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RESUMO
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Vivemos numa era digital onde as novas tecnologias, os dispositivos moveis e as redes
sociais fazem parte da rotina do dia-a-dia das relagdes, do trabalho e do consumo. Os desafios
sdo constantes, 0s negocios online concorrem diretamente com os espacos fisicos comerciais e
as redes sociais tornam-se um veiculo de influéncia no comportamento do consumidor. Este
contexto, contribui para o surgimento de outra vertente do comércio eletronico denominada
comeércio social. Esta € uma experiéncia nova, de compra online, nas plataformas sociais como
0 Instagram, o que levou a pergunta de partida: “O Instagram ¢ uma ferramenta util para
impulsionar as vendas online de produtos de moda?”. Para responder a esta questao € necessario
conhecer o comportamento do consumidor no contexto do comércio social. Tragou-se, por isso,
como foco deste estudo o processo de decisdo de compra do consumidor online e como
objetivo: identificar, através da perspetiva do consumidor, o papel do Instagram no processo de
decisdo de compra online de produtos de moda. A recolha dos dados foi realizada através de
entrevistas semiestruturadas e a ferramenta utilizada para a anélise de contetdo e identificacao
dos principais temas foi o Leximancer. Desta andlise resultaram seis temas que retratam o0s
pontos-chave da experiéncia dos consumidores: produto, comprar, gosto, preco, loja e feedback.
A partir dos dados foi possivel inferir que o Instagram tem um papel influenciador no

comportamento do consumidor e leva a efetivacdo da compra online.

Palavras-Chave: E-commerce, Social Commerce, Instagram, Comportamento do

Consumidor Online
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ABSTRACT

We live in a digital age where new technologies, mobile devices and social networks
are part of the daily routine of relationships, work and consumption. The challenges are
constant, online businesses compete directly with commercial physical spaces and social
networks become a vehicle of influence on consumer behaviour. This context contributes to the
emergence of another aspect of e-commerce called social commerce. This is a new online
shopping experience, on social platforms like Instagram, which led to the main question: "Is
Instagram a useful tool for driving online sales of fashion products?". To answer this question,
it is necessary to know consumer behaviour in the context of social commerce. Therefore, the
focus of this study was to outline the online consumer purchase decision process and as
objective: to identify, through the consumer perspective, the role of Instagram in the online
purchase decision process of fashion products. Data collection was conducted through semi-
structured interviews and the tool used for the analysis of content and identification of the main
themes was the Leximancer. This analysis resulted in six themes that portray the key points of
the consumer experience: product, buy, like, price, store and feedback. From the data, it was
possible to infer that Instagram has an influential role in consumer behaviour and leads to the

realization of online shopping.

Keywords: E-commerce, Social Commerce, Instagram, Online Consumer Behaviour
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1. INTRODUCAO

O fendmeno da web 2.0 ou social media transformou o mundo digital, com repercussdes
no nosso comportamento, sobretudo no modo como interagimos, tomamos decisfes e fazemos
compras online. Afetou também as estruturas do comercio tradicional, ao tornar os
consumidores participantes em processos sociais e de negocios. Estes aplicativos suportam a
criacdo de redes que facilitam o fluxo de informacdo e uma janela de oferta, disponivel com um
click (Constantinides & Fountain, 2008).

No contexto atual da crise pandémica Covid-19, o confinamento domiciliario e o
encerramento de varios espacos, obrigou 0s portugueses a adaptarem os seus héabitos de
consumo, aumentando significativamente a necessidade deste tipo de servigos online. De
acordo com os dados de setembro de 2020, do Observatério de Tendéncias desenvolvido pelo
Grupo Ageas Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal, 57% dos inquiridos admite ter
realizado mais compras online nos ultimos seis meses. Dados da SIBS para a primeira metade
de 2020, mostram que o sector da moda foi 0 que apresentou maior crescimento no e-commerce.
O relatorio os Portugueses e as Redes Sociais, da Marktest, confirma que 33,2% dos

portugueses compram produtos diretamente numa rede social.

A popularidade das redes sociais, provocou alteragdes no modo como se formam
comunidades, constroem e mantém relacGes, se pesquisa, cria e partilha contetdo (Kietzmann,
Silvestre, McCarthy & Pitt, 2012), com impacto no comportamento do consumidor online,
nomeadamente no processo de decisdo de compra que € influenciado por esta informacédo, em
detrimento da comunicacdo comercial (Kim & Srivastava, 2007). O aumento do tempo que 0s
consumidores passam online torna a venda, neste canal, atraente para o ambiente de negocios
atual e um desafio para as empresas que procuram atrair clientes em potencial através das

recomendacdes positivas dos consumidores existentes (Curty & Zhang, 2011).

Este desafio leva-nos ao tema do social commerce, conceito que emergiu devido ao
crescente uso de redes sociais para fins comerciais. De acordo com Erdogmus e Tatar (2015),
para ter sucesso no comércio social, € necessario um forte envolvimento entre consumidores,
marca e estratégias de marketing nos canais sociais e, segundo Tuten (2020), um dos principais
objetivos destas estratégias é acompanhar o consumidor durante todo o processo de decisdo de
compra. O comércio social € uma experiéncia muito mais rica do que o comércio eletronico
tradicional, tornando-se uma experiéncia nova de compra online onde plataformas sociais como

0 Facebook e o Instagram sdo uma “componente chave para 0 sucesso”. O poder do Instagram
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esta no conteddo altamente visual que estimula o desejo dos utilizadores, estas novas funcdes
estdo a ser equacionadas, pelas marcas, para criar um relacionamento mais proximo com 0s

clientes e canais de venda interativos. O “Instagram torna-se Comeércio Social” (Svirskis, 2020).

A importancia do comércio social tornou-o objeto de varios estudos. Diversos autores
reconhecem a importancia das redes sociais para a gestdo da marca e do relacionamento com o
cliente, no entanto, ndo ha ainda dados suficientes para determinar se as redes sociais também
podem ajudar as empresas a comercializar e vender produtos (Yadav, De Valck, Hennig-
Thurau, Hoffman & Spann, 2013), nem para entender como o comércio social interfere nas
diferentes fases do processo de tomada de decisdo (Edelman 2010). A maioria dos estudos
anteriores examina apenas uma ou duas etapas do processo de tomada de decisao, tornando-se
pertinente tentar compreender todo o processo nas redes sociais, bem como diversificar o0s
métodos de pesquisa para descobrir mais e diferentes evidéncias empiricas em relacdo ao

comportamento do consumidor nestas redes (Zhang & Benyoucef, 2016).

A escolha do tema para este estudo surgiu do reconhecimento do desenvolvimento que
ocorreu no comércio eletronico durante o periodo de pandemia Covid-19, no qual realizei o
presente estudo. Destaca-se que no mercado portugués este tipo de comércio no Instagram, tem
adquirido mais adeptos, assumindo-se como uma nova forma de transagdo dinamica e um canal
de vendas em ascensdo. Aprofundar esta tematica permitira conhecer melhor o processo de
decisdo de compra do consumidor portugués e os fatores a que atribuem importancia. Por isso,

colocou-se a seguinte pergunta de partida:

= O Instagram é uma ferramenta Util para impulsionar as vendas online de produtos de

moda?
E estabeleceu-se como objetivo:

= Identificar, através da perspetiva do consumidor, o papel do Instagram no processo de

decisdo de compra online de produtos de moda.

Neste estudo exploratorio foi adotada uma metodologia qualitativa com recurso a
entrevista individual semiestruturada. Esta escolha pareceu a mais indicada pois permite
explorar os significados e perce¢des de cada individuo para o fendmeno estudado (Draper,
2004).

Este trabalho estd organizado em seis capitulos: Introducdo- contextualizacéo,

justificacdes e pertinéncia do tema; Revisdo da Literatura- apresentacdo dos conceitos, a sua
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metodologia, técnica de recolha de dados e método de analise escolhidos para realizar o estudo;
Apresentacdo dos Resultados- apresentacdo e andlise dos dados recolhidos; Discussdo dos
Resultados- interpretacéo e discussao dos resultados por temas; e Conclusdes- reflexdes gerais,

contributos da investigacéo, identificacdo das limitacOes e pistas para investigacoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo esta dividido em quatro partes: a primeira trata da teméatica do comércio
eletronico e o surgimento do conceito de comércio social; a segunda aborda as redes sociais
como fendmeno emergente na interagdo, com especial énfase no Instagram enquanto canal
privilegiado para o comércio; a terceira explora o comportamento do consumidor e a
contribuicdo das redes sociais no processo de decisdo de compra online; por Gltimo, a quarta

contextualiza o tema em estudo no setor da moda.

2.1. E-commerce

O advento da Internet, mais especificamente a tecnologia web, na década de 90,
provocou alteragdes no modelo tradicional de negdcios. Desta evolugdo surgiu o comércio
eletronico que se tem destacado como uma ferramenta fundamental para as empresas, gerando
competitividade e produtividade (Autoridade Nacional de Comunicagdes [ANACOM], 2004).
Atualmente, entramos na segunda geracao do comércio eletrénico, baseada em ferramentas da
web 2.0, meios de comunicacdo social, redes sociais e mundos virtuais (Turban, King, Lee,
Liang & Turban, 2015), que geram interatividade na comunicacdo e a partilha rapida e gratuita
de informacBes (Hayta, 2013). O conceito de comércio eletronico ou e-commerce é
habitualmente utilizado para fazer referéncia a um modo de compra ou venda de bens e servigos
realizado pela Internet. Contudo, para alguns autores ele ndo engloba apenas transacfes
financeiras, mas um conjunto maior de troca de informacdes mediadas eletronicamente entre
uma organizacdo e os seus stakeholders (Chaffey, 2009), caraterizado como um modelo de
negdcio que inclui o processo de compra e venda eletrénica de bens, servicos e informacdes
(Turban et al., 2015).

Segundo a ANACOM (2004) podem identificar-se dois tipos de atividades distintas:
direta e indireta. A primeira consiste na encomenda, pagamento e entrega de produtos ou
servigos digitais, transacdes estas que nao tendo barreiras geogréaficas possibilitam explorar o
potencial dos mercados eletronicos mundiais. A segunda diz respeito a encomenda eletronica
de produtos de natureza tangivel, que necessitam de ser entregues fisicamente, utilizando para

esse efeito os canais de distribuigdo para assegurar as entregas.

De entre as inumeras possibilidades para classificar o comércio eletronico, na literatura

existe um maior nimero de autores que se baseiam no tipo de intervenientes envolvidos nas
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transacOes. De acordo com esta classificacdo os principais tipos de comércio eletronico estdo

representados no Quadro 1.

Quadro 1- Tipos de e-commerce

Business-to-Consumer (B2C)- empresas online que vendem para consumidores individuais.

Business-to-Business (B2B)- empresas online que vendem para outras empresas.

Consumer-to-Consumer (C2C)- consumidores que vendem a outros consumidores num

mercado online.

Mobile e-commerce (M-commerce)- uso de dispositivos moveis para permitir transacoes

online.

Social e-commerce (S-commerce)- comércio eletrénico habilitado por redes sociais e

relacionamentos sociais online.

Local e-commerce (L-commerce)- comeércio eletronico que envolve o consumidor com base

em sua localizacdo geografica atual.

E-government- aplicacdo de tecnologias de comércio eletronico ao governo e servigos

publicos para cidaddos e empresas.

Fonte: Adaptado de Chaffey (2009); Laudon & Traver (2017)

Em 2020 aumentaram significativamente os utilizadores de Internet e do comércio
eletronico, os dados revelam que houve um aumento da quantidade média de encomendas feitas
por cada utilizador, bem como da importancia despendida por encomenda (Instituto Nacional
de Estatistica [INE], 2020). No estudo do Observador Cetelem 2020, realizado em julho de
2020 a 1000 entrevistados, 54% dos inquiridos responderam que fizeram compras online e 26%
dos individuos, com idades compreendidas entre 0s 25 e 34 anos, mencionam que fizeram mais
compras online do que era habitual. Dos 54% de portugueses que realizaram compras online,
35% preferem continuar a comprar online para evitarem as lojas e 32% tencionam comprar

online sempre que lhes for possivel.

O e-commerce deu origem a um novo mercado global que provoca simultaneamente

impacto direto no relacionamento das empresas com os seus fornecedores, clientes,
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concorrentes e parceiros, e na forma como estas comercializam produtos, anunciam e usam

marcas. Estas duas vertentes podem ser exploradas, pelos marketers, para desenvolver e

expandir as marcas, através da capacidade destas tecnologias para segmentar mercados,

publicos-alvo, posicionar produtos e também, para analisar o0 comportamento do consumidor

online e a sua resposta a agcdes de marketing e publicidade (Laudon & Traver, 2017). O Quadro2

resume como 0s recursos da tecnologia do comércio eletronico mudaram as estratégias de

marketing para 0s negocios.

Quadro 2- Recursos da tecnologia e-commerce e significado para os negocios

Dimenséo da Tecnologia de

Significado para o Marketing

E-commerce
A tecnologia de comércio eletronico estd disponivel em
qualquer lugar e a qualquer hora por meio de dispositivos
Ubiquidade moveis. O mercado estende-se além das fronteiras

tradicionais temporais e geograficas. A conveniéncia do

cliente é aprimorada e os custos de compra sao reduzidos.

Alcance global

O atendimento ao cliente e as comunicacdes de marketing

conseguem alcancar consumidores a nivel global.

Padrdées universais

O custo de divulgar mensagens de marketing e receber
feedback dos utilizadores é reduzido devido ao conjunto de

padrdes comuns de tecnologia global.

Riqueza

Torna-se possivel a integracdo de mensagens de marketing

de video, audio e texto na experiéncia de consumo.

Interatividade

A tecnologia funciona por meio da interacdo com o
utilizador. Os consumidores podem envolver-se e a sua
experiéncia é ajustada de forma dindmica, tornando-o um

coprodutor dos bens e servicos que sdo vendidos.

Densidade da informacéo

A tecnologia permite analisar uma grande quantidade de
dados e informacdes sobre o comportamento em tempo real

dos consumidores para fins de marketing.

Daniela Santos
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A tecnologia permite a personalizacdo e diferenciacdo de
Personalizagdo produtos e servigos até ao nivel do individuo, fortalecendo a
capacidade de criar marcas.

As redes sociais e 0s blogs criaram novos publicos online,
onde o conteudo € gerado pelos utilizadores. Esses publicos
) ) ampliam a oportunidade dos marketers alcangcarem novos
Tecnologia social ) ) o
clientes, a0 mesmo tempo que criam maior risco de entrar
em conflito com a opinido popular, que agora tem maior

poder no mercado para “responder”.

Fonte: Adaptado de Laudon & Traver (2017)

Na perspetiva dos consumidores, os beneficios dos servi¢os online e o valor criado

encontram-se sintetizados no Quadro 3.

Quadro 3- Motivadores da adocdo da Internet pelo consumidor

Contetido — informagdes mais detalhadas para apoiar o processo de compra em sites
transacionais ou de construgdo de relacionamento e experiéncias de marca para incentivar o

uso do produto.

Personalizacdo — personalizacdo do contetdo recebido.

Comunidade — possibilidade de discutir o que quiserem por meio de féruns, chats e

comentarios em blogs.

Conveniéncia — capacidade de selecionar, comprar e usar, no caso de produtos digitais, a

qualquer momento (a classica disponibilidade 24 x 7 x 365).

Escolha —aweb oferece uma escolha mais ampla de produtos e fornecedores do que os canais

de distribuigdo convencionais.

Reducédo de custos — a Internet é amplamente considerada um local de compra de custo
relativamente baixo. Frequentemente, os clientes esperam conseguir um bom negdcio online.
Fonte: Adaptado de Chaffey (2009)
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Todavia 0 meio digital apresenta constrangimentos na finalizacdo do processo de
compra. Os fatores mais importantes citados por aqueles que ndo fazem compras online sdo os
ligados a confianca, nomeadamente, o receio do uso do cartdo de crédito e da invasdo da
privacidade com a rececdo de e-mails indesejados e andncios pop-up. Os fatores secundarios
estédo relacionados com os custos de envio, devolugdes e incapacidade de tocar e sentir o
produto (Laudon & Traver, 2017).

2.1.1.Social commerce

O social commerce (s-commerce) ou comércio social envolve atividades de comércio
eletronico e transacOes realizadas por meio de plataformas de social media, principalmente
redes sociais. Pode considerar-se 0 s-commerce como um novo subconjunto do e-commerce
(Liang & Turban, 2011). Este pode ser implementado de duas maneiras: adicionando recursos
de social media nos sites de comércio eletrénico ou incorporando funcionalidades de comércio
eletronico em plataformas de social media populares (Marsden, 2010). Para este autor o social
commerce pode ser considerado como uma dupla estratégia: ajuda as pessoas a conectarem-se
onde normalmente compram ou orienta as pessoas a comprarem onde normalmente se
conectam. Salienta ainda as carateristicas que contribuem para o desenvolvimento do comércio

eletrénico tradicional, resumidas no Quadro 4.

Quadro 4- Dimens6es do s-commerce

Compras Sociais — referem-se a ferramentas que possibilitam comprar em conjunto com
outros no meio online, impulsionando a tendéncia do s-commerce e promovendo decisdes de
compra, ao permitir que as pessoas comprem com outros que conhecem, gostam e confiam,

adicionando a emogéo ao e-commerce.

Avaliacbes e Classificacbes — sdo uma oportunidade para compartilhar feedback sobre
produtos ou servicos, promovendo decisdes de compras através de informagdes confiaveis,

aumento do passa-a-palavra no meio online e a conversao de clientes.

Recomendacdes e Referéncias — sdo ofertas personalizadas que chegam aos utilizadores

com base nas suas preferéncias.
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Foruns e Comunidades — conectam as pessoas entre si e aos negocios, ajudando na
descoberta de novos produtos, escolha e referéncia através de um ambiente que incide sobre

um determinado tema.

Otimizacdo — refere-se a publicidade e contetdos promocionais feitos através das redes

sociais para atrair trafego para os sites de e-commerce.

Anuncios e Aplicativos Sociais — redirecionam os utilizadores atraves de links para os sites
das lojas.
Fonte: Adaptado de Marsden (2010)

O s-commerce diferencia-se das outras atividades comerciais online atraves do
elemento-chave das relagdes sociais, 0 seu principal objetivo é aproveitar estes relacionamentos
para obter beneficios comerciais, que podem ser medidos pelo aumento das transacdes (partilha
de informagdes comerciais ou venda de produto/servico) ou maior fidelidade do cliente (Liang,
Ho, Li & Turban, 2011). Os consumidores podem interagir e trocar experiéncias sociais que 0s
podem auxiliar a tomar decisdes de compra mais informadas e eficazes no mercado online
(Huang & Benyoucef, 2013). Ou seja, é o0 conceito de passa-a-palavra, aplicado ao e-commerce
(IBM, 2009).

O seu crescimento esta a ser impulsionado por fatores facilitadores como a possibilidade
de entrar em sites com o ID de uma rede social, por ferramentas de compras inovadoras como
botBes de compra e lojas virtuais e pelo acesso alargado aos dispositivos méveis, nas redes
sociais, dando lugar ao m-commerce (Laudon & Traver, 2017). Segundo Anderson, Sims, Price
e Brusa (2011) na proxima atualizacdo tecnoldgica os consumidores terdo oportunidade de fazer
transagcOes comerciais dentro das redes sociais, selecionando produtos, adicionando-0s aos
carrinhos de compras e concluindo as compras através de um meio de pagamento, tornando o

comeércio social um canal de vendas significativo.

O s-commerce apresenta vantagens tanto para as empresas como para 0s potenciais
clientes. Numa perspetiva de negdécio, ajuda os profissionais de marketing a monitorizar as
campanhas, a otimizar as vendas através do e-commerce, impulsionando o volume de tréfego,
as taxas de conversdo e a inovar o0 modelo de negocio. Na perspetiva do utilizador melhora a
experiéncia online, especificamente, oferecendo confianga, utilidade e diversdo proporcionando
uma experiéncia social envolvente (Marsden, 2010). Contudo, como a producdo de

conhecimento tem sido mais lenta que o desenvolvimento destas tecnologias, ainda se sabe
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pouco sobre como as interagdes em ambientes sociais online, como € o caso das redes sociais,
contribuem para esforcos de comércio eficazes ou como otimiza-las para marketing e venda de

produtos e servicos (Yadav et al., 2013).
2.2. Redes sociais

As redes sociais fornecem uma plataforma incomparavel para os consumidores
estabelecerem conversa sobre as marcas, divulgarem as suas experiéncias de compra,
partilharem opinides sobre produtos e facilitar o passa-a-palavra (Chen, Fay & Wang, 2011).
Este contexto permite que os utilizadores, enquanto consumidores, desempenhem um papel
ativo porque partilham informacéo em tempo real e alcancam um grande nimero de pessoas
(Hennig-Thurau et al., 2010).

De acordo com os estudos realizados por alguns autores, 0os consumidores do novo
milénio procuram recomendacOes e experiéncias de outros utilizadores para tomar as suas
decisbes de compra online. Esta tendéncia mostra um aumento da confiang¢a na opinido dos
amigos e contatos das redes sociais, em detrimento dos conteldos comerciais, e que tem
impacto direto no volume de vendas (Goldsmith, & Horowitz, 2006; Hassan, Ahmad &
Shiratuddin, 2015).

Este novo comportamento por parte dos consumidores € caraterizado por Evans (2010)
como social feedback cycle, um processo ciclico que ocorre nas plataformas de social media,
como € o caso das redes sociais, e representa as fases que os utilizadores estabelecem no decurso
de uma compra independentemente do tipo de influéncia que recebam. Essencialmente, este
ciclo social conecta a experiéncia de compra de um utilizador com o processo de outros que
ainda se encontram na fase de consideracdo, como ilustra a Figura 1. Este ciclo, “...agora faz

parte de quase todos os processos de compra ou conversao” (Evans, 2010, p.5).

Figura 1- Social Feedback Cycle

MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

AWARENESS

Fonte: Evans (2010)
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Tal como Hayta (2013) afirma os consumidores hoje tém mais facilidade em trocar
ideias entre si nas redes sociais, com o objetivo de obter ajuda, informacdes e sugestdes antes
de comprar online, longe da influéncia ou controlo das empresas e marcas. De acordo com este
autor, é possivel distinguir o efeito das redes sociais no comportamento do consumidor de trés

formas diferentes:

= Comportamentos que afetam o consumo (comunicagéo verbal positiva, comunicacdo
verbal negativa, lideranca de opinido);

= Comportamentos afetados por terceiros em relacdo ao consumo (pesquisa de
informacdes sobre produtos, pesquisa de opinides);

= Comportamentos do consumidor em relagdo ao uso da rede social como ferramenta de

comunicacgdo para expressar satisfacdo ou insatisfacdo ap6s a compra do produto.

A penetracdo das redes sociais na vida quotidiana e o efeito modelador que podem
exercer no comportamento do consumidor, tornou-se aliciante para as empresas procurarem
integréa-las nas suas estratégias de marketing e esforgco de vendas. Através da criacdo de canais
ou ambientes digitais que podem facilitar a comunicacdo das empresas e o contato direto e
oportuno com o0s consumidores a um custo relativamente baixo e com maior eficiéncia do que

as ferramentas tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).

O social media marketing surge com o principal objetivo de impulsionar a presenca da
marca junto dos atuais e potenciais consumidores, através de plataformas como as redes sociais,
tornando-se uma ferramenta Util e imprescindivel de marketing para os negdécios,
nomeadamente, gestdo de relacionamento e atendimento ao cliente, promocdo de vendas,
divulgacdo de campanhas de publicidade, criacdo de oportunidades para novo negécio, e fazer
estudos sobre o consumidor. Estas atividades podem aumentar o brand awareness e 0 gosto
pela marca, promover o envolvimento e a lealdade do cliente, inspirar a comunicacao entre
consumidores sobre a marca e, potencialmente, aumentar o trafego para o site ou loja fisica
(Ashley & Tuten , 2015).

Em Portugal, de acordo com o relatério Global Digital Report 2020, em janeiro de 2020,
existiam 7 milhdes de utilizadores de redes sociais (Kemp, 2020). As redes sociais fazem parte
da rotina diaria dos portugueses, 95% dos utilizadores afirma que visita pelo menos uma vez
por dia uma rede social e 83% varias vezes por dia (Marktest citado por Meios e Publicidade,
2020).
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Os dados da edicdo de 2020 do estudo Os Portugueses e as Redes Sociais, realizado pela
Marktest, mostram que entre as redes sociais mais utilizadas o Facebook mantém a lideranca,
embora registe uma tendéncia de quebra. Em contraste, o Instagram mantém a tendéncia de
crescimento entre 0s portugueses e, junto dos mais jovens, ultrapassa o Facebook como rede
mais utilizada (Marktest, 2020b). Dados da Statista mostram que em novembro de 2020
existiam cerca de 4,49 milhGes de utilizadores do Instagram em Portugal, dos quais 28,3%
tinham entre 25 e 34 anos. Destaca-se ainda que 33,2% dos portugueses com perfil criado em
redes sociais refere ter efetuado compras, 34% indica que a Ultima compra foi roupa, 13%
calcado e 10% artigos para o lar, classificando, de modo geral, essa experiéncia muito
positivamente (Marktest, 2020a).

2.2.1. Instagram

O Instagram surgiu em 2010, concebido pelos engenheiros de software Kevin Systrom
e Mike Krieger. Destaca-se por estar desenhado como uma aplicacdo para dispositivos moveis
que permite partilhar momentos do dia-a-dia entre utilizadores através de fotos e videos (Hu,
Manikonda & Kambhampati, 2014). Também é possivel aceder a plataforma através do

computador, no entanto, as funcionalidades sdo limitadas.

Esta comunidade global além das funcdes de captura e edi¢do de fotos, também oferece
interagdes sociais, permitindo aos utilizadores “seguir” outros membros e navegar pelos
conteddos na pagina principal (timeline ou feed de noticias) onde séo listadas as fotos e videos
das contas que seguem (Hu et al., 2014). Além do contetdo criado pelos utilizadores, pode
também aparecer andncios no formato de imagem ou video com botdes call-to-action que
redirecionam os utilizadores para outros perfis ou localizacdes externas como websites. Os
utilizadores podem ainda interagir com os diversos contetdos através de gostos, comentarios e

partilhas.

Desde o seu langcamento, o Instagram tem inovado constantemente e desenvolve novas
funcionalidades com frequéncia, o que melhora o desempenho da aplicacdo e torna a
experiéncia de compra em dispositivos maveis simples, permitindo que os consumidores online
consigam adquirir rapidamente os produtos que gostam (Instagram Empresas, 2020a).
Portanto, os marketers estdo cada vez mais interessados em explorar o potencial do Instagram
devido ao crescente nimero de utilizadores e a oportunidade de criar negocios com ferramentas

que incentivam a compra. Nesta rede, qualquer publicacdo pode tornar-se uma experiéncia de
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compra atraves da identificagdo dos produtos nas histdrias, fotos ou videos que permitem aos
consumidores ver os detalhes do produto, preco e link para comprar.

Desta forma, o Instagram torna-se importante para os negdcios e passa a ser utilizado
como ferramenta de marketing para a divulgacdo da marca, dando a conhecer mais informacdes
sobre os produtos ou servigos a potenciais clientes, e para a conversao, aumentando as vendas.
Permite também manter uma comunicacdo consistente com a partilha de contetidos, marcar

presenca entre os utilizadores e oferecer apoio aos clientes (Instagram Empresas, 2020b).

Esta rede social disponibiliza ainda a criacdo de contas profissionais para 0s negécios,
onde as marcas sdo reconhecidas como empresas e tém acesso a ferramentas adicionais que
visam facilitar o trabalho dos marketers, como indicadores em tempo real sobre o desempenho
das histdrias e publicacbes promovidas, estatisticas sobre a interacdo dos seguidores e
funcionalidades de promocéo. O perfil comercial é publico e permite adicionar informacdes de
contacto, morada, horério de funcionamento e ligacdo para o site, facilitando que os utilizadores
entrem em contacto através da aplicacdo (Instagram Empresas, 2020c).

Além disso, distingue-se das restantes redes sociais pois permite que as empresas criem
uma narrativa visual para partilhar os produtos e experiéncias de forma mais emotiva e
envolvente com funcionalidades interativas como sondagens e perguntas que aproximam 0s

consumidores das marcas e incentivam a participacao (Instagram Empresas, 2020a).

Um desafio das lojas do Instagram € que os consumidores ndo conseguem verificar 0s
produtos antes de comprar, por isso tendem a procurar clientes existentes com carateristicas e
valores semelhantes e a confiar nestes para fazer a sua avaliacdo. No ambiente do Instagram,
existem duas fontes principais que Ihes podem transmitir confianga, os lideres de opinido ou
outros consumidores com carateristicas percecionadas como semelhantes (Che, Cheung &
Thadani, 2017).

Os lideres de opinido ou influenciadores podem ser considerados especialistas em areas
especificas, que fornecem informacdes capazes de influenciar as escolhas de consumo dos seus
seguidores. Assim, na auséncia de informacdes diretas sobre a reputagédo das lojas ou produtos
do Instagram, os consumidores contam com estas pessoas cujas recomendacdes sao valorizadas
(Che et al., 2017). E neste contexto, que as marcas reconhecem o poder dos influenciadores
digitais, tanto pela credibilidade que transmitem quanto pela relacdo que estabelecem com os
seus seguidores, capaz de provocar nestes a procura, compra e uso de produtos.

Consequentemente, as marcas procuram formas de criar acGes de marketing em colaboracao
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com os influenciadores, tornando-o0s embaixadores da marca para promoverem 0s seus produtos
(Sokolova & Kefi, 2020).

Assim, as empresas procuram novas formas de chegar ao seu publico, com mais
eficiéncia, com um conjunto de estratégias de marketing que tém como objetivo promover o
envolvimento dos consumidores, a colaboracdo espontanea, o desenvolvimento de defensores
de marca e embaixadores que ampliam o passa-a-palavra positivo (Evans, 2010). De acordo
com Tuten (2020) estas estratégias podem ser aplicadas nas redes sociais durante o processo de

compra dos consumidores para acompanhar e influenciar as suas atitudes.

Segundo Erdogmus e Tatar (2015) os estimulos (a¢des de marketing) que envolvem o

consumidor com as marcas nas redes sociais (comércio social) incluem:

Campanhas e promoc0es, frequentemente usadas pelas marcas para chamar a atengéo

e aumentar as vendas, costumam incluir descontos, e ser envolventes e

recompensadoras para 0s consumidores;

= Personalizacdo, como mensagens, ofertas e recomendacdes direcionadas;

= Interatividade, os consumidores gostam de interagir em tempo real com o vendedor
para fazer perguntas e trocar opinides;

= Conteldo criado pelos utilizadores sobre a marca, como referéncias, comentarios,

avaliacOes e experiéncias que ajudam o processo de compra online.

Na verdade, existem muitos elementos interativos no Instagram que permitem o
envolvimento entre consumidor e marcas, além das funcionalidades de comércio que suportam
0 comércio social. Para uma melhor compreensao, estas funcionalidades encontram-se descritas

no Anexo 1.

2.3. Comportamento do consumidor e compras online

O comportamento do consumidor é o estudo sobre 0 modo como os individuos, grupos
e organizagOes selecionam, compram e usam bens, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016).

Compreender o comportamento do consumidor, segundo Kotler e Armstrong (2013), é
entender a relagdo entre os varios estimulos e a resposta do consumidor aos mesmos. Estes
autores dividem estes estimulos em duas categorias: os relacionados com marketing que
consistem no produto, preco, distribuigéo e promogéao, e os relacionados com o ambiente que

sdo do dominio econdmico, tecnoldgico, politico e cultural. A resposta de cada consumidor
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carateriza o seu processo de decisdo de compra e a escolha do produto, marca, vendedor,

momento da compra e quantidade adquirida, como ilustra a Figura 2.

Figura 2- Modelo do comportamento do consumidor

Estimulos de Mente do consumidor Resposta do consumidor
: Outros Estimulos do
Marketing
Atimudes de Compra e Preferéncias

Produt Econémi o

roce onomiee Carateristicas Processo de Comportamento de compra: Escolha do
Prego Tecnologico do Decisio de  [mmp| Produto, Marca, Vendedor, Momento
Distribuigio Social Consumidor Compra da Compra, Quantidade da Compra
Comunicagio Cultural Relacionamento com a marca e empresa

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2013)

A decisdo de compra é também afetada pelos fatores intrinsecos do consumidor, que
segundo Kotler e Armstrong (2013) séo: Culturais, Sociais, Pessoais e Psicolégicos.

Os fatores culturais exercem a influéncia mais profunda no comportamento, sdao um
conjunto de valores basicos, percecdes e interesses aprendidos através da familia ou outras
instituicOes importantes, e que estdo relacionados com a nacionalidade, religi&o, grupo racial
ou regido geografica. Em relacdo aos fatores sociais como familia, grupos, papéis sociais e
status, o primeiro tem uma influéncia mais direta no comportamento de compra quotidiano. Os
grupos de referéncia influenciam sobretudo a autoimagem ao criarem pressdes de comparagédo

e conformidade que podem afetar as escolhas do produto ou marca.

Nos grupos de referéncia, existem pessoas que se podem destacar, por causa das suas
habilidades ou caracteristicas, estas pessoas sdo consideradas lideres de opinido, mais
recentemente alguns especialistas chamam-nas de influenciadores por causa do impacto das
suas recomendacOes, pelo que os marketers consideram-nos fontes de informagéo
extremamente valiosas e utilizam-nos para direcionar os esfor¢cos de marketing e ajudar na

divulgacdo das marcas (Solomon et.al, 2016).

O comportamento de compra esté interligado com os fatores pessoais como a idade, a
profissdo ou os interesses, que se alteram ao longo do ciclo de vida e se repercutem também
nos habitos de consumo. E tambem aos fatores psicoldégicos como a motivacao, percecao,
aprendizagem, crencas e atitudes, responsaveis pelas mudancas do comportamento ao longo de
todo o processo de decisdo de compra. A analise inter e intra grupal da relacdo destes fatores

pode revelar-se de grande utilidade para conhecer padrdes de consumo.
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2.3.1 Processo de decisao de compra e redes sociais

O processo de compra também denominado customer journey € utilizado para descrever
0 comportamento do consumidor moderno multicanal, uma vez que os consumidores usam
diferentes meios para selecionar vendedores, fazer compras e obter apoio. Os canais digitais
como € o caso das redes sociais sdo utilizados para apoiar todo o processo de compra, desde a
pré-venda até ao pds-venda e ajudar no desenvolvimento do relacionamento com o cliente
(Chaffey, 2009).

Depois de analisarem os fatores que podem influenciar a compra do consumidor, Kotler
e Armstrong (2013) identificam cinto etapas pelas quais 0s consumidores passam até chegar a
uma decisdo: o reconhecimento da necessidade, a procura de informacgfes, a avaliagdo de

alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pés-compra (Figura 3).

Figura 3- Processo de decisdo de compra

Reconhecimento Procura de Avaliacio das Decisio de Comportamento

da Necessidade Informacdes Alternativas Compra Pas-Compra

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2013)

O processo de compra inicia-se com o0 reconhecimento de uma necessidade, que pode
ser desencadeada por estimulos internos (necessidades e experiéncias anteriores) ou externos
(estimulos de marketing ou de terceiros). Nesta fase, 0 ambiente social desempenha um papel
importante em criar necessidades de consumo, segundo Yadav et al. (2013), os utilizadores das
redes sociais estdo expostos a trés formas diferentes de influéncia. A primeira, a influéncia
informacional, ocorre quando os utilizadores usam as opinides e experiéncias dos outros como
informacdo Gtil para aumentar o conhecimento sobre alguns aspetos do seu ambiente. A
segunda, a influéncia normativa expressiva de valor, ocorre quando os consumidores se
identificam com um grupo ou pessoa de referéncia e agem de forma consistente com 0s seus
valores na aquisicdo e utilizacdo de produtos e marcas. A terceira, a influéncia normativa
utilitaria, na qual os consumidores atendem as expectativas dos outros em relacédo as decisoes

de compra para estarem em conformidade.

A influéncia exercida pelas redes sociais, na perce¢do de necessidades, depende da
visibilidade do consumo e da for¢a do vinculo entre membros. Esta é mais forte para produtos
de consumo publico em comparagdo com o0s de consumo privado, € maior para produtos

exclusivos e menor para produtos caraterizados de necessidade e finalmente, a influéncia é
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maior consoante os lacos sociais e emocionais envolvidos, aumentando a confianga das

preferéncias e crengas em relagcdo a um produto (Yadav et al., 2013).

Criada a necessidade o consumidor procura informacao, Goldsmith e Horowitz (2006)
concluiram no seu estudo que 0s consumidores recorrem as redes sociais para procurar

informagdes pela facilidade de uso e para reduzir o risco da compra.

Os consumidores tendem a consultar fontes diferentes conforme os riscos percebidos,
por exemplo, quando uma compra € percebida como de risco fisico procuram conselhos de
especialistas com conhecimento na area, em contraste, quando a compra envolve risco
psicologico ou social consultam lideres de opinido sociais para adequar ou verificar a
conformidade com as normas e gostos de um grupo e finalmente, quando a compra é
considerada de alto risco financeiro ou de conveniéncia, recorrem a peritos de mercado que tém
um amplo conhecimento das opgdes e alternativas. A vantagem do contetdo gerado por outros
consumidores, no meio online, em relacdo ao conteddo das marcas € a percecdo de
confiabilidade nas informacdes que legitimam o produto para o novo consumidor (Kotler &
Armstrong, 2013; Yadav et al., 2013).

Na posse da informacdo que consideraram pertinente, os consumidores, iniciam a
avaliacdo de produtos alternativos ou plataformas de compras para escolher a melhor opcéo
(Zhang & Benyoucef, 2016). Nesta etapa, segundo Hawkins e Mothersbaugh (2010), podem

existir trés tipos de processos de escolha:

= Afetiva — 0s consumidores imaginam-se a usar 0 produto ou servi¢o e avaliam a
sensacdo que ira produzir;

= Baseada na atitude — os consumidores criam uma impressao geral do desempenho do
produto ou imagem da marca;

= Baseada em atributos — a marca é decomposta em componentes distintos e estes sao

comparados entre as marcas.

Estes critérios ndo sdo mutuamente exclusivos e podem ser combinados numa dnica
decisdo. A forma como os consumidores avaliam as alternativas de compra depende do proprio
consumidor e da situacdo especifica de compra. Nalguns casos, ponderam entre custo/beneficio
e noutras ocasides, 0s mesmos consumidores, baseiam-se em respostas emocionais ou

impressdes gerais da marca (Kotler & Armstrong, 2013).
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Um estudo de Van der Heijden e Verhagen (2004) sobre os componentes da imagem
das lojas online encontrou sete dimensdes que influenciam a escolha do ponto de venda online
e que contribuem para a atitude em relacdo a compra (por ordem de relevancia):

= Encomenda- entrega e transacoes rapidas, flexiveis e de confianga;

= Confiabilidade- reputacéo, plataforma fidedigna e seguranca da informacao;

= Utilidade- boas ofertas e informacgdes de produtos, valor e alinhamento com os
interesses do consumidor;

= Prazer- diversdo, atraente, navegacao agradavel;

= Facilidade de uso- plataforma flexivel, facil de usar e navegar;

= Estilo- Util, amigavel, experiente, calma;

= Familiaridade- publicidade online e offline e reconhecimento por parte do consumidor.

Esta avaliacdo conduz finalmente o consumidor a formar uma intencdo de compra. E
especificamente nesta fase que os consumidores fazem uma avaliacéo sobre o esforco (dinheiro,
tempo e energia) necessario para adquirir o produto em funcéo dos beneficios e a decisao de
alterar, adiar ou ndo realizar a compra é fortemente influenciada pelo risco percebido (Kotler
& Armstrong, 2013;Yadav et al., 2013). Apesar de por vezes 0s consumidores tomarem
decisbes desta maneira, algumas envolvem pouco esforgo consciente e uma marca pode ser
selecionada porque “me faz sentir bem” ou “0S meus amigos vdo gostar” (Hawkins &

Mothersbaugh, 2010).

Posteriormente, com base na sua satisfacdo ou insatisfacdo os consumidores realizam
acOes pds-compra. Este € um fator crucial, uma vez que um cliente satisfeito pode repetir a
compra, comprar mais produtos, falar favoravelmente sobre o produto a outras pessoas e ainda
dar menos relevancia a conteudos da concorréncia. O envolvimento dos consumidores numa
comunicacdo positiva ou negativa ou o resultado de experiéncias de satisfacdo ou insatisfacao
da origem ao passa-a-palavra. Estudos sublinham a ideia de que, embora a comunicacdo das
marcas seja importante para a criacdo de awareness, 0 passa-a-palavra tem mais impacto nas
etapas de avaliagdo e decisdo, por isso quanto mais informacgdes positivas 0s potenciais
consumidores obtiverem sobre um produto, maior sera a probabilidade de estes adquirirem o

mesmo (Solomon et al., 2016).

Embora este seja considerado um modelo geral para o processo de tomada de deciséo
do consumidor, nem todos os individuos seguem necessariamente esta ordem, alguns

consumidores podem prosseguir para uma fase especifica e, em seguida, reverter para uma fase

Daniela Santos 24



N
1PAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERS[TIES

anterior, ou podem passar etapas (Turban et al., 2015). Tal como Yadav et al. (2013)
observaram nem todas as fases sao aplicaveis a todas as compras, como por exemplo as compras

por impulso podem envolver poucas atividades de pré-compra.

De forma a explicar esta relagédo, Yadav et al. (2013) mostram o potencial de cria¢éo de
valor através das redes sociais num modelo que cobre as vérias fases do processo de tomada de

deciséo de um consumidor, como mostra 0 Quadro 5.

Quadro 5- Papel das redes sociais em diferentes etapas do processo de decisdo de compra

: Atividades
Etapas do Processo de Decisdo de - : '
Papel das Redes Sociais ilustrativas das

Compra

Redes Sociais

Reconhecimento

da Necessidade

A atencdo do
consumidor é
atraida, levando a
que este sinta uma

necessidade.

-A rede social atua como
fonte de inspiracao e
referéncia para a compra
pendente do consumidor;
-ldentificando ou em
conformidade com os

grupos de referéncia.

-Listas de desejos,
gostos e tags

diversificadas.

O consumidor

-A rede social atua como

procura por ) 3 -Recomendacdes,
Procura de . . fonte de informacéo e .
3 informagoes e ) criticas e
Informagcdes aprovagéo para a compra L
navega nas redes publicacdes.
o planeada.
sociais.
-Disponibilidade de
informacdes de
) O consumidor especialistas, peritos ou -Recomendacdes,
Avaliacdo de ) o ) )
_ avalia as lideres de opinido social. | criticas e
Alternativas ) ) )
alternativas. -As informacGes reduzem | publicagdes.

o risco funcional,

financeiro e social.

Daniela Santos

25



N

]pﬂm LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
-A rede social atua como
_ fonte de informagéo
O consumidor
_ X sobre onde e quando
decide o qué, onde
comprar.
e quando comprar o B
L ) -A rede social ajuda a -Botbes de compra,
Decisao de (ou ndo comprar). 3
coordenar as compras, 0S | promogdes e
Compra Por exemplo, ) 3 o
) consumidores estdo prémios.
comprar onlineou |
_ dispostos a comprar
offline, comprar de
) ) ) produtos, receber e
imediato ou adiar. ) ) N
compartilhar informagdes
na rede social.
_ -A rede social atua como
Se as expetativas )
_ um espaco de partilha de
do consumidor o
experiéncias de consumo,
forem )
) que ajudam os outros.
concretizadas, este _ -Recomendacdes,
] -Os consumidores
Pos-Compra reconhece a ) gostos e tags de
o tornam-se leais a uma o
satisfacdo e pode o identificacao.
marca e estdo dispostos a
recomendar ou
recomprar 0s produtos e
falar sobre a .
recomenda-los a outras
compra.
pessoas.

Fonte: Adaptado de Yadav et al. (2013); Zhang & Benyoucef (2016)

2.4. Moda e consumo no Instagram

A moda é considerada um processo de difusdo social pelo qual um novo estilo € adotado

por alguns grupos de consumidores. Assim, o termo popular “estar na moda” significa um

comportamento coletivo ou uma onda de conformidade social que se transmite além fronteiras

(Solomon et al., 2016).

Desde sempre que a moda esta inserida na cultura e na sociedade e representa uma forma

das pessoas se expressarem, bem como de se integrarem ou dissociarem dos outros (Boardman,

Parker-Strak & Henninger, 2020), desempenhando um papel importante no bem-estar

individual, através do aumento da autoestima (Easey, 2009).

Daniela Santos

26




N
1PAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERS[TIES

Na industria da moda as plataformas de social media tornaram-se importantes para testar
novas estratégias de marketing e acompanhar tendéncias (Kim & Ko, 2012), procurando
estabelecer a sua presenca nas plataformas voltadas para o visual, como o Instagram. Este tem
sido escolhido para varias marcas de moda desenvolverem novas campanhas de marketing com

base nas funcGes de hashtag e contetido gerado pelo consumidor (Ha, Kwon, Cha & Joo, 2017).

As redes sociais sdo uma ferramenta muito poderosa para promover e partilhar
informacdes sobre moda, novas tendéncias e experiéncia de compra, tanto para a industria
guanto para 0s consumidores, porque permitem a interacdo das grandes marcas com as lojas
locais e os individuos. Os recursos visuais das redes também sdo um veiculo privilegiado para
publicidade e comunicacdo, essenciais para as a¢cdes de marketing na industria da moda, uma
vez que a aparéncia € a informacao-chave de qualquer look e as marcas conseguem fornecer

informac@es sobre um Unico produto através de imagens variadas.

Segundo Ha et al. (2017) o Instagram é especializado em comunicacdo instantanea de
tendéncias e informac6es visuais. Um dos exemplos disso, € 0 #00TD (outfit of the day) que
€ um género de publicacbes nas redes sociais, em particular no Instagram, nas quais 0s
utilizadores partilnam as roupas (outfit) que vestem num determinado dia. Nestas publicacdes,
geralmente, as marcas que estdo a ser utilizadas sao identificadas através de hashtags e alguns
utilizadores também publicam o preco das pecas para facilitar quem deseje fazer uma compra
semelhante. Estas atividades transformam os consumidores em produtores de contedo e

amplificam a presenca das marcas de moda (Abidin, 2016).

Um dos principais obstaculos do mercado de moda online encontra-se na
impossibilidade de ver e experimentar os produtos antes da compra, pois estes séo classificados
como uma categoria de grande envolvimento que precisa de ser tocada para ser avaliada. Apesar
dos esforgos continuos para melhorar a experiéncia do produto virtual, como por exemplo, 0
recurso de zoom que permite uma melhor visualizacdo das pecas, 0s consumidores ainda
enfrentam limitacGes experienciais ao comprar produtos de vestuario online, o que pode levar
a uma maior percecdo de risco na compra (McCormick et al., 2014). Contudo, as inovagOes da
tecnologia digital, como o Instagram, proporcionam de uma forma criativa uma interagéo

sensorial que auxilia a ultrapassar esta barreira e ajuda a concretizar a compra.
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Neste capitulo sdo abordados os objetivos da investigacgdo e é apresentada a
metodologia, a técnica de recolha de dados, a amostra e 0 método de analise utilizados. Para
responder a pergunta de partida “O Instagram ¢ uma ferramenta util para impulsionar as vendas
online de produtos de moda?” foi estabelecido como objetivo identificar, através da perspetiva
do consumidor, o papel do Instagram no processo de decisdo de compra online de produtos de

moda.

3.1. Tipo de pesquisa e metodologia qualitativa

O presente estudo tem carater exploratério uma vez que o que se pretende é fornecer
insights e compreensdo sobre este problema (Malhotra, 2009), neste caso especifico pretende-
se analisar e compreender o comportamento do consumidor durante o processo de decisdo de

compra.

Dada a tematica em estudo, a metodologia qualitativa tem uma componente mais
flexivel e permite analisar as respostas no contexto da vida quotidiana, os significados e
explicacbes de cada individuo para o fendomeno estudado (Draper, 2004). Alem disso, a
informacdo obtida tende a ser extremamente rica e com as palavras do consumidor (Malhotra,
2009) o que permite a identificagdo e exploracdo de novos fatores e ainda uma melhor

compreensdo da sua perspetiva.

3.2. Entrevistas

As entrevistas sdo um dos métodos mais utilizados na pesquisa qualitativa (King,
Horrocks & Brooks, 2018). A técnica de recolha de dados utilizada neste estudo foi a entrevista
semiestruturada. Esta técnica permite descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos
subjacentes sobre um tema (Malhotra, 2009) e utiliza questdes do género "o qué", "como" e
"porqué” (Draper, 2004). Considerou-se que a entrevista semiestruturada era a mais adequada
para o objetivo deste estudo para orientar a recolha de dados de forma que todos os entrevistados
respondessem as mesmas perguntas e seguissem a sequéncia das fases descritas pelos autores

ao longo do processo de deciséo de compra.
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Para a realizacdo da entrevista foi elaborado um guido, tendo em conta o objetivo
definido, a revisdo da literatura elaborada e referéncia a outros estudos sobre a tematica, que
pode ser encontrado no Anexo 2. Sendo este estudo relativo a rede social Instagram e as
compras online de produtos de moda foi importante dar um seguimento ldgico as questdes,

dividindo o guido em trés partes, como se pode observar no Anexo 3.

A primeira parte refere-se a introducdo, apresentacdo do contexto da investigacéo, tema
e compromisso de confidencialidade dos dados. A segunda parte diz respeito a caraterizacao
dos entrevistados, onde foram feitas questdes para recolher os principais dados
sociodemogréficos e algumas informacGes sobre o Instagram e o setor da moda, aferindo os
habitos dos entrevistados enquanto consumidores destes produtos. A terceira e Ultima parte
contempla questdes com base no modelo das cinco etapas de decisdo de compra de Kotler e
Armstrong (2013) analisado na revisao da literatura e amplamente utilizado por outros autores.
Foram elaboradas perguntas abertas para facilitar o surgimento de fatores que os entrevistados
considerem importantes ao longo do seu processo de compra, com recurso ao Instagram.

Finalmente, a entrevista é encerrada com os agradecimentos.

Os individuos foram contactados a participarem no estudo através da rede social
Instagram, uma vez que esta investigacdo tem por objetivo a analise de um fenémeno que
decorre neste meio. Assim, os participantes, por definicdo, deverdo fazer uso dessa rede,
levando a que a amostra seja composta por pessoas com acesso a Internet e, simultaneamente,

utilizadores do Instagram. O pedido de colaboragdo no estudo esta presente no Anexo 4.

3.3. Defini¢éo da amostra

Neste tipo de estudo, tal como Malhotra (2009) afirma o importante é que a amostra
selecionada forneca o maximo de insights, ndo havendo necessidade do processo de

amostragem probabilistica, nem mesmo um grande nimero de entrevistados.

A amostra deste estudo foi selecionada a partir do perfil de utilizadores portugueses do
Instagram. De acordo com os dados da NapoleonCat, em dezembro de 2020, havia 5 milhdes
de utilizadores do Instagram em Portugal. No Anexo 5 apresenta-se um gréfico com a reparticdo
destes por idade e género. Assim, dado o cariz deste estudo, foi selecionado o perfil de
entrevistados tendo em conta os individuos com mais de 18 anos e as faixas etarias mais ativas

na rede social em analise.
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Para a delimitacdo do grupo de entrevistados foi utilizada a técnica de amostragem néo
probabilistica intencional, pelo que ndo foi utilizado nenhum procedimento estatistico embora
tenha havido o cuidado de verificar se a amostra selecionada era representativa do universo dos
utilizadores do Instagram. Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2007) a amostragem
intencional é frequentemente utilizada quando se trabalha com amostras pequenas e permite
selecionar individuos que fornecam uma riqueza de dados que possibilitam responder a
pergunta de partida e alcancar o objetivo. Assim, o interesse é selecionar participantes que
sejam capazes de fornecer informacdes relevantes sobre o tema em estudo, tendo por base a sua

prépria experiéncia. Os critérios de selecdo incluiram:

» Individuos pertencentes as faixas etérias entre os 18 e 0s 44 anos;

» Individuos que tenham realizado uma compra online de produtos de moda.

A determinacdo do nimero de participantes baseou-se na saturacdo dos dados, que tem
alcancado ampla aceitacdo como principio metodoldgico em pesquisas qualitativas (Saunders
etal., 2018). Assim, o processo de entrevistas terminou quando foi atingida a saturacéo, ou seja,
ja ndo estavam a ser recolhidos mais dados novos. A saturacdo dos dados foi alcancada depois
de serem analisadas 15 transcricdes e a amostra apresentou-se heterogénea com homens e

mulheres de diversas faixas etarias.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 6 e 19 de fevereiro de 2021. O Quadro 6
apresenta um resumo da caraterizagdo dos entrevistados. De forma a respeitar a

confidencialidade das informacdes, os entrevistados sao apresentados por nimeros.

Quadro 6- Caraterizacao dos entrevistados

1 Masculino | 23 Licenciatura Trabalhador por conta de outrem
2 Feminino 23 Licenciatura Estudante

3 Feminino | 23 Mestrado Estudante

4 Feminino 23 Licenciatura Trabalhador por conta de outrem
5 Feminino 24 Secundario Desempregado

6 Masculino | 24 Mestrado Trabalhador por conta de outrem
7 Masculino | 26 Secundario Trabalhador por conta de outrem
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8 Feminino 27 Mestrado Trabalhador por conta de outrem
9 Feminino 30 Secundario Trabalhador independente

10 Feminino 30 Secundario Trabalhador por conta de outrem
11 Masculino | 33 Mestrado Trabalhador por conta de outrem
12 Masculino | 38 Licenciatura Trabalhador por conta de outrem
13 Feminino 38 Licenciatura Trabalhador por conta de outrem
14 Masculino | 42 Basico Trabalhador por conta de outrem
15 Feminino | 42 Secundario Trabalhador por conta de outrem

Fonte: Elaborado pela autora

A amostra é composta por 15 individuos com idades compreendidas entre os 23 e 42
anos, maioritariamente do género feminino, constituindo 60% da composicdo da amostra, e

40% do género masculino.

A amostra é predominantemente constituida por individuos da faixa etaria dos 18 aos
24 anos (40%), seguida dos 25 aos 34 anos (33,3%) e dos 35 aos 44 anos (26,7%). E ainda,
60% da amostra tem formacdo ao nivel do ensino superior. Dos entrevistados, 11 sdo
trabalhadores por conta de outrem (73,3%), 2 sdo estudantes (13,3%), 1 € trabalhador
independente (6,7% ) e 1 desempregado (6,7%).

3.4. Andlise das entrevistas

Para a andlise e interpretacdo dos dados recolhidos das entrevistas procedeu-se a
realizacdo de andlise de contetdo. Esta carateriza-se como “um conjunto de técnicas de anélise
das comunicag6es visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
conteldo das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicbes de producdo/rececdo (variaveis inferidas dessas

mensagens.” (Bardin, 2016, p.48).

O método de analise de conteudo é frequentemente utilizado para a analise de dados
gualitativos, uma vez que a analise desses dados usa palavras como unidades de anélise e é

guiada por menos regras universais e procedimentos padréo. O objetivo da pesquisa qualitativa
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é decifrar, examinar e interpretar padroes ou temas significativos que emergem dos dados. O

“significado” dos padrdes e temas é determinado pela questdo de pesquisa (Malhotra, 2009).

Para realizar a anélise e tratamento dos dados obtidos com as entrevistas utilizou-se o
software Leximancer. O Leximancer tem vindo a ganhar cada vez mais interesse em pesquisas
qualitativas (Lemon & Hayes, 2020), uma vez que é uma ferramenta Gtil para explorar os dados
textuais e tentar descobrir fatores importantes. O uso deste software apresenta varias vantagens
como a eficacia na analise de grandes volumes de dados e identificagdo automatica e rapida de
conceitos. Além disso, é uma ferramenta analitica confiavel pois permite uma anéalise objetiva
dos dados, uma vez que a subjetividade do investigador e a intervencdo manual é reduzida
(Sotiriadou, Brouwers & Le, 2014).

Inicialmente, os dados recolhidos através das entrevistas foram transcritos (Anexo 6) e,
posteriormente, reunidos num documento em formato Excel de forma a serem inseridos no
Leximancer. Assim, na folha Excel foram criadas 15 colunas, correspondendo cada coluna a
um entrevistado, e 6 linhas com as respetivas respostas as questdes abertas. De seguida, tratou-
se do texto, removendo a acentuacdo, cedilhas e pontuacdo, etapa necessaria para 0 Seu

processamento no software.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é realizada uma apresentacdo e descricdo dos dados obtidos com as

entrevistas e também a explanacéo dos resultados extraidos do Leximancer. Inicialmente € feita

uma analise descritiva dos resultados e de seguida é realizada uma analise de contetdo.

Das informac@es obtidas, € importante salientar a frequéncia com que os entrevistados

utilizam o Instagram, sendo que 73,3% utilizam o Instagram diariamente e 26,7% utilizam

algumas vezes por semana. Ainda, a data das entrevistas®, a maioria dos entrevistados (60%)

tinha realizado a sua Ultima compra online de produtos de moda nessa mesma semana € na

semana anterior, 3 e 6 entrevistados respetivamente, enquanto dos restantes, 2 tinham comprado

ha duas semanas (13,3%) e 4 ha um ou dois meses (26,7%), como apresentado no Quadro 7.

Quadro 7- Dados da amostra

1 Diariamente H& menos de 1 semana
2 Quase todos os dias No dia 3 de fevereiro

3 Todos os dias A semana passada

4 Cerca de 2 horas por dia Hé& 2 semanas

5 Sempre Ha 2 meses

6 Diariamente Ha 1 més

7 Diariamente Hé& 2 semanas

8 Todos os dias H& 1 semana

9 Diariamente Ha& 2 dias

10 Algumas vezes por semana H& 1 semana

11 Regularmente No dia 12 de fevereiro
12 1 a 2 horas diérias No dia 5 de fevereiro

13 Todos os dias Em dezembro

14 Quase todos os dias Ha cerca de 1 semana
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15 Diariamente Ha cerca de 1 més

Fonte: Elaborado pela autora

1 Realizadas entre os dias 6 e 19 de fevereiro de 2021

Na primeira etapa da analise semantica, os dados foram analisados para a identificacéo
de conceitos e temas. Depois de executar o Leximancer, este identifica os conceitos presentes
no texto e a relacdo entre si e apresenta as informacdes através do Mapa Conceptual. O Mapa
Conceptual representa uma visao geral dos dados que ilustra os principais conceitos e como
eles se inter-relacionam. No Leximancer 0s conceitos sdo conjuntos de palavras que geralmente
surgem juntas ao longo do texto. Quando os conceitos surgem juntos com frequéncia em
contextos conceituais semelhantes, a conetividade entre eles torna-se maior, logo tendem a
apresentar-se mais proximos no Mapa (Leximancer Pty Ltd, 2019). Por outras palavras, 0
software define e associa 0s conceitos, tendo em conta a frequéncia com que surgem nas
mesmas partes do texto, agrupando-os por temas de acordo com a sua correlacao e proximidade,

para auxiliar a interpretacdo. As linhas mostram o caminho mais provavel entre os conceitos.

Da analise de contetdo das entrevistas, surgiu um Mapa Conceptual com 6 temas
dominantes (circulos coloridos) e os conceitos (agrupados no interior dos circulos) mais

comuns mencionados pelos entrevistados, como apresentado na Figura 4.

Figura 4- Mapa conceptual obtido no Leximancer a partir das entrevistas

stories

ublicacoes
moda 2

roupa Gosto
sigo
9jgio feedback

peypes Feedback

pegns opiniao
amigos

ProgHs

) inas
|nspvﬁcaﬁ?q’ Influencers
informacoesmentarios
comprar

Comprar marca
Instagram

' Preco perfil
ajuda

preco
online proeurar
Loja

loja qualidade

Fonte: Obtido a partir do Leximancer
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Assim, os temas encontrados, por ordem de relevancia sdo: Produto, Comprar, Gosto,

Preco, Loja e Feedback.

Conforme mencionado anteriormente, 0s principais temas agrupam diversos conceitos.
No Leximancer € possivel identificar dois tipos de conceitos: nomes e palavras. Geralmente, 0s
nomes séo palavras que surgem em maidsculas no texto e que o software identifica como nomes
proprios e palavras sdo todos 0s outros conceitos que correspondem as palavras comuns.
(Leximancer Pty Ltd, 2019). No total foram identificados 27 conceitos (1 nome e 26 palavras),
e a frequéncia com que cada conceito foi referido no texto apresenta-se no Quadro 8. A
percentagem indica a conetividade e/ou relevancia de cada um no texto, e varia entre 6% a
100%, sendo do mais relevante para o menos relevante: produto (100%), marca (85%), comprar
(39%), paginas (37%), pessoas (30%), Instagram (28%), comentarios (24%), gosto (22%),
preco (22%), influencers (19%), informacdes (19%), feedback (19%), pecas (18%), stories
(18%), loja (18%), opinido (16%), roupa (16%), sigo (15%), procurar (15%), publicagdes
(15%), moda (13%), ajuda (12%), perfil (12%), amigos (10%), online (10%), qualidade (9%),
inspiracao (6%).

Quadro 8- Lista de conceitos analisados pelo Leximancer, por ordem de relevancia

Instagram (nome) 19 28%
Produto 67 100%
Marca 57 85%
Comprar 26 39%
Paginas 25 37%
Pessoas 20 30%
Comentarios 16 24%
Gosto 15 22%
Preco 15 22%
Influencers 13 19%
Informag0es 13 19%
Feedback 13 19%
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Pecas 12 18%
Stories 12 18%
Loja 12 18%
Opinido 11 16%
Roupa 11 16%
Sigo 10 15%
Procurar 10 15%
Publicagdes 10 15%
Moda 9 13%
Ajuda 8 12%
Perfil 8 12%
Amigos 7 10%
Online 7 10%
Qualidade 6 9%
Inspiragéo 4 6%

Fonte: Elaborado pela autora
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é realizada a anélise e discussdo dos dados extraidos do Leximancer,
abordando individualmente cada tema do Mapa Conceptual. As respostas obtidas
demonstraram que os entrevistados consideraram como mais relevantes os temas: Produto,

Comprar, Gosto, Preco, Loja, Feedback.

Produto

O primeiro tema produto é apresentado como o tema de maior relevancia (80
ocorréncias), 0 que esta em concordancia com a questdo central deste estudo. Este tema engloba
0s conceitos produto (100%), marca (85%), paginas (37%), pessoas (30%), influencers (19%)
e opinido (16%). Os entrevistados referem que se sentiram motivados, num primeiro impulso,
a comprar produtos de moda porque os viram na pagina da marca e nos perfis de influenciadores

ou outros utilizadores.

“Acredito que o Instagram tem um grande impacto na minha autoimagem. O facto de
seguir influencers que, de certo modo, tém um lifestyle semelhante aquele que aspiro
vir a ter, faz-me querer adquirir o que eles ttm. Como por exemplo, os Converse
Comme des Garcons que via em muitos influencers, o que me levou a compra-los.

Raramente uso.” Entrevistado 6

Quando os consumidores se identificam com um influenciador e consideram a sua
imagem desejavel, eles podem aspirar ser como o influenciador e melhorar a sua autoimagem
ideal através da compra e uso do produto aprovado e divulgado por este (Shan, Chen & Lin,
2020).

“Ja aconteceu varias vezes quer em paginas de marcas, quer mesmo em publicacoes

de amigos ou pessoas no geral que sigo na rede social.” Entrevistado 7

“Sim, ja comprei por influéncia do Instagram ao ver a publicacdo de um artigo no

perfil da marca!” Entrevistado 11

“Ja& descobri produtos em paginas de marcas no Instagram que me fizeram ter interesse

em comprar um produto.” Entrevistado 12

Os participantes deste estudo atribuiram muita importancia a credibilidade das opinides
e comentarios que procuram para avaliarem o produto e revelam em quem e porqué depositam

a sua confianca. Mostraram-se mais céticos em relacdo ao contetdo dos influenciadores e
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identificaram que estes podem ser pagos para promover determinado produto, ndo sendo por

Isso, uma fonte de informagéo segura.

“Quando vejo um produto que gosto no Instagram eu prefiro ir a pagina da loja, para
conseguir avaliar o produto através dos comentarios dos clientes que o compraram, ao

invés de saber a opinido dos influencers.” Entrevistado 2

“Apesar de gostar de ver como influencers estéo a fazer o styling de certos produtos,
ndo acredito na opinido ou no fitting, portanto ndo os utilizo como fonte de informacéo,

mas sim como fonte de inspiracdo.” Entrevistado 6

“Procuro opinides (...) no perfil de amigos e de influencers confiaveis que nao se
deixam comprar por receberem a coisa gratis e que ddo realmente uma opinido

sincera.” Entrevistado 8

“As pessoas que sigo, sao muito abertas nas stories que fazem e nas reviews dos
produtos (...) E s6 sigo pessoas em quem confio nas opinides, normalmente até sao

pessoas com poucos seguidores, sdo as mais honestas!” Entrevistado 9

“Normalmente, quando eu preciso de algum tipo de produto procuro no perfil da marca
e também no perfil de influencers que sigo. O feedback de outras pessoas que eu
considere credivel é determinante para mim, pois assim sinto mais seguranga de que

estou a adquirir um bom produto.” Entrevistado 14

De acordo com Boerman, Willemsen e VVan Der Aa (2017) o reconhecimento de que um
conteddo é publicidade afeta negativamente a resposta dos consumidores ao mesmo. Informar
os consumidores sobre a natureza comercial de uma publicacdo pode levar a percecdo de que a
decisdo de partilhar o contetdo ndo foi motivada por um gosto genuino da marca e isso gera
um sentimento de desconfianca nos consumidores. Para o consumidor é fundamental que a
informagao seja imparcial, isto ¢ originada de “pessoas como ele”, em vez de uma presenga

online patrocinada (Colliander & Dahlén, 2011).

Os membros da rede social, enquanto consumidores, ndo gostam de receber ou partilhar
informacdes sobre o produto de uma fonte considerada externa, ou seja, que divulgou a
mensagem como um lider de opinido com o proposito de influenciar os membros (Shareef,
Mukerji, Dwivedi, Rana & Islam, 2019). Quando o consumidor entende que o conteudo no
Instagram € publicidade, existe um impacto negativo na sua atitude e intencéo de divulgar por

passa-a-palavra (Evans, Phua, Lim & Jun, 2017).
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Ainda assim, os influenciadores s&o criadores de contelldo com uma base solida de
seqguidores (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), que estdo cientes de que os
influenciadores sdo pagos pelos seus conteudos, como tal conseguem processar essas
mensagens persuasivas, tendo maior probabilidade para confiar e ficar satisfeitos com esse
relacionamento (Dhanesh & Duthler, 2019). Ao contrario da publicidade paga, as
recomendacgdes dos influenciadores podem ser interpretadas como passa-a-palavra com
credibilidade, uma vez que estas costumam estar totalmente integradas nas narrativas diarias
que estes divulgam no Instagram (Abidin, 2016) e ao utilizarem um produto na sua vida real

incentivam os seguidores a verem esse produto de uma forma favoravel (Woods, 2016).

Comprar

O tema relativo ao ato de compra € o segundo mais importante (40 ocorréncias), que
contém os conceitos comprar (39%), Instagram (28%), online (10%) e inspiracdo (6%). As
opiniBes dos entrevistados mostraram que o Instagram influencia a aquisi¢do de produtos de
moda ao apresentar-se como uma boa fonte de informacdo sobre as novas tendéncias e de
inspiracdo de roupa. Os participantes referem que esta plataforma é muito facilitadora por ser
visual e proporcionar uma grande rapidez de consulta de fotos ou videos inspiradores bem como
de comparacdo de contetidos e opinides. Além disso, também referem que inclui recursos que

os auxiliam a encontrar os produtos desejados, impulsionando o consumo dos mesmaos.

“(...) por seguir varias contas que d&o inspiragdo para outfits, eu tendo a procurar
online os artigos que mais gosto ou entdo artigos muito semelhantes para que possa

recrear, de certa forma, aquele look especifico.” Entrevistado 2

“O Instagram contribui muito para a minha decisdo entre duas pecas, por exemplo, por
existir muitas paginas de inspiracdo de outfits ou de influencers que vestem certo tipo

de pegas, que automaticamente eu me imagino nelas.” Entrevistado 4

“(...) Vejo o Instagram quase como um lookbook com as mais recentes tendéncias.
(...) Pelo Instagram consigo ver através de hashtags e tagged posts nas paginas das
marcas como o0s produtos ficam em pessoas comuns e também o fitting antes de fazer
a compra. Quase sempre faco uma pesquisa no Instagram antes de comprar online.”

Entrevistado 6
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A influéncia exercida pelas redes sociais é mais forte para produtos com grande
visibilidade de consumo (Yadav et al., 2013), como é o caso dos produtos de moda. Os
consumidores de roupas e acessorios online consideram as redes sociais uma fonte de inspiracédo
que pode desencadear o seu comportamento de compra (Aragoncillo & Orus, 2018), eles
valorizam a possibilidade de compreender melhor o produto através de imagens, descri¢des e
detalhes e ainda a capacidade de misturar e combinar imagens de produtos para determinar se
estes ficam bem juntos (Solomon et al., 2016) como no Instagram, onde existem paginas que

mostram diversas pecas conjugadas em outfits.

Tal como Cooley e Parks-Yancy (2019) constatam no seu estudo, os utilizadores
consideram o Instagram uma rede confiavel para conhecer as tendéncias de moda, observar
diferentes estilos de roupa e encontrar diversas opinides sobre uma grande variedade de
produtos de moda, e ainda permite ter um acesso rapido ao site da marca para comprar esses
produtos. De facto, a confianca é um fator chave para determinar a decisdo de compra do
consumidor e os determinantes para a sua confianca estdo ndo so relacionados com a percecao
de confiabilidade das lojas do Instagram como também dos fatores do ambiente externo como
os lideres de opinido e outros clientes (Che et al., 2017). Os influenciadores tendem a ser vistos
como mais confiaveis e auténticos, porque as pessoas seguem estes lideres sociais por vontade
prépria para obter inspiracdo (Biaudet, 2017) e muitas vezes estes sdo vistos como especialistas
em areas especificas (Che et al., 2017). Os consumidores tendem a consultar fontes diferentes
para reduzir os riscos inerentes a compra, assim podem consultar lideres de opinido sociais e
paginas de inspiracdo para adequar ou verificar os gostos e a conformidade com o seu grupo de
referéncia (Yadav et al., 2013), uma vez que “estar na moda” ¢ um comportamento coletivo

(Solomon et al., 2016).

Gosto

O terceiro tema gosto (38 ocorréncias) abrange 0s conceitos gosto (22%), pecas (18%),
stories (18%), roupa (16%), publicagdes (15%), sigo (15%) e moda (13%).

Os participantes deixam de se referir a produto e passam a falar de pecas ou roupa que
visualizaram nas publicacdes das pessoas que seguem. Podemos inferir que traduz um nivel
diferente de envolvimento o que se compreende como uma ligacdo mais pessoal, ou seja,
referem-se as pecgas e roupas que pensam usar, manifestando um desejo ou envolvimento na

compra.
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A maioria dos entrevistados valoriza no Instagram a forma como tém acesso a toda a
informacdo que pretendem quer seja um produto promovido pela marca quer pecas soltas e/ou
conjugadas num look, apresentado por um influenciador, uma pessoa amiga ou até uma pessoa
desconhecida. Das repostas sobressaiu que o impacto desta plataforma reside no facto de ser
visual e que isso ¢ facilitador porque permite ver as pecas de roupa em “pessoas reais’” e, mais

importante, encontrar pessoas com quem o entrevistado se considera fisicamente semelhante.

“Tento perceber de que forma posso utilizar o produto e também se possivel ver como
0 produto fica nas pessoas que o utilizam nas publicacdes ja que ndo tenho a

possibilidade de o experimentar em mim.” Entrevistado 1

“(...) Podemos observar as pecas em pessoas reais, como as influencers de moda.
Muitas vezes, 0 que nos é mostrado nos sites/apps das lojas parece irreal. Por vezes,
podemos ndo gostar da peca, logo de imediato, e basta vermos a peca em alguém, com
semelhancas fisicas parecidas as nossas, que ajuda a mudar logo de pensamento.”

Entrevistado 4

“Normalmente vejo sempre em perfis de influencers, sejam contas bastante grandes
Ou contas mais pequeninas, gosto principalmente de ver stories da pessoa a falar sobre
0 produto, para tentar perceber tal e qual como é e se vale a pena ou ndo adquirir o

mesmo.” Entrevistado 5

“(...) vendo certas pessoas a usar bikinis e vendo como ficam no corpo, uma pessoa
fica mais tentada ou confiante em comprar (tendo um corpo semelhante). O mesmo se

aplica a outras pecas de roupa.” Entrevistado 8

“Sim, por exemplo como sigo alguns influencers com um estilo com que me identifico
e eles regularmente divulgam as marcas e as pecas de roupa que estdo mais ha moda
no momento e que gostam, encontro sempre Varios conteldos com pegas que gosto e

as informacodes que preciso sobre elas.” Entrevistado 14

Em comparagdo com outras categorias de produtos, a moda é fortemente sujeita a
influéncias sociais (Solomon et al., 2016). E neste aspeto que a identificacdo do consumidor
com o influenciador, fortalece a influéncia da lideranga de opini&o sobre a intencdo de seguir
os conselhos publicados (Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018). Em consonancia com o
estudo de Lou e Yuan (2019) os utilizadores tendem a seguir influenciadores com os quais se
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identificam, logo a percegdo de semelhanca com esse influenciador afeta positivamente a sua

confianga no contetido gerado pelo mesmo.

Devido ao carater experiencial, a decisdo de comprar roupas online esta associada a uma
maior incerteza por ndao poder ser tocada para ser avaliada (McCormick et al., 2014), o que
resulta numa maior necessidade de visualizacdo de outros consumidores a vestir ou usar 0

produto para ajudar a restringir a escolha (Ashman, Solomon & Wolny, 2015).

Preco

O quarto tema preco (36 ocorréncias) inclui 0s conceitos preco (22%), comentarios
(24%), informagdes (19%), procurar (15%) e perfil (12%).

O tema revela que o preco é um dos fatores importantes para 0s consumidores, e para
alguns entrevistados € mesmo a primeira informacdo que procuram, seguida de informacoes

mais especificas sobre o produto como tamanho, referéncia, material entre outras carateristicas.

Os participantes mostraram a necessidade de obter informacdao Util sobre o produto na
descricdo do mesmo ou a partir de comentarios de clientes existentes sobre a sua experiéncia,

como comprovativo da relacdo entre qualidade e preco.

“Tento sempre recolher informag¢fes como o preco e tamanhos disponiveis.”

Entrevistado 1

“No geral, procuro informag6es como as referéncias, o tipo de tecido da peca e o prego,

se por exemplo colocaram por estar em saldos.” Entrevistado 4

“Normalmente procuro saber 0 preco e as caracteristicas do produto para perceber se

vai ao encontro do que pretendo.” Entrevistado 7

“Os precos visiveis e a informacao do tamanho ou medidas da modelo que esta a usar
0 produto sdo as informacgOes mais importantes, porque tornam O processo mais

transparente.” Entrevistado 8

Este tema encontra-se interligado com o tema produto, como se pode observar pela
intercecdo no mapa concetual, e a semelhanca do que os participantes ja referiram voltam a
preferir procurar estas informacdes no perfil da marca, onde também conseguem encontrar

informacdes através dos comentéarios de outros utilizadores.
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“Para mim o melhor local para obter estas informagdes ¢ nas paginas das marcas,
porque além da parte da informacdo técnica acerca do produto estar I& disponivel,

tenho também acesso a comentarios de feedback de outras pessoas.” Entrevistado 1

“(...) na pagina da marca, porque ¢ onde mais facilmente encontro comentarios acerca

do produto e as suas caracteristicas.” Entrevistado 12

“Normalmente ¢ mais facil encontrar estas informagdes na descri¢gdo do produto na

publicacdao da marca e nos comentarios da publica¢do.” Entrevistado 15

Tal como IToanas e Stoica (2014) validam no seu estudo, as estratégias de preco e as
estratégias relacionadas ao produto tém uma grande relacdo e influenciam diretamente o
comportamento de compra do consumidor. O estudo de Wang e Yu (2017) confirma que os
consumidores coletam informacdes sobre o produto, nomeadamente, a qualidade, variedade e
preco com outros utilizadores, e comparam opinides, lendo avaliacbes positivas e negativas
acerca do produto antes de tomarem a sua decisdo de compra. Os consumidores informam-se
com outros clientes para reduzir diferentes tipos de riscos (Yadav et al., 2013). As informacdes
das redes sociais podem diminuir a incerteza inerente a compra online, aumentando a confianca

do consumidor para efetivar a compra (Maia, Lunardi, Longaray & Munhoz, 2018).

Lu, Fan e Zhou (2016) no seu estudo confirmam que a confianca é importante no
comércio eletrénico e que se estende ao contexto do comércio social, assim a atmosfera social
tem um papel vital na construcdo da confianca do consumidor relativamente aos vendedores

num mercado de comércio online.

Loja
O quinto tema loja (22 ocorréncias) envolve os conceitos loja (18%), ajuda (12%) e
qualidade (9%) associada a percecdo em relacdo ao preco. O tema traduz a forma como a

compra pode ser iniciada na rede social e sugere que o Instagram tem ferramentas que ajudam

a realizar a compra online.

“Sim, ajuda quando alguém conhecido (influencer ou pessoa famosa) coloca um link
num story, associado a uma peca que quero comprar. E muito eficaz. Também ajuda
quando eu vou as paginas de roupa que gosto para comprar e carrego logo no link do

website, escrito na bio da conta da marca.” Entrevistado 4
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“Sinto que onde me ajuda mais é quando alguém mete o link direto do produto
especifico que estou a procura e assim é bem mais facil e rapido de fazer apenas swipe

up e comprar do que ter de me deslocar até a loja e fazer a compra.” Entrevistado 5

“Sim, o Instagram dispde de varias ferramentas que podem ajudar na compra. (...)
Inclusive ja é possivel ser redirecionado diretamente a partir do Instagram para uma

pagina de pagamento de forma rapida, segura e comoda.” Entrevistado 12

De acordo com Hajli (2014) a utilidade percebida afeta significativamente a intencéo de
compra. Quando os utilizadores sentem que existe uma elevada qualidade do sistema (rede
social) ou qualidade da informacéo, ficam mais motivados a comprar. Em concordéancia com
Solomon et al. (2016) os consumidores online valorizam a capacidade de clicar num item e
aceder a mais detalhes sobre o produto, adiciona-lo ao carrinho de compra, inserir os seus dados
e efetuar a compra numa s6 pagina. Os resultados mostram que a perce¢éo de uso da plataforma,
nomeadamente as condigdes facilitadoras e a simplicidade de uso, tém uma aplicacéo forte no
comeércio social. Este resultado confirma a necessidade de pensar nas caracteristicas e prontidao
da plataforma e sublinha a importancia de escolher aquela que mais se adequa a estratégia do
negocio (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018).

Ainda, o estudo de Kim e Park (2013) revela que existe uma relagéo entre qualidade da
informacdo, seguranga da transacédo e confianga, o que sugere que a qualidade das informagoes
fornecidas pelos prestadores de servicos de comércio eletronico influencia a confianca dos

consumidores nos mesmos.

Feedback

O dltimo tema feedback (20 ocorréncias) inclui os conceitos feedback (19%) e amigos
(10%). Os participantes afirmam que gostam de partilhar a sua experiéncia, porque também
gostaram de encontrar as opinides de outros compradores e por isso sempre que fazem uma
compra criam fotos, stories ou deixam um comentario. Identificaram que uma das principais
motivagdes para criarem conteudo relativo a sua compra e partilharem a sua opiniéo € ajudarem

outros consumidores que passem pelo mesmo processo que eles.

“Permite muitas das vezes ter um feedback muito recente de clientes, a popularidade
também pode ser medida, diria que umas boas fotos e feedback positivo sdo muito

aliciantes, isto claro, se se encaixar no meu gosto.” Entrevistado 3
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“O que normalmente fago ¢ deixar um comentario sobre o meu feedback com o produto

para ajudar outras pessoas.” Entrevistado 7

“Sim, tal como gosto de ver os feedbacks de outras pessoas quando estou a pensar
adquirir um produto de moda, depois de o adquirir também costumo deixar o meu

feedback para que possa ajudar outras pessoas.” Entrevistado 14

“Nao costumo fazer stories nem publicacOes a partilhar produtos que tenha adquirido.
No maximo deixo um comentario com a minha opinido sobre o produto na publicacao

da marca e posso sugerir a amigos proximos.” Entrevistado 15

Cada vez mais a publicidade e os conteldos promocionais deixam de ser a Unica fonte
de informacdo para novos produtos, os consumidores recorrem as redes sociais para partilharem
entre si as suas experiéncias diretas com marcas ¢ produtos e fornecerem uma visao mais “real”.
Ao mesmo tempo, 0s consumidores aproveitam as experiéncias de outras pessoas, antes de
realmente fazerem uma compra. Este ciclo de feedback agora faz parte do processo de compra
(Evans, 2010). Assim, ao utilizarem estas redes, 0os consumidores tém o poder de influenciar
outros compradores por meio dessas avaliagdes, uma vez que, atualmente, os consumidores ja
ndo compram um produto que pouco conhecem, pesquisam 0 que outras pessoas partilham na
rede social antes de fazer a sua compra. Depois de lerem varias avaliacbes e comentérios dos
clientes que ja compraram esses produtos, os consumidores tem tendéncia a relacionar-se mais

com a empresa (loanas & Stoica, 2014).

Segundo Ashman et al. (2015) a criacdo de novos contelidos visuais com o produto, por
exemplo através de stories, cria mais potencial para a socializacdo. Esta socializacao online tem
efeito tanto na sequéncia das fases do processo de deciséo dos consumidores como na duragéo
de cada uma. Algumas etapas, tornaram-se mais eficientes e rapidas gracas a informacéo e
outras, como o0 pos-compra, tornam-se duradouras uma vez que a experiéncia de compra pode
ser registada na forma de opinides e avaliacdes e influenciar o préximo ciclo de decisdo. Assim,

a participacdo dos consumidores (feedback) € importante para potenciais clientes.

Com base nestes resultados e em consonancia com 0s temas anteriores, 0 passa-a-
palavra (feedback) apresenta-se como um dos principais motores para a decisdo de compra dos
consumidores. Esta ideia estd em concordancia com o estudo de Wang e Yu (2017) que
confirma que os consumidores coletam informacdes sobre o produto e comparam opinides

alternativas antes de tomarem a sua deciséo de compra.
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6. CONCLUSOES

Para finalizar este estudo, retomando a questdo de partida “O Instagram ¢ uma
ferramenta atil para impulsionar as vendas online de produtos de moda?” formula-se uma

reposta para a mesma tendo por base os resultados obtidos.

O Instagram é efetivamente uma rede social que agiliza a relagdo dos consumidores com
as marcas e favorece o consumo online de produtos de moda, constituindo-se simultaneamente
uma fonte de inspiracdo, que possibilita ver as ultimas tendéncias de moda, e de informacéo
sobre os produtos. Os consumidores utilizam esta plataforma para conhecer as preferéncias,
escolhas e recomendacGes da pessoa ou grupos de referéncia, através da consulta dos lideres de

opinido social, amigos e outros utilizadores que seguem.

Os entrevistados identificaram que a comunicacdo de conteldos maioritariamente
visuais de variadas marcas e estilos, usados no Instagram, influéncia o seu consumo de moda.
A troca de experiéncias e 0 passa-a-palavra facilita 0 acesso e a comparacgdo entre varias pegas

de roupa, desperta o interesse e provoca desejo de comprar.

A analise de conteudo das entrevistas, com consumidores portugueses, revelou os temas
a que os participantes deram maior relevo: Produto, Comprar, Gosto, Preco, Loja e Feedback.
Estes permitem explicar o uso do Instagram no processo de compra online e, assim, responder
ao objetivo deste estudo. Foi possivel verificar que no Instagram existem diversos fatores
externos, provocados pelo ambiente social, que desencadeiam o inicio do processo de compra,
mas depois de motivados, os consumidores ndo avancam de imediato para a compra e tendem

a recolher mais informacao para reduzir as suas incertezas.

Existe uma grande suscetibilidade para a influéncia interpessoal e social, no Instagram,
com a maioria dos entrevistados a revelarem que ddo importancia a experiéncia de outros
clientes quando pensam comprar um produto de moda. Os participantes reconhecem a
existéncia de parcerias remuneradas entre os influenciadores e as marcas, por isso a
autenticidade da fonte foi considerada essencial para validar a credibilidade da informagéo.
Neste aspeto, 0s intervenientes foram consensuais, relatando que a opinido de outros clientes
que tenham adquirido o produto traduz uma experiéncia genuina de confianca, uma vez que
ndo podem tocar nem experimentar diretamente o produto. Esta interacdo ocorre através dos
conteudos publicados e a compra online é facilitada pelas ferramentas funcionais do Instagram

que redirecionam para o site da marca dando um rapido acesso as informacfes técnicas,
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tamanhos disponiveis, prazos de entrega e ao preco, proporcionando seguranga e confianga na
decisdo de compra.

Assim, é possivel inferir que o Instagram tem um papel influenciador no comportamento
dos consumidores, nomeadamente por favorecer a interacdo entre membros e a partilha de
experiéncias de compra, que conduz ndo sé a identificacdo com os pares, como ao aumento da
satisfagdo e consequentemente, a efetivacdo da compra. Este, apresenta-se como um modo
inovador para comprar online, a adesdo ao comércio eletronico com a pandemia tornou-se mais
acentuada e o comércio social torna-se uma extensdo do negocio, que reinventa a forma como
o0s produtos sdo apresentados, proporciona uma experiéncia de utilizacdo agradavel e auxilia no

processo de compra.

6.1. Contributo tedrico e préatico

Esta dissertacdo contribui tanto para a teoria como para a pratica. Do ponto de vista
teorico, esta dissertacdo contribui para aprofundar o conhecimento sobre 0 comportamento do
consumidor em ambiente virtual, para a compreenséo das novas relagdes de consumo no meio

digital e a caraterizacdo do processo de compra no comércio social, que é relativamente recente.

Tendo por base o conceito de comércio eletrénico e a sua envolvente, o presente estudo
teve como objetivo explorar a vertente do comércio social, centrando-se na experiéncia de
compra associada as redes sociais, em particular o Instagram, na aquisi¢do de produtos de moda
online. Diferentemente de outros estudos sobre o comportamento do consumidor e 0 uso das
redes sociais, 0 método qualitativo aplicado através de entrevistas semiestruturadas permitiu
explorar a experiéncia dos consumidores, procedendo a uma analise de contetudo por meio do
Leximancer, e encontrar fatores na linguagem natural, ou seja, nas palavras dos mesmos. Desta
forma, contribuindo para descobrir mais e diferentes evidéncias empiricas em relacdo ao
comportamento do consumidor nestas redes (Zhang & Benyoucef, 2016). Os resultados do
presente estudo vao além de estudos anteriores que se focaram nos influenciadores como Unica
fonte de informacéo (ex. Sokolova & Kefi, 2020) e mostram que 0s consumidores procuram
opinides baseadas na experiéncia real com o produto, preferindo assim consultar outros clientes,
que sdo percecionados como mais genuinos e transmitem maior credibilidade da informagéo.
Além disso, os resultados contribuem para a identificacdo de mais fatores presentes na
experiéncia online do consumidor portugués que provocam a sua decisdo de compra no

mercado de moda. Tal como o conteudo visual que carateriza o Instagram e que se torna

Daniela Santos 47



N
1PAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERS[TIES

particularmente Gtil em relagdo aos produtos de moda, e ainda o facto desta rede permitir reunir
informagdes técnicas sobre os produtos para que 0s consumidores tenham um acesso rapido as
mesmas e recursos que estimulam a acdo, redirecionando para o site onde podem finalizar a

Sua compra.

Do ponto de vista pratico, o Instagram est em crescimento e tem tido uma forte adesdo
entre os portugueses, se de inicio era visto apenas como uma rede social, agora encontra-se em
desenvolvimento interligando o social e o comércio. Esta plataforma faz parte do quotidiano de
um grande numero de consumidores pelo que a partir dos resultados deste trabalho, as empresas
poderdo conhecer melhor este mercado e trabalhar os fatores explanados, o que Ihes permite
estar preparados para atender as exigéncias de consumo e contetdos de interesse do seu publico-
alvo, criar vantagem competitiva com recursos que favorecem os ganhos comerciais e alavancar

a venda de produtos online.

6.2. LimitacOes e sugestdes de investigacbes futuras

Ainda que o presente trabalho apresente resultados pertinentes e contributos para a area,
existem limitacOes que devem ser consideradas. O carater exploratério deste estudo constitui a
primeira limitacdo, dado que a amostra selecionada é pequena e ndo € representativa, as
descobertas ndo podem ser generalizadas para a populacdo. Assim, os resultados da pesquisa
devem ser considerados como experimentais e utilizados como ponto de partida para
investigacdes futuras (Malhotra, 2009). Além disso, a interpretacdo dos dados esteve sujeita a
percecdo da autora, o que pode conferir alguma subjetividade, mesmo que ndo intencional, aos

resultados do estudo, pelo que devem ser confirmados.

Neste estudo, os dados foram coletados apenas sobre a rede social Instagram e
relacionados a produtos de moda, 0 que pode limitar a generalizacdo dos resultados,

principalmente para negdcios online relacionados a produtos e servicos que ndo sejam de moda.

Apesar das limitagcdes encontradas, a escolha deste método foi a mais adequada para
atingir o objetivo proposto e recolher informacdes a partir da percecdo dos entrevistados. Os
participantes foram selecionados de forma estratégica, para garantirem variedade de
caracteristicas-chave relevantes para a questdo de pesquisa (Bryman, 2012) e conseguiram
fornecer insights valiosos para responder ao objetivo. Assim, este estudo constitui um
contributo para a compreensdo do comportamento do consumidor portugués no contexto do

comeércio social, particularmente no Instagram.
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Com o estudo foi possivel verificar que o Instagram pode ser considerado um veiculo
importante de difusdo e informacgdo sobre moda, logo leva a uma maior atengdo no ambito
académico e torna-se uma plataforma interessante para investigacGes futuras. Assim, as
sugestdes relacionam-se ndo sé com as limitagdes identificadas, como também algumas pistas

consideradas relevantes para a area em estudo.

Uma primeira sugestdo seria alargar a dimenséo da amostra capaz de obter resultados
mais ilustrativos e enriquecedores para uma melhor interpretacdo da experiéncia dos
consumidores. Outra sugestdo é a complementaridade deste estudo, realizando uma
estratificacdo por género ou faixa etaria, permitindo comparar as diferentes perspetivas e
verificar se as opinides/fatores influenciadores séo dispares. Poderéd ainda ser interessante

averiguar como o Instagram influencia a difusdo de outras categorias de produtos.
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9.1. Anexo 1 — Ferramentas do Instagram

Ferramentas do
Instagram

Valor para os utilizadores e empresas

Timeline ou Feed de

Permite acompanhar as publicaces de outros membros que o utilizador
segue, e sdo apresentadas por ordem com base no interesse e interagéo do

Noticias utilizador com cada perfil.
Permite que os utilizadores descubram outros membros a partir das suas
Explorar publicacBes gque sdo apresentadas com base nos seus interesses como as

pessoas que seguem ou as publicacGes de que gostaram.

Histdrias (Stories)

Permite partilhar imagens e videos com duracdo de 24 horas que podem
ser personalizados com stickers, emojis, GIFs, perguntas, texto, hora,
localizacgdo, entre outras.

Permite enviar varios conteidos por mensagem privada a uma ou mais

Direct ) S .
pessoas (grupo) e partilhar publicagdes através de mensagem.
Permite criar um video em direto nas histérias, que possibilita a interacéo
Live entre o perfil e outros utilizadores que assistam, através de comentarios e
gostos.
Possibilita encontrar videos de outros utilizadores com base nos interesses
IGTV e interagir através de gostos, comentarios ou partilhar esses videos com

outros utilizadores.

Notificagdes

Permite receber notificacOes para diversas acdes dentro da rede.

Representada por “#” antes de uma ou varias palavras. Podem ser criadas

Hashtag por qualquer utilizador e permitem criar categorias que podem alcancar
qualquer pessoa interessada nesse topico e que pesquise por esse hashtag.
Mencdes Representadas por “@” seguido de um nome de utilizador do Instagram

para mencionar essa conta.

Tags de Localizacao

Permite adicionar a localizacdo a uma publicagdo especifica no
Instagram.
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Guardados ou Colecdes
individuais

Permite que os utilizadores guardem os seus conteudos favoritos e
voltem a aceder rapidamente quando quiserem.

Loja do Instagram

Montras personalizaveis onde as pessoas descobrem produtos e marcas
do Instagram que séo apresentados com base nos contetidos que gostam e
permitem as pessoas efetuar compras diretamente em paginas de contas
comerciais.

IdentificacOes de
compras

Permite que as empresas destaquem produtos do seu catalogo no feed e
em historias com mais informacoes e prego.

Colecdes

Permite que as empresas personalizem a respetiva loja dentro da aplicagéo
e organizem os produtos em categorias.

Paginas de detalhes do

Paginas focadas num produto que apresentam todas as informacdes
relevantes, incluindo o preco, descricdes detalhadas e conteddos

roduto RS
P multimédia.
AnGncios Disponiveis em varios formatos como carrossel de imagens, imagem
Unica, video, colec¢des (ndo disponivel nas historias).
Atualmente as ferramentas de compra encaminham os utilizadores para o
Pagamento website da marca para concluir as compras. Nos Estados Unidos ja é

possivel comprar os produtos diretamente sem sair da app.

Fonte: Adaptado de Instagram Empresas (2020)
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9.2. Anexo 2 — Estrutura do guido da entrevista

Etapa

Definicdo/Referéncia

Contexto da
entrevista/Questdes

Objetivo especifico

Legitimagéo da
Entrevista

Introducdo

Introducdo

-Informar o entrevistado
do contexto e tema da
investigacéo.

-Garantir a
confidencialidade da
informacéo.

-Agradecer a participacdo
no estudo.

Caraterizacao
da Amostra

Perfil do Entrevistado

-Género

-ldade

-Grau de Escolaridade
-Ocupacéo

-Com que frequéncia utiliza o
Instagram?

-Costuma ver ou procurar
conteudos de moda no Instagram?

-Ja alguma vez viu contetidos de
moda no Instagram que o(a) tenham
feito querer comprar um produto
(roupa, calcado, acessorios)

online?

-Compra produtos de moda (roupa,
calgado, acessorios) online?

-Ha quanto tempo realizou a sua
Gltima compra de produtos de moda
(roupa, calcado, acessorios) online?

-Recolher  dados que
permitam caraterizar 0
perfil do entrevistado.

-Legitimar a inclusédo do
entrevistado no estudo.
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Reconhecimento
da Necessidade

Os consumidores estabelecem
necessidades de consumo ou tomam
conhecimento de determinados
produtos (Hassan et al., 2015). A
necessidade pode ser desencadeada
por estimulos internos ou externos,
por isso 0s marketers devem tentar
descobrir os fatores e situa¢des que
geralmente acionam o
reconhecimento da necessidade do
consumidor e o que o levou a esse
produto especifico (Kotler &
Armstrong, 2013).

O Instagram atua como fonte de
inspiragdo e referéncia para a compra
pendente do consumidor, através da
identificagdo ou em conformidade
com grupos de referéncia (Yadav et
al., 2013).

-Ja se sentiu motivado(a) a comprar
algum produto de moda (roupa,
calgado ou acessorios) por
influéncia do que viu no Instagram?
Pode dar-me um exemplo de como
isso aconteceu? (adaptado de Melo,
2019)

-Verificar se o
entrevistado j& passou
pela fase de
reconhecimento da
necessidade ao usar o
Instagram.

-Analisar que fatores
acionam a
necessidade/desejo de
compra de produtos de
moda no Instagram.

Procura de
InformacGes

O consumidor pode reconhecer uma
necessidade e pesquisar para obter
informagdes especificas. Por outro

lado, muitos consumidores gostam de
navegar online apenas por diversdo

ou porgue gostam de se manter
atualizados e séo atraidos por

informacdes sobre determinados

produtos (Solomon et al., 2016).

De forma geral as fontes de
informacao podem ser divididas em
dois tipos: internas e externas.
Assim, os marketers devem
identificar cuidadosamente as fontes
de informacao dos consumidores e a
importancia de cada uma (Kotler &
Armstrong, 2013).

O Instagram atua como uma fonte de
informacdo ou confirmacdo para a
compra, reduzindo a percecéo de

risco (Yadav et al., 2013).

-Sente que o Instagram é
importante durante a procura de
informacdo sobre um produto de
moda que esta interessado(a)?
Porqué? (adaptado de Melo, 2019)

-Quando procura informacéo sobre
um determinado produto de moda
no Instagram, que informagoes
procura e que fontes considera mais
importantes para o(a) ajudar?
(Perfil da marca, perfil de amigos
ou outros...) (adaptado de
Lindmark, 2015)

-Verificar se 0
entrevistado utiliza o
Instagram para procurar
informacdes sobre
produtos de moda e as
funcionalidades que
auxiliam na procura de
informacdes.

-ldentificar as principais
fontes de informacéo do
entrevistado no Instagram
e a importancia de cada
uma delas.
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Avaliacdo de
Alternativas

O consumidor pode passar por trés
tipos de processos de escolha:
escolha afetiva, escolha baseada em
atitude e escolha baseada em
atributos (Hawkins, 2010). Por isso,
0s marketers procuram conhecer 0s
critérios avaliativos dos
consumidores, ou seja, como estes
processam as informagdes para
escolher entre marcas alternativas
(Kotler & Armstrong, 2013).

O Instagram atua como uma fonte de
avaliagdo das alternativas (Yadav et
al., 2013).

-Como é que as informacdes que
encontra no Instagram o(a) ajudam
a avaliar as alternativas de produtos
de moda disponiveis?

Consegue dizer-me o que é mais
importante para si? (adaptado de
Lindmark, 2015)

-Analisar como o
entrevistado utiliza o
Instagram para avaliar as
alternativas do conjunto
de produtos de moda.

Comportamento de compra dos
consumidores ou agdes relacionadas
para adquirir o produto (Hassan et

-Considera que o Instagram o(a)
ajuda a efetuar a sua compra

-Verificar se 0
entrevistado ja realizou
compras de produtos de
moda online a partir do

Deciséo de al., 2015). : Instagram.
online? Pode dar-me um exemplo
Compra O Instagram atua como fonte de da sua experiéncia? (adaptado de -Analisar como 0
informacdo para a compra e ajudaa | Lindmark, 2015) Instagram ajuda 0
realizar a mesma (Yadav et al., entrevistado no momento
2013). de efetivar a compra
online.
Os consumidores realizam agdes
adicionais apds a compra, com base
na sua satisfagdo ou insatisfagéo,
gue sdo do interesse dos marketers,
uma vez que podem avaliar, ) ]
recomendar e divulgar a sua -Apos a sua compra costuma -Averiguar se 0
Comportamento experiéncia de compra (Kotler & partilhar as suas proprias opinides e | entrevistado utiliza o

P6s-Compra

Armstrong, 2013).

O Instagram atua como uma
plataforma de divulgacdo de opinides
e experiéncias que podem ajudar
outros utilizadores (Yadav et
al.,2013).

experiéncias no Instagram? De que
forma? (adaptado de Lindmark,
2015)

Instagram para expressar
a sua experiéncia de
consumo.

Finalizacéo da
Entrevista

Finalizacdo

Finalizacdo

-Agradecimentos finais.
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9.3. Anexo 3 — Guido da entrevista

Novas tendéncias online: o processo de decisdo de compra de produtos de
moda no Instagram

A presente entrevista destina-se a recolha de dados no @mbito de uma dissertacdo de Mestrado
em Gestdo de Marketing, no Instituto Portugués de Administracdo de Marketing (IPAM) de
Lisboa. Trata-se de um estudo relacionado com o papel do Instagram no processo de deciséo
de compra de produtos de moda online pelo que o seu contributo é fundamental para a
realizacdo desta investigacdo. O mesmo destina-se a pessoas maiores de idade.

Ao responder as questdes, note que ndo existem respostas certas ou erradas. As informacdes
fornecidas serdo tratadas de forma confidencial e os dados serdo utilizados e analisados
exclusivamente para fins da investigacao.

Para qualquer davida ou esclarecimento, agradeco que envie e-mail para
danieladosantos98@gmail.com.

Agradeco desde ja a sua colaboragéo!

Daniela Santos

Identificacdo
Género:

Idade:
Grau de Escolaridade:

Ocupacéo:

Uso do Instagram

-Com que frequéncia utiliza o Instagram?
-Costuma ver ou procurar conteudos de moda no Instagram?

-Ja alguma vez viu conteudos de moda no Instagram que o(a) tenham feito querer comprar um
produto (roupa, calgado, acessorios) online?

Compras online

-Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?

-H& quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
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Processo de decisdo do consumidor de produtos de moda online

Pensando nas ultimas compras de produtos de moda (roupa, calcado ou acessorios) que realizou
online, responda as seguintes questoes.

Reconhecimento da Necessidade

-Ja se sentiu motivado(a) a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios) por
influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me algum exemplo de como isso aconteceu?
Procura de Informacdes

-Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacgédo sobre um produto de
moda que estéa interessado(a)? Porqué?

-Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram, que
informac@es procura e que fontes considera mais importantes para o(a) ajudar? (Perfil da marca,
perfil de amigos ou outros...)

Avaliacéo de Alternativas

-Como € que as informacdes que encontra no Instagram o(a) ajudam a avaliar as alternativas de
produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que € mais importante para si?

Decisdo de Compra

-Considera que o Instagram o(a) ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um exemplo
da sua experiéncia?

Po6s-compra

-Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no Instagram?
De que forma?

Chegéamos ao fim da nossa entrevista. Obrigada pela sua contribuicao!
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9.4. Anexo 4 — Pedido de colaboragéo

Ola (nome),

Sou a Daniela Santos e frequento o 2° ano de Mestrado em Gestdo de Marketing, no Instituto

Portugués de Administracdo de Marketing de Lisboa.

No ambito da minha dissertacdo de mestrado estou a fazer uma investigacao sobre o papel
do Instagram no processo de decisédo de compra de produtos de moda online. Neste sentido,
encontro-me a realizar entrevistas a diversos utilizadores do Instagram e gostaria de contar com

a sua colaboragéo.

Por se tratar de um estudo académico, as informagfes obtidas serdo tratadas de forma
confidencial e os dados serdo utilizados exclusivamente para fins da investigacdo. Caso esteja

interessado(a) em colaborar, peco-lhe que me contacte.
Aguardo resposta, atenciosamente,
Daniela Santos

danieladosantos98@gmail.com

9.5. Anexo 5 — Perfil dos utilizadores do Instagram em Portugal
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9.6. Anexo 6 — Transcrigcao das entrevistas

Entrevista 1

Género: Masculino

Idade: 23 anos

Grau de Escolaridade: Licenciatura
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Diariamente.

2. Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3. Jd alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

4. Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5. Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: H& menos de uma semana.

6. Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calcado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, isso acontece imensas vezes. Muitas vezes a navegar pelo Instagram e vendo as
publicacOes e stories das pessoas que sigo encontro produtos de moda que gosto muito e fico
motivado a adquiri-los.

7. Sente que o Instagram € importante durante a procura de informacdo sobre um
produto de moda que esté interessado? Porqué?

R: Sim, o Instagram pode ser uma ferramenta muito Util na procura de informagdes sobre
produtos. A partir das paginas das marcas, da seccdo loja, e por vezes ainda de alguns
influencers.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?

R: Tento sempre recolher informaces como o prego e tamanhos disponiveis. Tento perceber
de que forma posso utilizar o produto e também se possivel ver como o produto fica nas pessoas
que o utilizam nas publicacbes ja que ndo tenho a possibilidade de o experimentar em mim.
Para mim o melhor local para obter estas informacdes é nas paginas das marcas, porque além
da parte da informacdo técnica acerca do produto estar la disponivel, tenho também acesso a
comentarios de feedback de outras pessoas.
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9. Como € que as informagdes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Existem varias formas de procurar alternativas a um produto pelo Instagram, desde comparar
marcas, precos, recorrendo a ajuda de influencers. O mais importante para mim é a relacéo
qualidade/preco e o tempo que demora a que o produto esteja disponivel para levantar em loja
ou a chegar a casa.

10. Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, nalgumas compras o Instagram pode ter um papel importante. Posso encontrar no
Instagram produtos que nao estejam disponiveis nos sites da marca por nao serem da colecao
atual por exemplo, posso também através do Instagram entrar em links diretos que me
transportam de imediato para a pagina de pagamento do produto.

11. ApoGs a sua compra costuma partilhar as suas préprias opiniGes e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Sim, gosto bastante de tirar fotografias e quando tenho produtos de moda novos gosto de
fazer publicagdes e stories a utilizar os mesmos. Por vezes sou questionado nos comentarios
sobre as pecas de roupa que estou a utilizar e eu dou a minha opinido sobre elas.

Entrevista 2

Género: Feminino

Idade: 23 anos

Grau de Escolaridade: Licenciatura
Ocupacéo: Estudante

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Quase todos os dias.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.

5.Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,

acessorios) online?
R: No dia 3 de fevereiro.
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6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, por seguir varias contas que dao inspiracéo para outfits, eu tendo a procurar online o0s
artigos que mais gosto ou entdo artigos muito semelhantes para que possa recrear, de certa
forma, aquele look especifico.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacéo sobre um produto
de moda que esta interessada? Porqué?

R: O Instagram é uma plataforma importante, pois, para além de ser algo que é utilizado por
muita gente e de ser acessivel a todos, muitas das lojas que tém conta na plataforma oferecem
fotos de looks para qualquer tipo de ocasido e estilo, e o facto de que em muitas delas podemos
aceder ao artigo que mais gostamos através dessa foto é muito mais comodo do que estar a
procura por conta propria.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacgdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Quando vejo um produto que gosto no Instagram eu prefiro ir a pagina da loja, para
conseguir avaliar o produto através dos comentarios dos clientes que o compraram, ao invés de
saber a opinido dos influencers.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Sim, pois existem situacdes nas quais nos estamos muito interessados num produto porque
nos foi exposto através de um video ou de uma foto publicados por um influencer ou pela
prépria marca, que enaltecem aquele artigo, mas depois vamos ler os comentarios e as reviews
dos consumidores e afinal aquele artigo ndo € tdo bom como o fizeram parecer.

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Ajuda imenso devido ao marketing, porque se for roupa que vejo nas fotos ou videos, que
eles utilizam para fazerem publicidade, e quero recriar aquele look, o que sé é possivel com
aqueles artigos em especifico, as marcas conseguem fazer-me comprar os produtos. E, para
além disso, eu sou uma pessoa que compra as coisas porque o pacote dos produtos € bonito. No
entanto, se a qualidade for péssima 6bvio que ndo compro, pois também nédo vou gastar dinheiro
em algo que néo vai ser Util.

11.Apos a sua compra costuma partilhar as suas proprias opiniées e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: N&o costumo partilhar as minhas opinides e experiéncias no Instagram. No maximo deixo
um comentario no site em que comprei 0 produto, por questao de preferéncia.
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Entrevista 3

Género: Feminino

Idade: 23 anos

Grau de Escolaridade: Mestrado
Ocupacéo: Estudante

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Todos os dias.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgcado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.

5.H& quanto tempo realizou a sua Gltima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: A semana passada.

6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Ja sim, por reconhecer que é um produto interessante e versatil, util, ou simplesmente porque
esta na moda e eu considero que faria sentido té-lo no meu guarda-roupa.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessada? Porqué?

R: Sim, porque ajuda a perceber as tendéncias. Por outro lado, podemos também privar com
inimeras marcas nacionais e estrangeiras, conhecendo os seus leques de precos abrangentes.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informagdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Costumo procurar o preco e mais produtos relacionados, costumo pesquisar o perfil da marca
quase sempre e pessoas que ja o tenham adquirido através das identificagdes ou amigos. Gosto
também de ler reviews ou usar a ajuda do google ou blogs muito em particular.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as

alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o0 que € mais
importante para si?
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R: Permite muitas das vezes ter um feedback muito recente de clientes, a popularidade também
pode ser medida, diria que umas boas fotos e feedback positivo sdo muito aliciantes, isto claro,
se se encaixar no meu gosto. Ajuda bastante que a marca tenha promogdes frequentes ou oferta
de pequenos mimos na nossa compra ou oferta de portes (adoro).

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, é muito fécil, rapido, na maioria das vezes o produto € fiel as imagens (quando se
escolhe bem) e, agora nesta fase, é particularmente seguro.

11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Sim, por vezes, posso usar identificacdes nos posts que faco ou até comentar mesmo numa
descricdo de uma foto minha. Costumo também fazer stories ou interagir com a pagina deixando
por vezes feedback via comentario ou por mensagem privada, posso também partilhar.

Entrevista 4

Género: Feminino

Idade: 23 anos

Grau de Escolaridade: Licenciatura
Ocupacéo: Trabalhadora por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Cerca de 2 horas por dia.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5.Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: Ha duas semanas.

6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)

por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?
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R: Sim, acontece-me muitas vezes quando vejo as novas pecas lancadas da marca OH POLLY
e da marca House of CB. Também me acontece ao ver paginas de inspiracdo de outfits com
pecas das marcas ZARA, MANGO, H&M, Stradivarius e Bershka. Procuro nas informagoes
dos posts ou dos stories a referéncia da peca em causa e depois procuro na propria app da loja
para a comprar.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessada? Porqué?

R: Sim, completamente! Podemos observar as pecas em pessoas reais, como as influencers de
moda. Muitas vezes, o que nos € mostrado nos sites/apps das lojas parece irreal. Por vezes,
podemos ndo gostar da peca, logo de imediato, e basta vermos a peca em alguém, com
semelhancas fisicas parecidas as nossas, que ajuda a mudar logo de pensamento.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Procuro o perfil da marca e o perfil de alguém conhecido (influencers ou pessoas famosas)
que possa usar essa determinada pega num post ou roupa dessa marca. No geral, procuro
informacdes como as referéncias, o tipo de tecido da peca e o precgo, se por exemplo colocaram
por estar em saldos.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Eu consigo ter uma ideia geral do que é que me fica bem, que tipo de pecas me vao assentar
otimamente e que tamanho devo comprar. Por norma, ndo preciso de opinido de amigos ou de
pessoas proximas a mim para ficar decidida a comprar uma peca especifica. O Instagram
contribui muito para a minha deciséo entre duas pegas, por exemplo, por existir muitas paginas
de inspiracéo de outfits ou de influencers que vestem certo tipo de pecas, que automaticamente
eu me imagino nelas.

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, ajuda quando alguém conhecido (influencer ou pessoa famosa) coloca um link num
story, associado a uma peca que quero comprar. E muito eficaz. Também ajuda quando eu vou
as paginas de roupa que gosto para comprar e carrego logo no link do website, escrito na bio da
conta da marca.

11.Ap6s a sua compra costuma partilhar as suas proprias opiniées e experiéncias no

Instagram? De que forma?
R: Crio fotos e stories, mostrando as coisas que compro.
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Entrevista 5

Género: Feminino

Idade: 24 anos

Grau de Escolaridade: Secundério (até ao 12°ano)
Ocupacédo: Desempregada

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Sempre.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgcado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.

5.H& quanto tempo realizou a sua Gltima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: Ha& dois meses.

6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?
R: Sim, no meu caso vi varias publicacbes acerca de uns mocassins da Zara e acabei mesmo
por adquirir.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessada? Porqué?

R: Sim, para ver como as pecas assentam em corpos parecidos com o meu e também para ter
um feedback de como é realmente a peca a nivel de qualidade e conforto.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacgdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Normalmente vejo sempre em perfis de influencers, sejam elas contas bastante grandes ou
contas mais pequeninas, gosto principalmente de ver stories da pessoa a falar sobre o produto,
para tentar perceber tal e qual como € e se vale a pena ou ndo adquirir 0 mesmo.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as

alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o0 que € mais
importante para si?
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R: Sim, ja mudei varias vezes de opinido antes de comprar o produto devido a varios relatos,
sejam eles comentarios de outras pessoas ou até mesmo feedback direto do comprador.

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sinto que onde me ajuda mais é quando alguém mete o link direto do produto especifico que
estou a procura e assim é bem mais facil e rapido de fazer apenas swipe up e comprar do que
ter de me deslocar até a loja e fazer a compra.

11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Sim, normalmente partilho sempre o que comprei e digo o que achei dessa compra, faco
tanto stories como publicacdes também para o feed.

Entrevista 6

Género: Masculino

Idade: 24 anos

Grau de Escolaridade: Mestrado
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Diariamente.

2.Costuma ver ou procurar contedados de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, calgcado, acessorios) online?
R: Sim.

5.Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, cal¢ado,
acessorios) online?
R: Ha um més.

6.Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sem davida. E recorrente. Acredito que o Instagram tem um grande impacto na minha
autoimagem. O facto de seguir influencers que, de certo modo, tém um lifestyle semelhante
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aquele que aspiro vir a ter, faz-me querer adquirir o que eles ttm. Como por exemplo, 0s
Converse Comme des Gargons que via em muitos influencers, o que me levou a compré-los.
Raramente uso.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessado? Porqué?

R: Sim! Vejo o Instagram quase como um lookbook com as mais recentes tendéncias. E ndo so
um instrumento super importante na fase de consideracdo, mas é também, muitas vezes, onde
nasce a necessidade. Pelo Instagram consigo ver através de hashtags e tagged posts nas paginas
das marcas como os produtos ficam em pessoas comuns e também o fitting antes de fazer a
compra. Quase sempre fagco uma pesquisa no Instagram antes de comprar online.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?

R: Principalmente como é o produto, imagem real e o fitting. E o que procuro nos hashtags e
também nos tagged posts, para além dos comentarios nas paginas das marcas. Apesar de gostar
de ver como influencers estdo a fazer o styling de certos produtos, ndo acredito na opiniéo ou
no fitting, portanto ndo os utilizo como fonte de informagao, mas sim como fonte de inspiracao.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Normalmente a decisdo ja estad formada, e nunca aconteceu optar por um artigo ou marca
diferente, nem mesmo desistir da compra, devido a alguma informacdo que encontrei pelo
Instagram. Porém esta informacdo através de imagens, videos e comentarios ajuda-me a
escolher o tamanho correto e, por vezes, a cor.

10.Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Acho que € uma ferramenta com imensa importancia para criar a necessidade e para procurar
informacdo, mas ndo para o ato da compra em si. Nunca comprei diretamente pela plataforma
e ndo sinto necessidade para tal, até porque acabo por comparar pregos e pesquisar promocoes
em motores de pesquisa antes de comprar online.

11.Ap0s a sua compra costuma partilhar as suas proprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: N&o, nunca partilhei a minha propria opinido pelo Instagram, mas valorizo quem o faga
desde que ndo seja patrocinado, visto que ndo tém credibilidade. Apesar de usar o Instagram
como um lookbook, ndo gosto de partilhar informacdes pessoais pois ndo vejo a minha opinido
sobre produtos como algo relevante para os meus seguidores.
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Entrevista 7

Género: Masculino

Idade: 26 anos

Grau de Escolaridade: Secundério (até ao 12° ano)
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Utilizo diariamente o Instagram.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgcado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.

5.H& quanto tempo realizou a sua Gltima compra de produtos de moda (roupa, calcado,
acessorios) online?
R: A ultima compra online de produtos de moda que fiz, foi ha duas semanas atras.

6.Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim. J& aconteceu varias vezes quer em paginas de marcas, quer mesmo em publicacdes de
amigos ou pessoas no geral que sigo na rede social.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessado? Porqué?

R: Penso que o Instagram pode ser Gtil nesse aspeto, especialmente recorrendo aos comentarios
de outros utilizadores que ja tenham adquirido o produto. Acabam por dar um feedback da sua
experiéncia com o produto e por partilhar informagdes sobre 0 mesmo.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?

R: Normalmente procuro saber o preco e as caracteristicas do produto para perceber se vai ao
encontro do que pretendo. Para o fazer, procuro no perfil da marca estas informacoes, e dou
sempre valor também aos comentarios de outros utilizadores.
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9.Como é que as informagdes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Neste aspeto, a funcionalidade da seccéo loja veio ajudar. E uma ferramenta bastante dtil
para ter acesso rapido a varios produtos de uma marca podendo assim comparar e avaliar
alternativas quando necessario. Para mim o mais importante é perceber na relacdo
qualidade/preco qual o produto que melhor satisfaz a minha necessidade.

10.Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, o Instagram pode estar envolvido de varias formas no meu processo de compra. Mesmo
gue ndo faca a compra diretamente pelo Instagram, este pode ter ajudado na minha decisao de
comprar algum produto. Ja aconteceu por exemplo, gostar de uma camisola que alguém
utilizava numa publicacdo que fez no Instagram, e posteriormente adquiri-la online porque a vi
1.

11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Nao sou de fazer essa partilha por stories nem publicacfes. O que normalmente faco é deixar
um comentario sobre 0 meu feedback com o produto para ajudar outras pessoas.

Entrevista 8

Género: Feminino

Idade: 27 anos

Grau de Escolaridade: Mestrado
Ocupacéo: Trabalhadora por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Utilizo todos os dias.

2. Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?

R: Sim.

3. Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgcado, acessorios) online?

R: Sim.

4. Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5. Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, cal¢ado,
acessorios) online?

Daniela Santos 76



N
1PAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERS[TIES

R: A ultima compra foi ha uma semana.

6. Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, por exemplo vendo certas pessoas a usar bikinis e vendo como ficam no corpo, uma
pessoa fica mais tentada ou confiante em comprar (tendo um corpo semelhante). O mesmo se
aplica a outras pecas de roupa.

7. Sente que o Instagram é importante durante a procura de informagdo sobre um
produto de moda que esta interessada? Porqué?

R: Sinto que é importante no caso de alguém que ja comprou e tem um corpo semelhante e da
opiniBes valiosas sobre como fica.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacgdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Procuro opinides sobre como fica, material, textura e preco no perfil de amigos e de
influencers confidveis que ndo se deixam comprar por receberem a coisa gratis e que ddo
realmente uma opini&o sincera.

9. Como ¢é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Os precos visiveis e a informacdo do tamanho ou medidas da modelo que estd a usar o
produto séo as informagdes mais importantes, porque tornam o processo mais transparente.

10. Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: As novas ferramentas de interligacdo das plataformas como o swipe up e os links tornam o
processo mais simples e imediato.

11. Apo6s a sua compra costuma partilhar as suas préprias opiniGes e experiéncias no
Instagram? De que forma?
R: Costumo dar feedback diretamente a marca ou vendedor apenas.

Entrevista 9

Género: Feminino

Idade: 30 anos

Grau de Escolaridade: Secundario (até ao 12°ano)
Ocupacéo: Trabalhadora independente

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
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R: Diariamente.

2. Costuma ver ou procurar conteddos de moda no Instagram?
R: Sim.

3. Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

4. Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5. Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: Ha dois dias atrés.

6. Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Vi uma camisola numa rapariga que sigo, ela tinha a loja tagada e fui procurar pela camisola,
pois gostei muito dela. E a loja até era portuguesa sem marca especifica.

7. Sente que o Instagram € importante durante a procura de informacdo sobre um
produto de moda que esté interessada? Porqué?

R: E o local onde sigo as tendéncias da moda, gosto de moda, tirei um curso de especializagio
na LSD em design de moda, entdo é algo que me interessa. Mas raramente visto 0 que esta na
moda, gosto € de conjugar com pecas adequadas ao meu estilo.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?

R: Ndo procuro necessariamente um produto em si, apenas vejo o que o feed me oferece e se
gostar de algo vejo se existe nas lojas tagadas.

9. Como € que as informacgdes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: As pessoas que sigo, sdo muito abertas nas stories que fazem e nas reviews dos produtos,
assim como eu, quando faco review de algo que recebi ou comprei. E s sigo pessoas em quem
confio nas opinides, normalmente até sdo pessoas com poucos seguidores, sdo as mais honestas!

10. Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?
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R: Com lojas "sem marca" ou de "marca préopria” temos um atendimento mais personalizado
com gquem nos responde as mensagens no Instagram, por norma respondem a qualquer questao.
Mas isto tem acontecido mais agora que estamos em pandemia, porque fora dela, prefiro sempre
comprar em loja e ver os produtos ao vivo.

11. ApoGs a sua compra costuma partilhar as suas préprias opiniGes e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Faco sempre unboxing, review, tago sempre a loja, porque muitas vezes compro de
pequenos negocios e acho que temos de nos ajudar uns aos outros. E normalmente sempre que
posto no meu feed o produto tago na foto!

Entrevista 10

Género: Feminino

Idade: 30 anos

Grau de Escolaridade: Secundario (até ao 12°ano)
Ocupacéo: Trabalhadora por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Algumas vezes por semana.

2. Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3. Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

4. Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5. Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calcado,
acessorios) online?
R: H& uma semana.

6. Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calcado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim j& aconteceu(...)ver uma roupa ou cal¢ado nalgum famoso ou influencer e ter aquele
"bichinho™ para comprar.

7. Sente que o Instagram é importante durante a procura de informagdo sobre um
produto de moda que esté interessada? Porqué?
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R: Penso que sim, porque tem milhares de utilizadores, desde famosos, influencers, que
costumam falar sobre varios produtos e isso ajuda a ter um feedback antes de comprar.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?
R: Costumo primeiro ir ao perfil da propria marca.

9. Como € que as informagdes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Através dos comentérios bons ou mais acerca dos produtos, a relacdo qualidade/preco.

10. Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Tenho feito varias compras online, de roupa e calcado, e tenho estado satisfeita e sem
problemas até agora. E agora com o confinamento, as pessoas recorrem ainda mais as compras
online!

11. Apds a sua compra costuma partilhar as suas proprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Costumo agradecer e avisar que ja recebi as encomendas. Quando tiro foto com os artigos,
normalmente, envio para a loja e identifico-a.

Entrevista 11

Género: Masculino

Idade: 33 anos

Grau de Escolaridade: Mestrado
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Regularmente.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?

R: Sim.

3.Ja alguma vez viu conteudos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?

R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.
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5.H& quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: Ontem! (12.02.2021)

6.Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, ja comprei por influéncia do Instagram ao ver a publicacdo de um artigo no perfil da
marcal

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessado? Porqué?

R: Sim! E mais féacil ter acesso a colecdo, visualizando os posts da marca do que
necessariamente ir vasculhar os diversos sites e, por vezes, temos feedback de outros
consumidores!

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacgdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?
R: Procuro feedbacks e instruc6es no perfil da marca.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Compro muito alta-costura ou entdo marcas pouco acessiveis! Quando o fago tento estar
certo da compra que estou a fazer, se vou dar x’s euros por algo tdo caro, tento fazé-lo de forma
informada.

10.Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sempre fiz imensas compras online! E um dos fatores é algumas marcas nao terem loja fisica
em Portugal!

11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?
R: As vezes crio stories com a identificagdo da marca! Mas néo o fago regularmente!

Entrevista 12

Género: Masculino

Idade: 38 anos

Grau de Escolaridade: Licenciatura
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem
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1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: 1 a2 horas diérias.

2.Costuma ver ou procurar conteados de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu conteudos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

5.H& quanto tempo realizou a sua Gltima compra de produtos de moda (roupa, calgado,
acessorios) online?
R: Na ultima sexta-feira (05/02/21).

6.Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, ja descobri produtos em paginas de marcas no Instagram que me fizeram ter interesse
em comprar um produto.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessado? Porqué?

R: Sim, porque podemos ver como fica no corpo de outras pessoas e podemos ver o feedback
dessas pessoas.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?

R: Costumo procurar feedbacks de outras pessoas, normalmente mesmo na pagina da marca,
porque é onde mais facilmente encontro comentarios acerca do produto e as suas caracteristicas.

9.Como é que as informacgdes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o0 que € mais
importante para si?

R: Normalmente nas paginas das marcas tem varias opgdes, procuramos por uma camisola,
mas acabamos por ver varias e podemos sempre comparar e escolher a que gostarmos mais. O
mais importante para mim na avaliacdo de alternativas é encontrar varias ofertas dentro da
mesma marca ou comparando com outras marcas para conseguir encontrar o produto ideal para
mim.
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10.Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, o Instagram disp8e de varias ferramentas que podem ajudar na compra. Um bom
exemplo sdo exatamente as paginas das marcas onde podemos ver os produtos que tem para
venda. Inclusive ja é possivel ser redirecionado diretamente a partir do Instagram para uma
pagina de pagamento de forma rapida, segura e comoda.

11.Apéds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Sim, quando publico uma fotografia com alguma peca de roupa que comprei recentemente
costumo dizer onde comprei e dou a minha opiniéo sobre ela.

Entrevista 13

Género: Feminino

Idade: 38 anos

Grau de Escolaridade: Licenciatura
Ocupacéo: Trabalhadora por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Todos os dias.

2.Costuma ver ou procurar contedados de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetidos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

5.Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, calcado,
acessorios) online?
R: Em Dezembro.

6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Ao aparecer uns ténis que gostei num story e fui ver a pagina.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esta interessada? Porqué?
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R: Sim acho, porque é de facil pesquisa e estdo sempre a aparecer coisas novas e desconhecidas.

8.Quando procura informacgdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?
R: Perfil da marca e opinido de outros compradores e amigos.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o0 que é mais
importante para si?

R: Pelos comentarios e pelos precos.

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Porque indica os passos a seguir para se fazer a compra. A minha experiéncia foi positiva.
Pesquisei, gostei dos comentarios. Enviei mensagem de como poderia encomendar e fazer o
pagamento. Foi tudo muito facil e recomendo.

11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?
R: Sim, costumo. Comento nos contetdos e partilho com amigos.

Entrevista 14

Género: Masculino

Idade: 42 anos

Grau de Escolaridade: Bésico (até ao 9°ano)
Ocupacéo: Trabalhador por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Quase todos os dias.

2.Costuma ver ou procurar contedos de moda no Instagram?

R: Sim.

3.Ja alguma vez viu conteudos de moda no Instagram que o tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calgcado, acessorios) online?

R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, cal¢ado, acessorios) online?
R: Sim.

5.Ha quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, cal¢ado,
acessorios) online?
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R: Ha cerca de uma semana.

6.Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, eu sigo paginas de pessoas com um estilo de roupa com que me identifico, entdo, por
varias vezes estou a passar stories ou publicacdes e deparo-me com produtos de moda que gosto.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacéo sobre um produto
de moda que esta interessado? Porqué?

R: Sim, por exemplo como sigo alguns influencers com um estilo com que me identifico e eles
regularmente divulgam as marcas e as pecas de roupa que estdo mais na moda no momento e
gue gostam, encontro sempre varios contetdos com pecas que gosto e as informacbes que
preciso sobre elas.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para o ajudar?

R: Procuro saber informagcbes como o pre¢o, o material de que é feito, e se € possivel fazer
devolucédo dos produtos da marca. Normalmente, quando eu preciso de algum tipo de produto
procuro no perfil da marca e também no perfil de influencers gue sigo. O feedback de outras
pessoas que eu considere credivel é determinante para mim, pois assim sinto mais seguranca de
que estou a adquirir um bom produto.

9.Como é que as informacbes que encontra no Instagram o ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o0 que é mais
importante para si?

R: No Instagram, consigo avaliar os varios produtos pelos comentarios de outros utilizadores.
Posso encontrar sugestdes de outros produtos que sejam do mesmo género de um produto que
ja tenha pensado adquirir, mas que sejam mais baratos. Ou recorrendo as paginas das marcas
posso fazer comparacGes dos produtos e dos precos que dispdem. Para avaliar os varios
produtos que encontro 0 mais importante para mim é garantir a escolha do melhor produto na
relacdo qualidade/preco de entre os produtos que comparo.

10.Considera que o Instagram o ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, ja me aconteceu encontrar produtos na seccdo loja com um desconto exclusivo que
apenas conseguia aproveitar comprando pelo Instagram, no site da marca ndo existia 0 mesmo
desconto e por isso comprando o0 mesmo produto pelo Instagram conseguia adquirir esse
produto por um valor mais baixo. Para além disso, posso sempre procurar informacdes sobre
0s produtos em que esteja interessado pelo Instagram ou mesmo encontrar produtos diferentes
que ndo estejam disponiveis noutras plataformas.
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11.Apds a sua compra costuma partilhar as suas préoprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?
R: Sim, tal como gosto de ver os feedbacks de outras pessoas quando estou a pensar adquirir
um produto de moda, depois de o adquirir também costumo deixar o meu feedback para que
possa ajudar outras pessoas.

Entrevista 15

Género: Feminino

Idade: 42 anos

Grau de Escolaridade: Secundario (até ao 12°ano)
Ocupacéo: Trabalhadora por conta de outrem

1.Com que frequéncia utiliza o Instagram?
R: Utilizo diariamente.

2.Costuma ver ou procurar contetdos de moda no Instagram?
R: Sim.

3.Ja alguma vez viu contetdos de moda no Instagram que a tenham feito querer comprar
um produto (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

4.Compra produtos de moda (roupa, calcado, acessorios) online?
R: Sim.

5.H& quanto tempo realizou a sua ultima compra de produtos de moda (roupa, cal¢ado,
acessorios) online?
R: Ha cerca de um més.

6.Ja se sentiu motivada a comprar algum produto de moda (roupa, calgado ou acessorios)
por influéncia do que viu no Instagram? Pode dar-me um exemplo de como isso
aconteceu?

R: Sim, como sigo paginas de marcas todos os dias quando utilizo o Instagram vejo publicacdes
a publicitar produtos e por vezes fico interessada nalgum.

7.Sente que o Instagram é importante durante a procura de informacao sobre um produto
de moda que esté interessada? Porqué?

R: Sim, quando vejo um produto na pagina de uma marca normalmente tenho 1a toda a
informagdo sobre o produto. Também é possivel procurar mais informag6es pelos comentarios.

8.Quando procura informacdo sobre um determinado produto de moda no Instagram,
gue informacdes procura e que fontes considera mais importantes para a ajudar?
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R: Costumo procurar saber de que material ¢ feito, onde foi fabricado, e a opinido de pessoas
que tenham adquirido o produto. Normalmente é mais facil encontrar estas informacgdes na
descricdo do produto na publicacdo da marca e nos comentérios da publicagéo.

9.Como é que as informacfes que encontra no Instagram a ajudam a avaliar as
alternativas de produtos de moda disponiveis? Consegue dizer-me o que é mais
importante para si?

R: Costumo procurar por estagéo, por exemplo pesquiso por vestidos primavera/verdo. A partir
dai é comparar precos, design, e ver as ofertas das diferentes marcas de modo a fazer a melhor
escolha. E importante para mim outro fator que é a possibilidade de troca ou devolug&o, como
ao comprar online ainda ndo sei como me vai ficar a pega e se vou gostar ou ndo, se tiver a
possibilidade de troca ou devolucéo estou sempre salvaguardada.

10.Considera que o Instagram a ajuda a efetuar a sua compra online? Pode dar-me um
exemplo da sua experiéncia?

R: Sim, pelo Instagram consigo sempre encontrar varios produtos de moda que gosto porque
sigo as paginas das minhas marcas preferidas. O Instagram ainda tem outro aspeto que também
melhora a minha experiéncia de compra, que é o facto de conter links diretos para efetuar o
pagamento dos produtos de forma rapida e segura.

11.Ap0s a sua compra costuma partilhar as suas proprias opinides e experiéncias no
Instagram? De que forma?

R: Néo costumo fazer stories nem publicacdes a partilhar produtos que tenha adquirido. No
méaximo deixo um comentério com a minha opinido sobre o produto na publicacdo da marca e
pOSSO sugerir a amigos proximos.
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