirmaciones del 1 al 5, donde 1 cormesponde a *
"Totalmente en desacuerdo” v 5 a "Totalmente de acuerdo”

Marcar apenas uma oval por linha.

1
3-Ni 3-
Totalmente 2 acuerdoni 0 °°  Totalmente

en Desacuerdo acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

4.1. Me
resulta facil
decidirme a
COMMprar un
producto de
ropa yfo
accesorios

4.2 Me
resulta facil
seleccionar
una manca
de ropa y
accesoros

4.3. Tengo la
participar en
foros online,
blogs y
grupos de
redes
sociales
sobre ropa y
accesorios

4.4 Me
suscribo a
las
newsletters
(correos
electrdnicos
eon
infarmacion
sobre
productos ¥
campanas)
delas
marcas de

ropay
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4.5, Participo
en debates
online sobre
ropay
accesonos

4.6. Compro
ropay
accesorios
basandome
enla
informacian
contenida en
los medios
digitales

4.7, Compro

ropay
accesorios

online

4.8 Me

resulta facil
disponer de
métodos de
pago online

4.9 Mi
decizion de
comprar
ropay
accesorios

online puede
anticiparse

410.La
marca de
ropay
accesorios
que he
seleccionado
puede
cambiar
después de
la bisqueda
online

Expenencia posterior a la compra
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5 5. Valore las siguientes afirmaciones del 1 al 5, donde 1 corresponde a *
"Totalmente en desacuerdo” v 5 a "Totalmente de acuerdo”

Marcar apenas uma oval por linha.

1
3-Ni 5-
Totalmente 2 ) 4-De
acuerdo ni Totalmente
&n Desacuerdo acuerda
dezsacuerdo de acuerdo
desacuerdo

5.1. Doy mi
opinion sobre
los factores
satisfaccion e
insatisfaccitn

al comprar
ropay

online

5.2
Considero
que el uso de
medios
digitales para
la compra de
ropay
accesoros es
una buena
idea

53
Recomiendo
la compra de
ropay
accesorios
online, a
través de
canales
digitales, a
amigos y
familiares

Medios digitales
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6. 6. En cada una de las siguientes preguntas, seleccione, poniendo una o varias *
"marcas”, gué medios digitales ufiliza.

Marcar tudo o que for aplicavel,

Boca en boca
electronico (por
ejamplo,
Redes mediante Faginas  Fublicidad Caorreo Blog
sociales comentarios ¥ web enlinea  electronice  fon
recomendaciones
de otros
compradores)

6.1, ;Cudl de los

medios digitales

crees que B
desencadena la | Il | ] | _
necesidad de

comprar Ropa y
Accesorios?

6.2 ;Qué
medios digitales
utiliza para

buscar Hl il ] - L] C
informacion

sobre Ropa y
Accesorios?

6.3. ;Cudl de los

medios digitales

utiliza para _
comparar ] L] [ _ L C
alternativas de

compra de Ropa

¥ Accesorios?

6.4. ;Cudl de los
medios digitales

utilizas cuando

pretendes - u

COMprar ropa y
accesorios?

6.5. jCudl de los

medios digitales

utiliza después

e compear Hl il | - L] L
Ropay

Accesorios (por

ejemplo, para
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hacer cambios
y/o presentar

Confianza
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7. 7. Valore [as siguientes afirmaciones del 1 al 5, donde 1 corresponde a *
"Totalmente en desacuerdo” v 5 a "Totalmente de acuerdo”

Marcar apenas uma oval por linha.

1
. 3-Ni 5-
olalmenta 2- i 4 - e
acuerdo ni Totalmente
an Desacuerda acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

71.H
proceso de
compra de
ropay
accesorios
online es de
confianza

7.2.H
proceso de
compra de
ropay

online es
fidedigno

7.3.H

compra de
ropay

online es

74.El

compra de
ropay

online es
seguro

7.5.H

compra de
ropay

online es
fiable

7.6. Confio
enla
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informacion
sobre la
ropa y los
accesoros
que se
encuentra
en los
medios
digitales
(por
ejemplo,
sitios web,
blogs, etc.)

7.7.E
proceso de
compra de
ropay
accesorios
en linea as
mis fiable
que la
compra
fuera de
linea (por
ejemplo, en
tiendas)

Datos personales

.  Por favor, indique su edad *
Marcar apenas uma oval,

Menos de 18 afios
De 18 a 27 afos
De 28 a 42 afos
[De 43 a 57 aflos

Mas de 57 afos
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9. Por favor, indigue su sexo *
Marcar apenas uma oval.

Femeaning
Masculino

Prefiera no decirlo

10, Por favor, indique sus calificaciones educativas *

Marcar apenas uma oval,

Educacion infantil

Educacidn primaria

Educacidén secundaria

Formacion profesional de grado superior

Educacian universitaria (comprende titulos de grado, master v doctorada)

11, Por faver, indigue su ccupacion *

Marcar apenas uma oval,

Estudiante

Trabajador-Estudiante
Trabajador asalariado
Trabajador autonomao

Desempleado
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