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Resumo

A presente investigacdo tem como objetivo primordial compreender a relacdo
enfre a experiéncia do consumidor nas plataformas digitais de compra e venda e a

lealdade a marca nos utilizadores da Vinted.

A metodologia adotada para analisar o estudo de caso proposto foi uma
metodologia mista, recorrendo a técnicas quantitativas e qualitativas. Quanto &
andlise quantitativa, esta foi efetuada através de inquérito por questiondrio, sendo
por fim, estudadas e validadas as hipdteses de investigacdo propostas, com o
intuito de compreender a experiéncia do consumidor no processo de compra e
venda e a lealdade do mesmo. A recolha de dados contou com um total de 262
respostas vdlidas. Em relacdo d andlise qualitativa, foram efetuadas 5 entrevistas a
utilizadores ativos da Vinted, com o propdsito de obter uma abordagem mais
detalhada e com opinides e visdes pessoais, nomeadamente no que se refere a

experiéncia do utilizador nas plataformas digitais da Vinted e d sua satisfacdo.

Neste sentido, no que diz respeito as principais conclusdes retfiradas desta
investigacdo, verificou-se a relevancia da preocupacdo com a sustentabilidade e
o compromisso ambiental como fendo um impacto positivo na experiéncia do
utilizador, assim como foi comprada a importdncia da confianca para a lealdade
do utilizador. Ainda, foi evidenciada a significGncia da satisfacdo, assim como a

associacdo entre a experiéncia e a lealdade dos consumidores da Vinted.

Por fim, relativamente as recomendacodes, a autora aconselha d Vinted e a outras
plataformas de compra e venda de artigos, a ficarem-se em garantir que o
utilizador usufrua de uma experiéncia Unica, impactante e diferenciadora. E
importante ainda que a utilizacdo na plataforma seja marcada por valores como

credibilidade e transparéncia, de forma a estabelecer e fortalecer, ainda mais,

uma conexdo emocional com o utilizador.
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Palavras - Chaves: Experiéncia do Consumidor, Satisfacdo do Consumidor,
Lealdade do Consumidor, Confianca do Consumidor, Plataformas Digitais,

Sustentabilidade e Compromisso Ambiental

Abstract

The primary objective of this research is to understand the relationship between
consumer experience on digital buying and selling platforms and brand loyalty

among Vinted users.

The methodology adopted to analyze the proposed case study was a mixed
methodology, using quantitative and qualitative techniques. As for the quantitative
analysis, it was done through a questionnaire survey, and finally, the proposed
research hypotheses were studied and validated, in order to understand the
consumer's experience in the buying and selling process and their loyalty. The data
collection had a total of 262 valid answers. Regarding the qualitative analysis, 5
interviews were carried out with active Vinted users, with the purpose of obtaining a
more detailed approach and with personal opinions and views, namely regarding

the user experience on Vinted's digital platforms and their satisfaction.

In this sense, as far as the main conclusions drawn from this research are concerned,
the relevance of the concern with sustainability and the environmental commitment
was verified as having a positive impact on the user experience, as well as the
importance of ftrust for user loyalty. Also, the significance of satfisfaction was
evidenced, as well as the association between the experience and loyalty of Vinted

consumers.

Finally, regarding recommendations, the author advises Vinted and other platforms
for buying and selling items, to stick to ensuring that the user enjoys a unique,

impactful and differentiating experience. It is also important that the use of the
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platform is marked by values such as credibility and transparency, in order to

establish and further strengthen an emotional connection with the user.

Keywords: Consumer Experience, Consumer Satisfaction, Consumer Loyalty,

Consumer Trust, Digital Platforms, Sustainability and Environmental Commitment
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Introducgao

Atualmente, vivemos numa era digital marcada por horas passadas a frente de um
ecrd de telemdvel ou computador. Segundo Al-dweeri et al. (2018), o
desenvolvimento da tecnologia rumo co digital €, atualmente, cada vez mais

rédpido e tem um impacto significativo em todos os aspectos da vida das pessoas.

Esta tecnologia, permite o acesso a inUmeras informacdes de forma instanténea e
marca-se pelo conforto, visto que desde casa, o mundo online ndo fem limites.
Com a pandemia COVID-19, esta tendéncia s6 aumentou, sendo que a
popularizacdo do smartphone e a conexdo de banda larga viabilizaram os
negocios digitais afravés da mudanca de hdbitos do consumidor, ao utilizar o
acesso a redes sociais e aplicativos de mensagens em operacdes comerciais.
(Guimardes JR, et. al., 2020). De acordo com Al Khayyal et al., (2020), uma das
atividades em crescimento sGo as compras online. Através das compras online, o
consumidor consegue ter acesso a precos, descricdoes de produtos e obter
comodidade nas tfransacdes na forma de facilidade de pagamento. Desta forma,
é possivel afirmar que a tendéncia das compras online tem um relevante impacto

no surgimento do e-commerce.

Contudo, estas mudancas no comportamento das pessoas no comércio online é
um desafio para as empresas serem capazes de satisfazer as necessidades e
desejos dos seus consumidores (Regina, 2018). Deste modo, hoje em dia, é
fundamental encontrar novas formas de vender no mundo digital e novas formas
de relacionamento com o cliente. E necessdrio enconfrar novos pontos de
contacto com os clientes, promover novas formas de proximidade e encontrar a
formula certa para posicionar a marca, os servicos ou produtos. Conhecer cada
vez melhor os clientes, as dificuldades que enfrentam, os seus interesses, o que

procuram, e também acompanhar de forma proxima as evolugcdes no mercado.
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Proporcionar uma experiéncia positiva e Unica ao consumidor torna-se desta forma
uma prioridade visto que, a experiéncia estd igualmente associada a criagcdo de
satisfacdo e lealdade (Mosavi et al., 2018) e a lealdade tornou-se, atualmente, na

principal fonte de vantagem competitiva. (Banik & Gao, 2020).

Por conseguinte, as marcas tendem, neste sentido, a adotar iniciativas em prol do
meio ambiente e da sociedade na tentativa de se diferenciarem para as questoes

cada vez mais exigentes do consumidor (Boccia, Malgeri Manzo & Covino, 2019).

Apds uma ampla e vasta pesquisa tornou-se evidente que as plataformas digitais,
em especial as aplicacdes moveis, sGo cada vez mais uma ferramenta em alto
crescimento, sendo que cada vez mais encontram-se presente no dia-a-dia do
consumidor. No entanto, & medida que a quantidade de transacdes de comércio
online (também conhecido como e-commerce) e o uso de aplicativos moveis
aumentam significativamente, uma das possibilidades inclui a compra, o
empréstimo ou a troca de roupas através da utilizacdo de Internet (Shuib, L, 2015;
Fernandes,S, 2018). Essas plataformas incluem as plataformas moéveis que suportam
0 e-commerce de roupas e o incentivam o surgimento de atividades da economia

circular (Prieto-Sandoval et al, 2018; Homrich et al, 2018; James, K et al, 2018).

Assim, tendo em consideracdo esta transformacdo digital e o crescente interesse
na sustentabilidade, a Economia Circular necessita de promover o seu
desenvolvimento (Miehe, R et al. 2019), sendo que atualmente, diversos estudos
revelaram que a tecnologia digital destaca-se por possuir um enorme potencial na
promocdo do desenvolvimento da Economia Circular (Jabbour, C.J.C et al, 2019;
Despeisse et al, 2017; Pagoropoulos, A et al, 2017; UGLI, R. D. J., & UGLI, K. A. M,
2020).

10
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Nesta otica, surge a imersdo de duas tendéncias, as plataformas digitais como
meio de compra e venda de artigos em segunda mado, sendo que, com este

principio como base, surge a Vinted.

A Vinted é uma plataforma digital de compra e venda de roupas e artigos em
segunda mado, ao qual os consumidores podem aceder através de website ou
aplicacdo moével. A Sediada em Vilnius (Litudnia), de onde é original, tem escritérios
em Berlim, Utrecht e Praga e conta com mais de 45 milhdes de utilizadores em 12
paises da Europa, Estados Unidos e Canadd. A startup europeia conta com mais de
45 milhdes de utilizadores, em mais de uma dezena de paises e em Julho de 2021,
Thomas Plantenga, CEO da Vinted, referiu que estaria "muito contente por entrar
no mercado portfugués e de receber novas pessoas na nossa comunidade em
constante crescimento. O mercado online estd-se a tornar cada vez mais relevante

e 0 mercado da segunda mdo em Portugal tem um grande potencial”,

A empresa indica ainda que ‘“cerca de 40% dos consumidores portugueses
consultados declararam que reduzir o desperdicio e consumir de forma mais
infeligente seriam as suas principais motivacdes para aderir & moda em segunda
mao”, além de servir propdsitos econdmicos, uma vez que metade das pessoas

que utiliza este método tem como objetivo ganhar dinheiro extra.

Na Vinted, ainda é possivel realcar que o registo € totalmente gratuito e os
portugueses podem usufruir de “negociar com 21 milhdes de membros de Franca e
Espanha, através de sistemas de pagamentos seguros, aumentando a
probabilidade de vender os seus arfigos mais rapidamente e ter acesso a mais
opcodes desde o inicio, para vdarias categorias: mulher, homem, crianca e acessorios

da casa”(Eco, 2021).

Neste senfido, a questdo central da investigacdo serd estudar e compreender a

relacdo entre a experiéncia do consumidor nas plataformas digitais de compra e

11
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venda e a lealdade d marca nos utilizadores da Vinted. Com a finalidade de dar
resposta a esta problematica, foram definidos um conjunto de objetivos especificos,

nomeadamente:

1. Compreender a perspetiva do consumidor perante a compra e venda na

Vinted.

2. lIdentificar quais os fatores e funcionalidades de uma aplicacdo movel que sdo

mais valorizadas pelo consumidor na Vinted.

3. Compreender qual o nivel de satisfacdo dos utilizadores apds a experiéncia na

aplicagcdo mével na Vinted.

4. l|denfificar e analisar os fatores que promovem a lealdade do consumidor

perante a Vinted.

E possivel referir que as aplicacdes mdveis se destacaram como uma maneira de
trazer beneficios tanto para a marca como para o consumidor. As marcas que
escolhem investir numa aplicacdo mébvel, escolhem investir em algo que “serve a
varios propdsitos, como comunicar o valor da marca, gerir o relacionamento com o
cliente, o aumento de vendas, o apoio d inovacdo de produtos e & realizacdo de

marketing de pesquisa” (Zhao e Balague, 2015).

Enquanto que o consumidor que escolhe utilizar a aplicagcdo movel, tem a
oportunidade de usufruir de uma experiéncia personalizada, nomeadamente em
adquirir vantagens e promogoes exclusivas, faciidade em realizar as compras de
maneira eficiente e pagamento seguro, faciidade em comunicar um problema
com a marca e receber um atendimento mais personalizado. Esta interacdo entre
a marca e o consumidor promove uma relacdo de proximidade e
consequentemente, de lealdade, j&@ que as empresas usam aplicacdées moveis
como uma ferramenta para desenvolver um relacionamento de longo prazo com

os consumidores (Zhao e Balagué, 2015) e uma vez que os consumidores entendem

12



[ ]
Marketing
Leads
Business

as marcas como humanos e tendem a desenvolver um relacionamento afetivo

com as marcas (Aggarwal, 2004).

Determinar isto, serd fundamental para os profissionais de Marketing conseguirem
obter uma maior percecdo dos desejos e necessidades do consumidor em relacdo
as aplicacdes moveis e, desta forma, serem capazes de delinear estratégias mais
eficazes e eficientes. Isto, com o objetivo de compreender como a experiéncia que

proporcionam promove a lealdade do cliente.
1. Plataformas digitais

Hoje em dia, os consumidores estdo conectados a Internet através de vdrios
dispositivos e interfaces, que permitem que eles se misturem continuamente com
conteudos digitais, marcas, produtos, servicos e experiéncias. As vendas globais de
comeércio online atingiram 3,9 trilndes de euros em 2020, com projecdo de receita
de 4,9 trihdes de euros em 2022 (Sabanoglu, 2021). A medida que a penetracdo
movel aumenta, a parcela do comércio online transacionado por meio de
smartphones (ou seja, mobile commerce) continuard a aumentar, de 52% em 2019
para 58% em 2023 (Grant, 2020). Assim, € possivel constatar que as plataformas
digitais ocupam, atualmente, uma posicdo central nos modelos de negdcios das

maiores empresas do mundo. (Cusumano et al., 2019).

Através do uso de dados, softwares e redes, esta Revolucdo Digital deu origem a
economias de naturezas diversas, sendo que tornou possivel identificar e explorar
complementaridades entre utilizadores e setores. Desta forma, estas tecnologias
digitais permitem que os utilizadores se conectem com outros individuos e
organizacdes com o minimo de atrito possivel. Além disso, as empresas ndo
necessitam mais de realizar toda a sua prépria inovacdo ou possuir todos os ativos
que fornecem aos consumidores. Os recursos que residem fora do escopo da
empresa podem ser explorados e monitorados remotamente. Isso tem implicacdes

profundas no principal local de criacdo e captura de valor, acabando por deslocar

13
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a empresa tradicional e sua cadeia de suprimentos para as plataformas digitais

(Gawer, 2020).

Deste modo, o processo de digitalizacdo suporta uma reestruturacdo em toda a
economia de processos de criacdo, entrega e captura de valor (Autio et al., 2018).
Em primeiro lugar, a conectividade possibilitada por infraestruturas digitais, como a
infernet e as redes moveis, permite que os dados sejam partilhados, vinculando
objetos, individuos e organizagcdes que consomem e geram dados (Siggelkow &

Terwiesch, 2019).

As tecnologias digitais contam ainda, com funcionalidades reprogramdveis e
dispositivos digitais reaproveitaveis (Tilson et al., 2010; Yoo et al., 2010), levando a
uma reducdo da especificidade de ativos. A fungibilidade de ativos digitais, como
software, capacidade de andlise de dados e dados de base de utilizadores
instalados, pode criar oportunidades em vdrios mercados. As complementaridades
entfre os processos de criacdo, conectividade e incorporacdo de dados, ajudam a
reduzir os custos de transacdo ao longo do tempo, o que impacta os limites da

empresa e a arquitetura da cadeia de valor (Adner et al., 2019).

Contudo, as empresas de plataforma digital utilizam primordialmente as
tecnologias de informacdo e comunicacdo para facilitar as interacdes entre os
utilizadores, sendo que: recolhem e usam dados sobre tais interacdes, assim como
geram e aproveitam os efeitos da rede. Esses efeitos de rede existem quando o
beneficio dos utilizadores ao interagir com a plataforma aumenta com o nUmero
de outros utilizadores. Exemplos de tais plataformas online incluem mercados online,
lojas de aplicativos, mecanismos de pesquisa, meios de comunicacdo sociais e
plataformas para a economia colaborativa. As affordances concedidas pela
inovagdo digital (Autio et al., 2018; Nambisan et al., 2017) permitram que as
plataformas digitais se formassem e crescessem, as vezes exponencialmente. Desta

forma, através da interacdo e envolvimento continuo pelo meio dessas plataformas

14
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de midia social, os relacionamentos enfre consumidor e marca conseguem ser
nutridos, levando consequentemente, a sentimentos de amor, confianca e

lealdade a marca (Hajli et al., 2017; Kaur et al., 2019; Vernuccio et al ., 2015).

1.1. Branded Apps: Origem, Evolugao e Conceito

Com o crescimento exponencial da fecnologia de comunicacdo mavel, uma
variedade de aplicativos para smartphones infilfraram-se em todas as partes das
nossas vidas. Purcell, Entner e Henderson (2010, p. 2)resumiram a definicdo de
aplicacdes mdveis como aplicacdes de software para o utilizador final que sdo
concebidas para um sistema operativo moével e que aumentam as capacidades
do telefone para permitir a execucdo de tarefas especificas por parte do mesmo,
enguanto que Bellman et al. (2011, pdag. 191), afiimam que os aplicativos moveis
podem ser definidos como “softwares para download num dispositivo movel, que
exibem de forma proeminente uma identidade de marca, muitas vezes através do
nome do aplicativo e da aparéncia de um logotipo ou icone da marca, durante

toda a experiéncia do utilizador”.

Deste modo, os aplicativos oferecem multiplas oportunidades para atingir objetivos
de marketing, influenciando e moldando a jornada do consumidor (Wang, Kim e
Malthouse 2016). No geral, os aplicativos também concedem que as empresas
realizeen uma orientacdo digital para o consumidor e obtenham vantagens
competitivas através do fornecimento de experiéncias superiores ao cliente
(Kopalle, Kumar e Subramaniam 2020), tendo em conta que sGo um meio
proeminente para comunicar com o0s consumidores (Bellman et al. 2011),
envolvé-los (Viswanathan et al. 2017; Tarute, Nikou e Gatautis 2017) e disponibilizar
produtos e servicos a qualquer hora e em qualquer lugar (Kim, Lin , e Sung 2013;

Wang, Kim e Malthouse 2016).
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Os aplicativos moéveis, suportam atividades que geram valor, como fazer compras
e ter acesso a informacdes (Natarajan, Balasubramanian e Kasilingam 2017). Por
exemplo, permitem que os consumidores utilizem os seus smartphones para cuidar
de todos os tipos de tarefas didrias. Desta maneira, o consumidor pode utilizar um
aplicativo para comprar produtos, pagar contas, encontrar empresas locais, obter
instrucdes de direcdo e navegar em menus e avaliacdes de restaurantes locais (e
ndo tdo locais). Um utilizador pode até usar um aplicativo para escanear um
codigo de barras e comparar o preco com o do mesmo produto em outra loja.
Assim, os aplicativos méveis, ou aplicativos em resumo, tém sido definidos como o
melhor veiculo de marketing de parceiros (Watson, McCarthy e Rowley 2013) e uma
tatica promocional bdsica (Rohm, Gao, Sultan e Pagani 2012) para atrair negdcios

em movimento' (Fang 2019).

De facto, Van Noort e Van Reijmersdal (2019) realcam que os aplicativos
aumentam as respostas afetivas da marca e, de acordo com Arya et al. (2019),
incentiva os consumidores a tornarem-se vocais e defensores da marca. Além disso,
os aplicativos podem desencadear conexdes emocionais entre o consumidor e a
marca, com base na auto congruéncia (lyer et al. 2018; Kim e Baek 2018; Yang
2016) ou conexdo de auto aplicativo, resultante de experiéncias de consumo
personalizadas que transformam aplicativos em manifestacdes digitais das

preferéncias, desejos e necessidades de alguém (Newman et al. 2018).

Neste sentido, € possivel afirmar que aplicativos também podem levar ao apego a
marca (ou seja, um vinculo emocional entre o consumidor e a marca);
identificacdo da marca (ou seja, sobreposicdo entre o consumidor e a marca,
segundo Peng et al. 2014); afeto d marca (ou seja, emocdes profundas em relacdo
d marca, segundo Sarkar et al. 2018); amor & marca (ou seja, uma conexdo
romdantica enfre a marca e o consumidor, segundo Baena 2016); e calor da marca
(ou seja, a crenca de que uma marca € amigdvel, confidvel e verdadeira, segundo

Fang 2019)
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Assim, eles promovem um enorme e crescente potencial para o envolvimento do
cliente devido as suas caracteristicas especificas ( de acordo com Kim, Lin e Sung
2013, por exemplo, vivacidade, novidade e recursos integrados), suportando
interacdes um-para-um e um-para-muitos (Watson et al. 2013 ) e ao facilitar as
trocas sem restricdes de tempo ou localizacdo (Alnawas e Aburub 2016). Em
esséncia, os aplicativos fraduzem os esforcos de comunicacdo em experiéncias
interativas do cliente, aumentando as respostas cognitivas, emocionais e

comportamentais (Kim e Yu 2016).

1.2. O Mercado das Aplicagoes Moveis

Ao longo da Ultima década, a popularidade dos aplicativos foi crescente e
atualmente, sdo mais de 2,87 milhdes de aplicativos disponiveis, segundo Buildfre
(2021), sendo que Kissonergis, P. (2015) destaca que os aplicativos moveis estdo

amplamente disponiveis para grandes massas de consumidores (Statista, 2017c).

Walter Longo (2014, p. 21) relata que “o universo da comunicacdo ficou mais
multiplo, cadtico e congestionado, e este novo panorama obriga-nos como
profissionais de marketing, a transformar as nossas ferramentas, processos e
aptidoes”. O desenvolvimento dos aplicativos mdveis, que acontece a partir dos
proprios utilizadores, apresenta-se como uma forma para resolver ou facilitar
questdes cotidianas nos mais diversos niveis, seja isto numa procura rdpida por
informacdes, alternativas de entretenimento ou ainda realizacdes de tarefas mais

complexas como operacdes financeiras.

Em virtude deste facto, os aplicativos permanecem no centro das estratégias de
marketing digital, impactando as economias em todo o mundo (Arora, Hofstede e
Mahajan 2017). Por exemplo, nos EUA, os aplicativos geram cerca de 60% do
consumo de midia digital (Fang 2019) e 90% das 100 principais marcas globais

oferecem um ou mais aplicativos (Tseng e Lee 2018).
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A facilidade em resolver tudo com poucos toques faz com que o mercado das
apps tenha nUmeros impressionantes, segundo Guidini, P. (2018). Aplicativos
vinculados a marcas existentes atraem mais utilizadores e criam uma imagem de
marca mais forte quando oferecidos de forma gratuita. De acordo com Statista
(2017c), as principais lojas de aplicativos e a indUstria geral dos mesmos, contribui
com cerca de 3,8% do produto interno bruto somente nos Estados Unidos e 15,03

bilhdes de euros do produto interno bruto da Europa.

Uma das principais razdes para a crescente relevancia dos aplicativos € que eles
funcionam como uma "marca na mao" (Sultan e Rohm, 2005), permitindo que os
consumidores fenham acesso a produtos e servicos a qualquer hora e em qualquer

lugar (Wenzel, Faisst, Burkard e Buxmann, 2012).

Contudo, os aplicativos também geram resultados econdmicos significativos gracas
a exposicdo prolongada nos meios de comunicacdo e aos gastos do consumidor.
Por exemplo, o aplicativo TikTok gera mais de um bilhdo de visualizacdes de video
todos os dias (Influencer Marketing Hub 2018; Igbal 2019) e atfraiu 45,4 milhdes de
euros em gastos de consumidores no ano passado, além das receitas de
publicidade (Wiliams 2020). Além disso, a crise global de saude e financeira
causada pela pandemia de COVID-19 ilustra ainda mais o papel fundamental que
os aplicativos desempenham em facilitar a sobrevivéncia dos negdcios e
reacender as experiéncias do cliente, como por exemplo o aplicativo Zoom, que

gerou receita de 2,37 bilhdes de euros em 2020 (Sensortower 2020).

No entanto, € crucial investigar a readocdo de aplicativos, uma vez que muitos
aplicativos sdo instalados, mas abandonados logo apds (Baek e Yoo 2018). Esses
novos esforcos de pesquisa podem lancar mais luz sobre o abandono de
aplicativos causado por amostragem (Roggeveen, Grewal e Schweiger 2020),
atendendo as necessidades do setor. De fato, relatdérios do setor lamentam que

apenas um em cada quatro utilizadores use aplicativos um dia apds o download e,
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dentro de trés meses apods o download, mais de 70% dos utilizadores do aplicativo
tenham saido (Kim 2019). Em sintese, estes aplicativos permitem que as empresas
realizem uma orientacdo digital para o cliente e obtenham vantagens competitivas
por meio do fornecimento de experiéncias superiores ao cliente (Kopalle, Kumar e

Subramaniam 2020)

2, Economia Circular

2.1. Economia Circular e Sustentabilidade

A Economia Circular estd a tornar-se num dos elementos mais significativos do
desenvolvimento sustentdvel (Barreiro-Gen & Lozano, 2020). Esta, € uma expressdo
que tem ganho forca na Ultima década (Parrique et al.,, 2019), sendo que os
Governos estdo cada vez mais empenhados na implementacdo de uma economia
circular, desde iniciativas transnacionais como a da UE a paises como a China e
cidades como Téquio, Nova lorque e Londres (Purnell et al., 2020) e lideres globais
nesta declarada economia circular baseada na prdtica incluem, por exemplo,

Apple, Coca-Cola e Rolls Royce (Kiser, 2016; Purnell et al., 2020).

Esta, € a identificacdo de uma oportunidade econdmica, mas também de uma
nova forma de olhar para mundo e manter produtos, componentes e materiais no

mais alto nivel da sua utilidade e valor (Webster, 2015).

Contudo, a EC também inclui novas estratégias de negdcios, promovendo novos
entendimentos dos principios do design e o desacelerando do ritmo de consumo
(Forman e Carvalho, 2018). Além disso, indUstrias inovadoras podem beneficiar da

nova criacdo de valor circular (Repp et al., 2021).

Posto isto, a economia circular pode ser entendida como sendo um modelo
econémico que integra diversas linhas de pensamento (Confederacdo Nacional

da Industria [CNI], 2018) e cria diversas oportunidades de inovacdo na indUstria
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(EMF, 2015). Os desafios para a insercdo da economia circular nas organizacdes
s@o globais (Geissdoerfer et al., 2017), sendo considerado cada vez mais adequado
redlizar a transicdo dos modelos econdmicos atuais para um mais sustentdvel

(Gomes, Gonzdlez, & Bdrcena, 2018).

E possivel afirmar que, cada vez mais, a economia linear vem a apresentar sinais de
insustentabilidade no seu modelo de producdo em massa, fortemente
caracterizado pela exploracdo dos recursos naturais e energéticos, e no modelo de
consumo que evidencia a subutilizacdo de produtos, descarte antes do fim do
ciclo de vida, e pouca gestdo dos residuos que poderiam ser reutilizados,
reaproveitados, recuperados e reciclados (Geissdoerfer et al., 2017; Kristensen &

Mosgaard, 2020; Sarja et al., 2021).

Consequentemente, a economia circular surge como uma tentativa de mudanca
deste sistema. O objetivo principal é promover o uso consciente dos recursos, sendo
impulsionada por modelos de negdcios circulares que priorizam a menor
dependéncia de matéria-prima virgem, utilizando insumos como 0os provenientes
da reciclagem, além de promover prdticas pautadas nos principios dos R’s (por
exemplo, reduzir, reutilizar e reciclar) (De Pascale et al., 2021; Kirchherr et al., 2017).
Defendendo assim, que quando um produto termina seu ciclo de vida, deve ser
mantido na economia como um recurso que pode ser usado produtivamente

repetidamente e, assim, criar um valor adicional (Comissdo Europeia (2014).

Importante salientar que, quanto mais uma fundacado industrial reutiliza e recicla os
seus residuos, mais se aproxima da ideia da economia circular (Lancaster, 2002) e
menos inofensiva para o meio ambiente se torna. Isto torna-se crucial, visto que
embora se saiba que a carga ambiental da humanidade acelerou desde a
industrializacdo, estima-se que no novo milénio, irdo ser necessdrios 1,5 planetas
Terra para sustentar a nossa existéncia social, econdmica e demogrdfica (WWF,

2012).
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Desta forma, surge o termo de capitalismo natural. A nocdo de capitalismo natural
visa criar uma plataforma econdmica compartihada que reconheca as
necessidades tanto do meio ambiente quanto do capital. As proposicoes centrais
do capitalismo natural focam-se em: criar ciclos de producdo em ciclo fechado
para reutilizar materiais nGdo degraddveis; elevar a eficiéncia do uso de recursos, de
forma aumentar a disponibiidade de recursos naturais; redefinir o contrato
produtor-consumidor para o modelo de “servico e fluxo” ao invés de “vender e
usar” e quantificar o valor dos recursos naturaqis para promover o reinvestimento na

natureza (Hawken et al., 1999).

Assim, concebida para funcionar como um um ciclo continuo de desenvolvimento
positivo que preserva o capital natural, a economia circular otimiza a produtividade
de recursos € minimiza riscos sistémicos ao gerir stocks finitos e fluxos renovdveis
(EMF, 2015). No modelo econdmico circular, os residuos fornam-se recursos a serem
recuperados e revalorizados afravés da reciclagem ou reutilizacdo (Pearce &
Turner, 1990). A propria expressdo economia circular (EC) foi introduzida por Pearce
e Turner (1989). Enfretanto, uma série de definicdes foram também lancadas por
vdrios estudiosos e organizacdes internacionais com énfase em vdarios principios de
EC. Nesse sentido, Kirchherr et al. (2017) identificaram 114 definicdes para a
Economia Circular, a maioria marcada por enfatizar o modelo 3R (ou seja, Reduzir,

Reutilizar e Reciclar).

Entre muitos outros, Homrich et al. (2018) definiram a EC como uma interpelacdo
para compreender a biologia e ciclos técnicos para alcancar “...extensdo do ciclo
de vida, compartihamento, reutilizacdo, reciclagem, remanufatura e reforma. A
sua implementacdo vidvel depende de repensar a gestdo das operacodes,
parficularmente os ciclos de vida dos produtos e servicos” (p. 534). Da mesma
maneira, Korhonen et ai. (2018) consideram que a EC auxilia na mudanca de uma
forma de economia um linear para um pensamento circular, fechando os fluxos de

materiais e usando fontes de energia renovdveis. Por outra perspetiva, a Ellen
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MacArthur Foundation (2015a0) coloca que, a economia circular deve ser
considerada uma estrutura: como uma nocdo genérica, a economia circular
baseia-se em vdarias abordagens mais especificas que gravitam em torno de um

conjunto de principios bdsicos.

Logo, a economia circular refere-se a uma economia industrial que € restaurativa
por intencdo; visa contar com energia renovavel; minimiza, rastreia e elimina o uso
de produtos quimicos toéxicos; e erradica o desperdicio através de um design
cuidadoso. O termo vai além da mecdnica de producdo e consumo de bens e
servicos nas dreas que busca redefinir (exemplos incluem a reconstrucdo do
capital, incluindo social e natural, e a mudanca de consumidor para utilizador. Ellen

Macarthur Foundation, 2013).

A aceitacdo do conceito pode ser rastreada até a crescente evidéncia de riscos
ambientais em escala global, como a destruicdo da camada de ozono, mudancas
climdticas, perda de biodiversidade ou a alteracdo do ciclo do nitrogénio. Esses
riscos tém sido sistematicamente investigados desde a década de 1960,
levantando questdes sobre se as tendéncias atuais de prosperidade podem ser

mantidas no futuro (Clark e Crutzen, 2005; Rockstrom et al., 2009).

Como resultado, a economia circular fraca uma clara distincdo enfre consumo e
uso de materiais: a economia circular defende a necessidade de um 'servico
funcional', ou seja, um modelo em que os fabricantes, cada vez mais retém a
propriedade dos seus produtos e, sempre que possivel, atuam como prestadores de
servicos. Essa mudanca possui implicacdes diretas para o desenvolvimento de
sistemas de devolucdo eficientes e eficazes e a proliferacdo de prdaticas de design
de produtos e modelos de negdcios que geram produtos mais durdveis, facilitam a
desmontagem e reforma e consideram o produto / turnos de servico, quando

apropriado. Como esclarece o pensador da economia circular Walter Stahel, “o
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modelo linear transformou servicos em produtos que podem ser vendidos, mas essa

abordagem de rendimento € um desperdicio. (Ellen Macarthur Foundation, 2015c).

No passado, a reutilizacdo e o prolongamento da vida Ufil eram muitas vezes
utilizadas como estratégias a aplicar perante situacdes de escassez ou pobreza, o
que por consequéncia, levavam a produtos de qualidade inferior. Por outro lado, a
economia circular também aproveita a abordagem cientifica da ecologia
industrial, que se preocupa com o fluxo de energia e material dos sistemas
industriais (e outros econdmicos), visando criar processos de circuito fechado que
minimizem o desperdicio, implantando metodologia cientifica interdisciplinar e
considerando ambientes naturais e sociais locais e globais, afirmando ainda, Ellen

Macarthur Foundation, (2015c).

Para expandir, hd pontos de vista fundamentais levantados pela Ellen MacArthur
Foundation (2013), com base na modelagem da aplicagcdo dos principios da
economia circular, uma longa gama de beneficios tangiveis pode ser detectada
em primeiro lugar que implantam o design circular em categorias de produtos
tecnoldgicos (por exemplo, por meio de padronizacdo, modularizacdo ou por meio
da incorporacdo de preocupacdes de desmontagem no design do produto) e

resultam na garantia de acesso a materiais melhores e mais baratos.

Atualmente e no espaco de apenas alguns meses, a pandemia de Covid-19 varreu
o mundo restringindo o movimento de milhdes de pessoas, impactando vidas e
empregos, inferrompendo as cadeias de suprimentos internacionais e paralisando
as economias globais. Mais importante, a crise atual destacou as deficiéncias do
nosso sistema linear. Este € um sistema em que a exitracdo de recursos e a
producdo de residuos — que sdo inerentes d forma como fazemos e produzimos
bens causam degradacdo ambiental insustentdvel, mudanca climdtica, perda de

biodiversidade e poluicdo. (Ellen MacArthur Foundation, 2020).
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A relacdo entre a industria e o meio ambiente é crucial para o desempenho dos
negodcios industriais. Os impactos ambientais tém pressdo cada vez maior sobre as
empresas industriqis. (Lieder, M., & Rashid, A., 2016). Apesar da divergéncia nas
forcas e fraquezas percebidas do fermo e suas respostas associadas, a
sustentabilidade foi institucionalizada nas agendas dos formuladores de politicas e
estratégias de grandes organizacdes, tornando-se cumulativamente mais
incorporada nas regras que esfruturam as intervencdes sociais e moldam o

comportamento (Hodgson, 2005).

2.2. Economia Circular e o setor Téxtil

A expressdo referente a "moda sustentavel” tem sido analisada e estudada por
varios investigadores (Cardoso & Dantas, 2019), convertendo-se num objeto de
extremo interesse nas esferas sociais, académicas e cientificas (Silva & Alliprandini,

2018).

O conceito de moda sustentavel estd integralizado na elaboracdo de colecdes
(Claxton & Kent, 2020)com o objetivo de se alinhar ds premissas e principios
inerentes a sustentabilidade (Amritha & Suresh, 2020), prevendo assim, a incluséo
dos pressupostos da sustentabilidade no setor da moda (Fung, Choi, & Liu, 2020).
Assim, surge a sugestdo de fabricar produtos que adotem matéria-prima com
elementos que ndo prejudiqguem o meio ambiente no seu sistema de producdo

(Fifita, Seo, Ko, Conroy, & Hong, 2020).

Além dos problemas associados a pandemia do Covid-19, que aumentou a
geracdo de residuos e dificultou ainda mais a gestdo de residuos (de Aguiar Hugo e
da Silva Lima, 2021), a indUstria da moda também estd sob forte pressdo para se
tornar mais sustentdavel, visto que é atualmente, uma das indUstrias mais poluidoras
e socialmente desafiadoras do mundo. Isto deve-se ao facto de muitos materiais e

misturas Ndo recuperdveis serem usados em roupas € o uso de muita agua e
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produtos quimicos perigosos durante os processos de fabricacdo. Além disso, € uma
indUstria com um histérico critico em relacdo aos direitos humanos (Provin et al.,

2021).

No entanto, o impacto desta induUstria no meio ambiente, na sociedade e na
economia também é extenso. Considerada uma industria global e avaliada por US
1,73 trindes de euros em 2019, € esperado ainda um aumento de 3 triihdes de euros
até 2030 (Statista, 2020). Ainda, embora a indUstria da moda se fraduza num um
setor significativo da economia global, ela também é fortemente condenada por
ser uma das principais indUstrias poluidoras no mundo (UN News, 2019), Tendo isto
em consideracdo, a industria da moda estd a expandir o seu mercado e vé na
sustentabilidade uma oportunidade para ampliar seus negdcios (Galleli et al., 2015).
Segundo, Galleli, Sutter, & Lennan, 2015), a moda sustentavel procura gerar no
cliente uma experiéncia de compra associada ao compromisso social e ambiental
(Ertekin & Aftik, 2020), unindo os pilares do consumo com G consciéncia e o

compromisso com a sociedade (Lee, Choi, Han, Ko, & Kim, 2020).

Contudo, tendéncias que j& eram identificAveis na indUstria da moda antes da
pandemia, estdo previstas para ganhar velocidade e urgéncia nos proximos meses
e anos (Ellen MacArthur Foundation, 2020). O comércio online estd pronto para
continuar o seu crescimento, com as vendas online conquistando cada vez mais
participacdo de mercado, ao invés dos pontos de venda fisicos. Assim, visto que a
indUstria da moda estd cada vez mais interigada com o mundo digital, plataformas
digitais e estratégias de marketing digitais estdo a demonstrar-se como
predominantes no mercado da moda, o que levou ao surgimento de novas marcas
dado co rdpido desenvolvimento do e-commerce, que permitiu também a um
maior envolvimento por parte das empresas com os consumidores, através da

realidade virtual (Kartajaya, H., Kotler, P., & Setiawan, I. 2016; Mulhern, F. 2009).
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Prevé-se ainda que as preocupacdes com a sustentabilidade entre os clientes
aumentem, com os consumidores a comprar menos, frocar mais e cada vez mais a
favorecer marcas orientadas a propdsitos de escala, como afirma Ellen MacArthur
Foundation (2020). Ao permitir que o mesmo artigo seja adquirido e utilizado por
vdrios consumidores ao longo de sua vida, os modelos de aluguer, compra e venda
de roupas podem aumentar o fluxo de receita por peca quando comparados aos
modelos lineares tradicionais, que dependem dos volumes vendidos para gerar
receita. Na verdade, mais de 60% dos consumidores relataram reduzir seus gastos
com vestudrio durante a crise, com cerca da metade esperando que essa
tendéncia continue apds a pandemia e 20% dos consumidores a pretenderem
reduzir seus consumo de roupas apds a pandemia. Além disso, 71% dos
consumidores estdo a manifestar um crescente interesse em modelos de negdcios
circulares, como aluguel, venda e reforma, e querem investir em roupas de maior
qualidade apds a pandemia. Isso ja foi sentido por atores do setor, j& que 54% dos
lideres de sustentabilidade de marcas de vestudrio e téxteis notaram um aumento
no interesse do cliente em prdticas e produtos ambientalmente conscientes desde

o inicio da pandemia . (Ellen MacArthur Foundation, 2020).

Roupas usadas e roupas alugadas sdo alguns exemplos de reaproveitamento. Estas
praticas prolongam a vida Util dos produtos e reduzem a producdo de moda
(Colucci e Vecchi, 2021), pois as roupas sdo criadas com o propdsito de durar e
serem valorizadas pelo maior tempo possivel (Freudenreich e Schaltegger, 2020). A
reutilizacdo também inclui técnicas de preservacdo de recursos que reutilizam
recursos naturais empregando sistemas de recaptura de dAgua, sistemas de
recuperacdo de calor ou sistemas de recuperacdo de CO2, ou reutilizando
matérias-primas, como por exemplo, restos de couro, residuos de algoddo, restos

de 1 ou tecidos reutilizados (Colucci e Vecchi, 2021).

A solucdo de conflitos em torno de impactos ambientais e sociais demanda uma

gest@o colaborativa, mediante acordos e consensos (Lopes & Demajorovic,
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2020).Desta maneira, a preocupacdo com residuos solidos da indUstria do vestudrio
influencia os profissionais da indUstriac da moda a recorem ao uso de
matérias-primas biodegraddveis para criarem novas colecdes (Amaral et al,
2019).). Estas inovagdes direcionadas  economia circular na industria da moda,
agregam valor  marca e confribuem significativamente para mudancgas sistémicas
no setor, permitindo a preservacdo do valor dos respetivos produtos e servicos
(Amaral et al., 2019). Assim, a economia circular converte-se hum modelo de
negodcio vidvel focado em transformar residuos em matérias-primas para novos
produtos, conseguindo resolver problemas socioambientais enquanto protege os
recursos nafurais e explora de forma éfica os recursos disponiveis (Anice &

RUthschilling, 2013).

2.3. Economia Circular e o Consumidor

A direcdo dos estudos da economia circular e do comportamento do consumidor
demonstram, através das suas andlises, uma tendéncia de convergéncia para
determinadas direcdes que englobam peculiaridades especificas. Por exemplo, os
aspectos heddnicos e intrinsecos contém fatores relacionados com a estética,
sensacdo de prazer e atfitudes (Ackermann et al., 2018), enquanto que o estilo de
vida é caracterizado pela auto-identidade dos individuos (Russo et al., 2020 ; Klug &

Niemand, 2021).

Assim, as estratégias circulares exigem o envolvimento do consumidor. Estratégias
de comunicacdo sdo implementadas com foco em comportamentos
pro-ambientais especificos, com o objetivo persuadir as pessoas a adotarem
praticas mais pré-ambientais, resultando em repercussdes positivas (Ha e Kwon,
2016). Para isto, os consumidores necessitam de ser instruidos sobre solucdes de
produtos de moda sustentdveis através de rétulos ou campanhas informativas

(Friedrich, 2021).Isto porque, os comportamentos e padréoes de compra de um
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consumidor sdo fortemente influenciados pelo seu nivel de educacdo e de

informacdo em relacdo d moda e sustentabilidade (Blazquez et al., 2020).

No que diz respeito aos aspectos financeiros, estes sdo relacionados a preco e
taxas de devolucdo (Mansuy et al., 2020; Elzinga et al., 2020) as experiéncias sGo
relacionadas com a familiarizacdo em relacdo as prdticas relacionadas a
economia circular (Laitala et al., 2021), a digitalizacdo pode conter fatores
relacionados G adocdo de sistemas de produto-servico (Tunn et al., 2020), a
logistica reversa pode conter fatores que facilitam e influenciam o comportamento

de retorno dos produtos (Mansuy et. al, 2020).

Em relacdo aos aspetos sociais, estes podem estar relacionados & pressdo social
para a adocdo de prdticas especificas através de, por exemplo, grupos de
convivio. Isto, na perspetiva dos aspectos culturais serem caracterizados por
comportamentos estabelecidos em comum entre uma comunidade (Guo et. al,
2017; Tong et al., 2018; Rogers et al., 2021; Pisitsankkhakarn & Vassanadumrongdee,
2020).

Além destes aspetos, assumir uma posicdo politica, por exemplo, contra o
capitalismo, abstendo-se do consumo, também se tem revelado uma grande forca
motriz para as pessoas (McArthur, 2015), assim como em vdrios estudos, o desejo de
reduzir o desperdicio relacionado ao consumo também foi identificado como um

impulsionador para o envolvimento do consumidor (Burgio et al., 2014).

Todos estes aspectos e fatores determinam as intencdes dos consumidores a
adotarem comportamentos favordveis ou desfavordveis em relacdo d economia
circular, sendo desencadeados por gatilhos especificos. Ainda, a Economia Circular
pode ser importante para determinar o impacto da sustentabilidade a nivel de
transacdo comercial porque a Economia Circular, € um resultado que surge da

psicologia do cliente, segundo Hariguna, T (2021).
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A emergéncia da economia circular abre um amplo campo de possibilidades para
pesquisas posteriores, contribuindo para a inovacdo e fransformacdes na
sociedade. Enquanto que as pessoas sempre partiharam recursos entre si,
principalmente dentro da familia imediata (Belk, 2010), hoje em dia também sdo
estranhos que partiham e frocam recursos, ainda que os motivos possam diferir
significativamente dependendo se as frocas sdo monetizadas ou ndo. No entanto,
nas plataformas nGo comerciais, os participantes sdo movidos pela necessidade de
contato e reciprocidade, pelo desejo de pertencer a uma comunidade e por

razoes pro-sustentabilidade.

Outra abordagem para compreender o comportamento humano € a do Modelo
Comportamental de Fogg (2009). Neste Modelo, é proposto que para uma pessoa
realizar um comportamento alvo, ela deve estar suficientemente motivada, ter a
habilidade de realizar o comportamento, o qual deve ser desencadeado por meio
de gatilhos, sendo necessdrio que estes trés fatores ocorram no mesmo momento
para a efetivacdo do comportamento. Essa teoria vem sendo abordada em

diversas dreas, inclusive na economia circular.

3. Experiéncia do Consumidor

3.1. Conceito e componentes da experiéncia do consumidor

Num mundo globalizado, a diferenciacdo da oferta torna-se ainda mais dificil.
(Erhardt, Martin e Chan, 2019), sendo que a inovacdo da marca torna-se a chave

para o desempenho organizacional (Coelho et al., 2020).

De acordo com eMarketer (2020), 65% dos consumidores sGo maioritariamente
influenciados pelas experiéncias positivas que desfrutam ao longo da sua jornada
de compra. No entanto, considerando que o ato de comprar é algo comum na

vida das pessoas, fransformar esse momento em algo positivo, € um passo cada
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vez mais fundamental para criar uma relacdo de proximidade entre a organizacdo

do cliente.

Nesta linha de pensamento, é possivel afirmar que tem existido cada vez mais, um
foco crescente na incorporacdo de elementos interativos e/ou baseados em
servicos em ofertas focais, na tentativa de tornd-las mais envolventes e
experienciais para o consumidor (Brodie et al. 2011; Hollebeek et ai. 2017q). Isto
porque, os beneficios da oferta ndo sdo suficientes para incentivar a compra. E
preciso influenciar diretamente o consumidor, promovendo uma experiéncia que

transmita a criacdo da credibilidade da marca e 5o seja registada com exceléncia

no momento do recebimento do servico (Nayeem, Murshed e Dwivedi, 2019).

Na prdtica do marketing, os pioneiros Pine e Gilmour (1999) descreveram
experiéncias como “eventos memordveis que envolvem os individuos de maneira
pessoal”. Estes autores, sugeriram que as experiéncias ocorrem quando 0s Servicos
sdo usados como palco para envolver os consumidores. Ao longo dos anos
seguintes, a nocdo e o conceito de envolver produtos com servicos, de forma a

criar uma experiéncia envolvente, foi expandida.

Assim, investigadores (Schmitt, 1999; De Keyser et al., 2015) definiram a experiéncia
do consumidor como uma construcdo multidimensional baseada em respostas
cognitivas, emocionais, fisicas, sensoriais e sociais evocadas por diversos atores do
mercado, enquanto que Lin et ai. (2019) argumentaram que a experiéncia do
consumidor se desenvolveu como o resulfado de um conjunto de interacdes entre
um cliente e uma empresa, ou ofertas e servicos de uma empresa. Desta forma, é
possivel afirmar que a experiéncia do consumidor inclui todos os pontos de contato

em gue o cliente intferage com um negdcio, produto ou servico.

Ainda, Schmitt (1999) a define como "um processo de criacdo de experiéncias".
Para isso, uma proposta de valor diferenciadora requer uma alta dose de criacdo

de diversidade, principalmente se os sentimentos forem estimados (Singhal e Khare,
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2015). No contexto deste estudo, as experiéncias dos consumidores de servicos

moveis devem ser ainda mais aprimoradas.

Desta forma, Keiningham et al., (2019), sugere que existem trés fatores importantes
para construir uma compreensdo precisa da experiéncia do consumidor.
Primeiramente, a experiéncia do consumidor & afetada pelas interacdes entre o
utilizador (consumidor) e os atores do mercado com base em vdrias interfaces.
Essas interfaces podem ser digitais (por exemplo, tecnologias ou aplicativos de
autoatendimento) ou humanas (por exemplo, agentes, funciondrios ou
representantes de bancos). Em segundo lugar, a singularidade & um pré-requisito
importante da experiéncia do consumidor e por Ultimo, a experiéncia do
consumidor € multidimensional por natureza. Ainda, os beneficios da experiéncia
do consumidor sdo amplamente vistos como um dos principais aspectos da
obtencdo de vantagem competitiva (Keiningham et al., 2019), conceituados como
um construto psicolégico (Rose et al., 2012), e reconhecidos como um fator

significativo na geracdo de satisfacdo e lealdade do cliente (Lin et al., 2019).

Essas conclusdes sustentam a ideia de que uma experiéncia € uma construcdo
elusiva, dificil e indistinta. Verhoef et al. (2009) apontam que é imperativo que 0s
investigadores e profissionais compreendam as dimensdes da experiéncia do

consumidor como um construto.

3.2.. Experiéncia no Digital

O crescente nUmero de internautas em todo o mundo, reforca a importéncia da
internet nos diversos aspectos da sociedade, transformando-a numa relevante
ferramenta de comunicacdo e uma plataforma de apoio a criacdo de novos
negocios. Atualmente, 4,57 bilhdes de pessoas estdo a utilizar a internet em todo o
mundo, representando um aumento anual de mais de 7% em relacdo aos anos

anteriores (Kemp 2020).
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O comércio online, também ¢é visto como sendo mais econdmico e conveniente do
que o comércio presencial (Ventre e Kolbe 2020). . Desta forma, segundo Koo,
D.-M., Kim, J., & Kim, T. (2022), atualmente, o marketing digital é significativamente
influenciado por dois fatores: desenvolvimentos recentes em tecnologia e fatores
ambientais relativos ao COVID-19. Primeiramente porque, o COVID-19 mudou
drasticamente a posicGdo e o tamanho do mercado digital (versus o tradicional
offline) (Donthu e Gustafsson, 2020; Lewnes, 2021; Kim et al., 2021c) e € expectado,
por parte de especialistas, que o marketing digital continue a ser considerado uma
das ferramentas de marketing mais importantes no “novo normal” apds a
pandemia do COVID-19. Em segundo lugar, porque avancos recentes na
transformacdo digital, como inteligéncia artificial e big data, alimentaram a

proliferacdo de praticas de marketing digital.

Assim, torna-se fundamental para as empresas globais e locais priorizarem a
“tfransformacdo digital” para seus negdcios, visto que estes avangos, ndo afetaram
somente a forma como os consumidores vivem, mas também mudaram a forma
como as empresas estabelecem negdcios e interagem com os consumidores,
incluindo retalho (Kim et al., 2021a; Reinartz et al., 2019), estratégias de negdcios
(Huang e Rust, 2021; Verhoef et al . al., 2021), servicos (Zaki, 2019) e envolvimento

(Kumar et al., 2019).

No entanto, a experiéncia do cliente também é baseada no nivel de satisfacdo,
confianca e comprometimento do consumidor apds a compra (Lemon e Verhoef,
2016). Além de que, quando o consumidor acredita que o uso de um site especifico
€ Util para realizar as suas compras, a sua atitude em relagcdo ao site serd melhor e
ird aumentar a probabilidade de voltar a utilizad-lo (Koufaris 2002; Moslehpour et al.

2018)

Isso, pode ser alcancado através do uso de diferentes pontos de contato online e

offline que oferecem uma experiéncia diferenciada ao cliente nas vdarias etapas da
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jornada do consumidor, sendo que Kumar et al., (2016) apontam que os pontos de
contato podem ser iniciados pelo cliente (como verificar avaliacdes online sobre
um restaurante especifico) ou iniciados pela empresa (como conteldo ou
promocoes disponiveis online ou sites). Uma pesquisa do Content Marketing Institute
relatou que 86% das organizacdes business-to-consumer e 921% das empresas
business-to-business na América do Norte adotaram a estratégia de marketing de
conteudo (Beets and Handley 2018a, 2018b). O marketing de conteudo, utilizado
como um ramo da comunicacdo da marca, procura produzir informacdes valiosas
com o intuito de satisfazer as necessidades do consumidor (Schultz 2016). Embora o
marketing de conteudo partihe o mesmo objetivo da publicidade em termos de
aumento de vendas e construcdo de marcas (Neff 2015), ele ndo apresenta
argumentos de venda explicitos. Contudo, descobriu-se que o marketing de
conteldo de marca ajuda as marcas a construir confianca e credibilidade (du
Plessis 2017; Muntinga et al. 2011), a conectar-se melhor com o publico-alvo (du

Plessis 2017) e a facilitar a instrucdo do consumidor (Rowley 2008).

Desta forma, o marketing de conteudo foi definido como “uma abordagem
estratégica de marketing focada na criacdo e distribuicdo de conteldo valioso,
relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido - e, em
Ultima andlise, para impulsionar uma acdo lucrativa do cliente” (Content Marketing
Institute 2018). O marketing de conteldo digital descreve o conteldo que é
“baseado na premissa de um desejo genuino e sincero de agregar valor a vida do
consumidor de alguma forma relevante, facilitando assim a aquisicdo ou retencdo

de clientes” via media online ou social (Hollebeek e Macky 2019, 28) .

Os consumidores geralmente procuram conteldo de marca para aprender ou
obter mais informacdes relacionadas a uma marca ou uso de algum produto,
sendo que este € um meio pelo qual os consumidores também podem extrair valor
(Lou et al. 2019; Zhou et al. 2013). Por exemplo, Lou et al. (2019) argumentaram que

0s consumidores navegam no processo de aprendizagem durante as suas
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inferacdes com o conteldo de marca: eles recolhem valor e, posteriormente,

desenvolvem um sentimento de apego ou lealdade a marca.

Portanto, dada a importdncia da experiéncia do cliente na construcdo da marca,
torna-se significativo examinar o papel da avaliacdo experiencial nos mecanismos
de marketing de conteudo digital (Lou, C., & Xie, Q. 2020). Aplicando esta
abordagem experiencial para um contexto de loja virtual, Pee et al. (2019)
descreveram o processo experiencial como ‘“envolvimento num fluxo de
sentimentos baseado em caracteristicas subjetivas e pistas sensoriais dos
consumidores, procurando diversdo, excitacdo e prazer” (Pee et al. 2019, 181). Em
relacdo ao marketing de confteudo digital, esse processo experimental pode
capturar prontamente como os consumidores reagem ao marketing de conteudo

de marca (Lou, C., & Xie, Q. 2020).

Ainda, a adaptabilidade dos consumidores as novas tecnologias aumentou e sua
conectividade com as diversas plataformas atfraiu ainda mais os consumidores
(Meyer e Schwager, 2007). Desta forma, a tecnologia de realidade virtual também
estd a abrir caminho para uma transformacdo robusta no mundo do retalho,
pautada por facilitar a logistica, gestdo de negdcios e experiéncia do cliente (Laria
e Pantano, 2011) e fornece aos retalhistas meios inovadores para revolucionar a
experiéncia do cliente, envolvendo-os com um conteUdo cada vez mais interativo
(Lau e Lee, 2015). No entanto, uma das razoes pelas quais alguns consumidores
ainda optarem por comprar em lojas fisicas pode ser pela dificuldade em processar
informacdes quando compram online (A. J. Rohm and V. Swaminathan, 2004).
Quando os consumidores compram online, as informacgdes do produto geralmente
sdo limitadas a imagens e a descricoes dos produtos fornecidas pelos vendedores
(Carvana, 2020). Deste modo, outro desafio para as vendas digitais prende-se no
ceticismo dos consumidores sobre fazer compras online ( K. Stouthuysen, etf. all,
2018). A confianca costuma ser um fator determinante para prever se um

consumidor estd disposto a comprar ou voltar a comprar novamente no comércio

34



[ ]
Marketing
Leads
Business

online (A. Bilgihan, 2016). Os consumidores que confiam, sdo leais e defendem a
marca quando estas transparecem caracteristicas humanas especificas, como a
exibicGo de emocoes ou expressdoes como a amizade (P. Aggarwal and A.L. Mcqill,
2012). Assim, é importante personificar a marca nos meios de comunicacdo sociais
e interagir com os consumidores para criar uma conexdo emocional (Q. Xu and S.
S. Sunda, 2016). Aliado a isto, as percepcdes de valor do e-service afetam
positivamente a avaliacdo experiencial, que por sua vez, molda a lealdade,

segundo Lietal. (2015).

3.3. Perspetiva perante a compra e venda de artigos em segunda mao

As compras em segunda mdo podem ser referidas como & compra de bens que ja
pertenceram a terceiros (Roux e Guiot, 2008). Globalmente, as compras online, em
particular as compras online em segunda mado, tornaram-se o segmento que mais

cresce (Fernando et al., 2018).

No entanto, as compras on-line de segunda mdo cresceram excepcionalmente nas
plataformas peer-to-peer (P2P) ou customer-to-customer (C2C) concebidas por
empresas de comércio eletronico/negdcios classificados online (Parguel et al.,
2017). A mudanca no estilo de vida, o aumento da conscientizacdo e a tendéncia
de consumo influenciam os padrées de compra dos consumidores e, por isso, eles
tendem a procurar por canais alternativos que melhor atendam das suas
necessidades. Isso leva a que empresas online P2P de segunda mdo procurem
oferecer servicos sofisticados com o objetivo de, ndo sé reter os clientes existentes
mas também aumentar a base de utilizadores (Joung e Park-Poaps, 2013; Lee e

Lee, 2005; Yan et al., 2015).

Desta forma, um vendedor pode utilizar um site P2P ou um aplicativo mdvel ao criar
uma conta de login. Assim, pode tirar uma foto, postar um anudncio, fixar um preco,

fornecer detalhes de contato verificados e até, pagar uma taxa nominal para
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obter uma listagem de anuncios premium. Quanto ao comprador, este pode
pesquisar produtos disponiveis perto da sua localizacdo e encontrar o vendedor
para a transacdo de forma privada através da sua conta (Fernando et al., 2018).
Nesta logica, Jagel et al. (2012) argumentam que existem cinco motivacoes
predominantes no consumidor, que consegquentemente impulsionam a que este
opte por um consumo ético de roupa. E possivel, desta forma, destacar as
preocupacdoes ambientais, altruistas e éticas, assim como o bem-estar, o valor

econdmico e por fim, a imagem pessoal.

Ainda, o desejo gerado pelos meios de comunicacdo social em aparecer com
roupas diferentes, regularmente, € um dos principais impulsionadores da compra de
roupas usadas, com os compradores a considerar a compra de roupa como um

investimento ao invés de apenas uma mercadoria descartavel (Martinko, 2019).

Assim, Parguel et aqi. (2017) afirmaram que consumidores com consciéncia
ambiental sdo mais propensos a adotar plataformas para compras de segunda
mdao, enquanto que Yan, Bae e Xu (2015) mostraram que a sensibilidade ao preco
tinha uma relacdo positiva com a frequéncia de compra em lojas de roupas de
segunda mdo. Estar consciente sobre o estilo também estd intimamente
relacionado 4 auto-expressdo porgque os consumidores demonstram seu proprio
gosto e interesse com seu proprio estilo (Tai, 2005). De fato, Guiot e Roux (2010)
descobriram que uma das motivacdes criticas para as compras de segunda mdo é
o desejo dos consumidores de se expressar. Por exemplo, os consumidores
descobriram que os bens de segunda mdo permitem a expressdo da sua

personalidade e identidade Unicas.

Ao resistir aos canais convencionais de mercado € ao consumo de massa, oS
compradores de segunda mado evitam a ostentacdo e focam mais no valor de uso
dos produtos. De fato, Roux e Guiot (2008) encontraram a relacdo negativa entre

materialismo e compras em segunda mado. Os investigadores descobriram,
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também, que individuos com maior propensdo & nostalgia sGo mais propensos a se
envolver em compras de segunda mao porgue o0s consumidores geralmente
acreditam que os bens de segunda mdo evocam memoarias do passado (Guiot &

Roux, 2010; Roux & Guiot, 2008).

Ainda, empresas de estudo de mercado identificaram uma tendéncia continua em
que a sustentabilidade e compras mais conscientes sGo para as geracdes mais
jovens uma prioridade relevante ao fazer compras (McKinsey, 2019; Nielsen 2015;

Roberts, 2019).

No entanto, a qualidade dos produtos de segunda mdo pode ser vista como algo
incerto para os consumidores, tendo em confa que estes ndo podem conhecer a
verdadeira qualidade dos produtos antes de comprd-los. Essa incerteza causa um
problema de risco moral existente hd muito tempo na compra de produtos de
segunda mao, porque os vendedores geralmente tém mais informacdes sobre a
qualidade do produto do que os compradores (Fernando et al., 2018). Por exemplo,
produtos falsificados prevalecem no mercado de luxo, mas a maioria dos
consumidores ndo consegue distinguir um produto falsificado de um genuino no
consumo de produtos de segunda mdo, o que consegquentemente leva a que os
consumidores sejam faciimente enganados. Além disso, algumas taxas de envio
cobradas influenciam negativamente os utilizadores. Acrescentando que as vezes

a froca ndo é permitida. (Alabdullah, T.T. Y., Ahmed, E. R., & Nor, M. |. 2018).

Assim, de Rivera et ai. (2016) realcam a importdncia de caracteristicas como
funcionalidade, reputacdo virtual, confianca e cddigos de conduta, enquanto que
Mohimann (2015) considerou uma série de fatores como o senfimento de pertenca
a uma comunidade na plataforma colaborativa, a confianca na plataforma, a sua

utilidade e a qualidade dos servicos que oferece.
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4. Satisfagcdo do Consumidor

Do ponto de vista do marketing, a satisfacdo das necessidades do cliente é a
chave para as trocas entre empresas € mercados ( Bylok, F. 2021), sendo que a
satisfacdo e a lealdade do consumidor andam de mdos dadas. Quanto mais
safisfeito se encontra o consumidor safisfeito, mais fiel este € d marca. (Aprilia et al.,

2020)

Nessa otica, Meyer e Schwager (2007) definem a satisfacdo do cliente como o
acumular de multiplas experiéncias do cliente com a marca. Todavia, mais
recentemente, vdrios autores explicam que a satisfacdo do cliente é o principal
resultado da experiéncia da marca (por exemplo, Chahal & Dutta, 2015). Da
mesma maneira, Lin (2015) expde que a satisfacdo traduz-se no resultado
emocional e psicolégico das experiéncias individuais do consumidor, sendo que
White e Yu (2005) argumentam ainda, que a satisfacdo do cliente € uma resposta

efetiva as experiéncias da marca.

(Gultom et al., 2020) enfatizam que sdo muitos os beneficios recebidos pelas
empresas ao atingir a alta satisfacdo do cliente, um dos quais € a participacdo e o
envolvimento do mesmo, sendo que Satisfaction et al., (2020) defendem que apds
0os consumidores comprarem estes produtos os consumidores podem sentir-se
satisfeitos ou insatisfeitos e podem ser observados no comportamento pds-compra.
Clientes satisfeitos voltam a comprar produtos, elogiam os produtos que
compraram a outros individuos, chamam pouca atencdo para as marcas e
publicidade de marcas concorrentes e compram outros produtos da mesma
empresa. De acordo com (El Fikri et al., 2020) a satisfacdo do cliente € uma
medida para perceber se um produto € bom ou mau em atender as expectativas
do cliente. Deste modo, a satisfacdo torna-se numa expectativa apds uma
compra. De acordo com (Latifah et al., 2020) a satisfacdo do consumidor é

também influenciada pela confianca nos produtos, de modo a moldar as atitudes
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e o comportamento do consumidor ao fazer compras repetidas no comércio

online. O nivel de satisfacdo de cada pessoa é diferente .

E possivel afirmar que satisfacdo &€ um dos principais elementos na tentativa de
compreender a resiliéncia dos consumidores existentes ou afrair novos
consumidores. O valor existente entfre os desejos, as expectativas e as necessidades
gue sdo atendidas, pode ser entendida através da manifestacdo da satisfacdo
com algo que eles pressupdem que estd de acordo com suas expectativas
estabelecidas. Desse modo, a satisfacdo do cliente tem sido considerada vital para
0 sucesso e a sobrevivéncia de qualquer sistema de negdcios, seja este tradicional
ou online (Ho & Wu, 1999). Ainda, muitos estudos indicaram que a satisfacdo do
cliente pode influenciar positivamente as intencdes de compra futuras dos clientes
(Kalia, Arora, & Kumalo, 2016) e a retencdo dos mesmos (Gustafsson, Johnson, &
Roos, 2005). De acordo com (Jufrizen et al., 2020), os consumidores que estdo
satisfeitos fardo compras repetidas, consequentemente aumentando o desejo de
fazer compras online. Como resultado, profissionais de marketing e investigadores
consideram a satisfacdo como uma questdo pratica e tedrica importante (Jamal,

2004).

(Gultom et al., 2020) enfatizam que sdo muitos os beneficios recebidos pelas
empresas ao atingir a alta satisfacdo do cliente, um dos quais é a participacdo do
cliente. Uma experiéncia envolvente do cliente € um fator de extrema relevancia
para o sucesso de qualquer negdcio e € de salientar, que nos Ultimos anos, a
experiéncia do cliente online tornou-se a prioridade dos investigadores de
marketing de servicos (Nambisan & Watt, 2011). Alguns autores apontam que a
e-satisfacdo estd positivamente relacionada a relagcdo entre a cocriacdo de valor

para o cliente e a venda online (Al Daabseh, T.K.I.; Aljarah, A., 2021), posto isto:
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Design

MuUller et al. (2008) revelaram que a satisfacdo geral com um website afeta a
lealdade em relacdo a um website; que, por sua vez, tem impacto na atitude da
marca e nas infencdes de compra da marca. Desta forma, o design do Website é
exfremamente importante, pois estabelece a primeira impressdo do vendedor
online com o consumidor. Além disso, vantagens como direcionar o frafego e
captar a atencdo de forma ao utilizador permanecer no site para, aliciam o
consumidor para realizar a compra de um produto pela primeira vez (Bai et al.,

2008; Ranaweera et al., 2008).

Posto isto, o design de uma loja online deve focar-se em oferecer informacdoes
suficientes para ser possivel realizar a comparacdo de produtos (Cristobal & Flavia,
2007) e esforcar-se para proporcionar uma sensacdo de credibilidade,
transparéncia, integridade e confiabilidade na interface do utilizador, de forma a
reduzir as preocupacodes de privacidade dos consumidores (Eid, 2011). Essencial
ainda, possuirem fatores como a interatividade, a faciidade de navegar e
encontrar informacdo, a simplicidade e uma estética agraddvel (Roy & Butaney,

2010; Szymanski & Hise, 2000).

Desta forma, oferecer uma resposta mais rapida (S. Kim & Stoel, 2004) e uma
experiéncia divertida, imersiva e orientada para a comunidade (Wolfinbarger &
Gilly, 2003), ser informativo e organizado, (J. Kim et al., 2009), assim como considerar
questdes culturais e linguisticas (Zhang & Prybutok, 2005), devem também ser

fatores a ter em conta.

Confiabilidade

A confiabilidade foi estabelecida como sendo o critério mais valioso dos
vendedores online, precedido pelo acesso ao produto e servicos apds a compra

(Petre, Minocha, & Roberts, 2006). Este critério, foi interpretado de diferentes
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maneiras e pode ser refletido através de um desempenho consistente ao longo do
tempo marcado por vdrios fatores, tais como: a disponibilidade do site para uso, a
sua acessibilidade, velocidade e tempo de download, assim como pela
confiabilidade no registo das informacdes e nas transacdes do consumidor. (Madu
& Madu, 2002), Estes Ultimos fatores, em particular, sdo essenciais visto que uma das
principais razées para a importéncia da confianca num negdcio online € o nivel

percebido de risco associado a compra online, sesgundo Medintz (1998).

A confianca do cliente fornece um espirito mais positivo para os membros da
comunidade online recomendarem a outros membros da comunidade que ndo
existe a necessidade de se sentirem preocupados ou em risco ao fazer fransacdes
por meio do comércio online. Além disso, os membros que possuem uma maior
experiéncia de envolvimento no e-commerce terdo uma menor sensacdo do risco
de transacionar através do e-commerce em comparagcdo com 0s membros menos

envolvidos (Operator et al., 2018).

Assim, as empresas necessitam de compreender que fornecer informacdes de
cartdo de crédito para um negdcio online que ndo possui localizacdo fisica
aumenta a percepcdo de risco para certos clientes (Shannon, 1998). Portanto, &
fundamental assegurar a privacidade do consumidor em relacdo ao pagamento,
enfrega/atendimento offline (Kim et al.., 2009; Kim e Lim, 2001), ser preciso na
descricdo e pedido do produto (Wolfinbarger & Gilly, 2003), fornecer informacodes
confidveis, precisas e crediveis (McKinney et al., 2002) e garantir a precisdo no
registo, cotacdo, faturamento, cdiculo de comissdes, promessa de servico e
manutencdo do sistema livre de entupimentos, falhas e erros (Yang et al. 2003;

Yang e Fang, 2004).

Informacdo

Com o objetivo de melhorar a satisfacdo dos utilizadores, os websites dos

vendedores online devem empenhar-se em fornecer aos seus consumidores
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informacdes valiosas para a realizacdo das suas compras, assim como permitir que
seja perceptivel que o site possui conteldo de alta qualidade (S. Y. Kim & Lim,

2001).

Segundo (Koentjoro et al., 2020) a qualidade da informacdo tem uma forte
influéncia nos consumidores quanto a decisdo de compra. Desta maneira, quanto
melhor a qualidade obtida pelos consumidores, maior serd a participacdo do
cliente na compra do produto. Se os aplicativos fornecerem informagdes Uteis,
podem aumentar a confianca do utilizador e a preferéncia do mesmo pela marca

ou empresa (Urban e Sultan, 2014).

Isso pode ser observado afravés da simplicidade da informacdo, que ajuda o
consumidor a comparar os produtos que ird comprar. Esta informacdo deve
pautar-se pela sua fdcil compreensdo e pelo detalhe, principalmente nas
informacdes adicionais como fempo de entrega e na descricdo do produto (Cho &

Park, 2001).

Assim, (Rendy Putra Pradwita et al., 2020) define a qualidade da informacdo como
a percepcdo do cliente sobre a qualidade da informacdo fornecida por um
website. Para isto, € fundamental fornecer mais informacdes sobre o produto, os
vendedores podem utilizar videos curtos ou imagens 3D do produto, sendo que
essa informacdo clara e compreensivel ird garantir ao cliente que a qualidade do
produto corresponde & descricdo do site e que as suas informagdes financeiras

estdo em boas mdos (Khan et al. 2015)

Seguranca

Os negodcios online devem sempre certificar a seguranca das tfransacoes e fornecer
um servidor seguro com camadas adicionais de seguranca embutidas em vdarias

opcodes de pagamento (por exemplo, cartdo de crédito ou paypal), da mesma
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forma que deve assegurar a garantia contra fraude de cartdo de crédito (Limbu et

al., 2011).

Facil utilizacdo

Os clientes sentem-se mais satisfeitos se sentirem que é fdcil fazer o que desejam
enguanto compram online (Devaraj et al., 2002). Assim, os negdcios online devem
focar-se na construcdo de um website que seja facil de navegar, facil de usar,
radpido, acessivel , facil de verificar e que forneca todas as funcdes que os clientes
precisam (Z. Yang et al., 2003). Essas funcdes podem estar relacionadas ao registo,

nomeadamente no seu ajuste ou uso da informacdo (Cho & Park, 2001).

Conveniéncia

A conveniéncia é um fator significativo para os consumidores ao experimentar um
servico, uma vez que muitos clientes abandonam seu carrinho devido a um
processo excessivamente demorado, problemas na transferéncia de dinheiro ou
ndo aceitacdo de cartdes de pagamento de dinheiro comum (Khan et al., 2015).
Portanto, os negdcios online devem promover a conveniéncia e facilidade de uso
(Zhang & Prybutok, 2005), assim como devem oferecer vdrias opcdes de
pagamento e processos de check-out rapidos. Opcodes eficientes de entrega e

recolha também aumentam a conveniéncia do cliente (Yang et al., 2003)

Valor e Utilidade

Vdrios autores abordam a utilidade percebida como um forte preditor do nivel de
satisfacdo dos consumidores (Liebana-Cabanillas et al., 2016), assim como também
foi relatada como um antecedente significativo da satisfacdo com a marca mével.

aplicativos (Li & Fang, 2019).

Neste sentido, de forma a intensificar o valor e a utilidade de um site de negdcios

online, o website deve fornecer informacdes que sejam informativas, valiosas, Uteis
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e que melhorem a qualidade da tomada de decisdes a serem tomadas perante a
compra final do consumidor (McKinney et al., 2002), dado que, comprar online dd&
uma sensacdo de maior controle (Devaraj et al., 2002; Lin et al., 2005).
Investigadores, também estabeleceram uma relacdo positiva entre o valor
percebido e a intencdo de compra/recompra, sendo possivel afirmar que o valor
percebido contribui para a lealdade de um negdcio online, reduzindo
significativamente a necessidade de um individuo procurar provedores de servicos

alternativos. (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Parasuraman & Grewal, 2000).

Resumindo, de acordo com Anderson, Fornell, & Lehmann (1994, p. 54), a
safisfacdo geral é, portanto, “uma avaliacdo baseada na experiéncia total de
compra e consumo, com um bem ou servico ao longo do tempo.” San Martin
Gutiérrez (2006) afirma que o construto da satisfacdo evoluiu de uma consideracdo

de base cognitiva para uma consideracdo cognitivo-emocional.

5. Lealdade do Consumidor

O consumidor estd a mudar. Os consumidores sGio mais exigentes e menos ledis
(Lobaugh et al.,, 2019) e pretendem otimizar o tempo de procura, enquanto
comparam produtos e servicos. As novas tecnologias, juntamente com o novo
comportamento do consumidor, também estdo a criar mudangas no setor de
comércio offline e online (Grewal et al., 2017). Este novo comportamento do
consumidor, € marcado por um consumidor mais experiencial que deseja ter
experiéncias Unicas e irrepetiveis durante a jornada do cliente (Grewal and

Roggeveen, 2020).

Deste modo, nos Ultimos anos, as organizacdes tém-se esforcado para analisar e
compreender da melhor maneira as necessidades e os desejos do seu publico-alvo.
Isto porque o consumidor assumiu o papel central no processo de compra e venda
(Allen, Reichheld, e Hamilton, 2005). “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de

agradar. SGo mais inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, mais
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exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas

iguais ou melhores” (Kotler, 2000:69).

Com a crescente competitividade, o avanco das tecnologias e com o aumento do
poder de escolha, de influenciar e de intervir do consumidor, torna-se essencial
evidenciar novas estratégias de marketing que tenham a finalidade de criar
relacionamentos lucrativos, de longo prazo e que visem a lealdade do consumidor,
sendo que Woodruff (1997) apontou que os prestadores de servicos geralmente
percebem a lealdade do cliente como uma fonte significativa de vantagem

competitiva.

Os consumidores utilizam a experiéncia para fins de enfretenimento e avaliom o
servico em termos de quanto prazer ou diversdo eles desfrutaram. Esta nova
situacdo tem levado as empresas a modificar suas estratégias de marketing, para
mostrar aos consumidores o valor agregado de seus produtos e servicos. Assim, oS
retalhistas tém-se tornado cada vez mais conscientes da necessidade de criar valor
para seus clientes, principalmente na forma de experiéncias e emocdes (Srivastava

e Kaul, 2016; Andreini et al., 2018; Hogberg “ et al., 2019; Verhoef, 2020)

Desenvolver a lealdade do cliente requer estratégia, prdtica constante e uma
exigente preparacdo. Isto para que o retorno do consumidor & empresa seja
esponténeo e verdadeiro. No entanto, compreender como obter esta lealdade por
parte do cliente ndo é simples. Segundo Oliver (1999), esta compreensdo torna-se
cada vez mais complexa pois a tendéncia do mercado nos tempos atuais & o
declinio de consumidores leais, sendo um grande desafio desenvolver uma
estratégia voltada a conquista da lealdade (Vilas-Boas, Sousa & Fernandes, 2019).
Sendo que os custos para atrair novos clientes sGdo bem maiores que os custos de
manter clientes existentes, a criacdo e manutencdo da lealdade deve ser uma

prioridade estratégica da empresa. (Anderson, Fornell e Lehmann,1994).
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Para estes autores, os clientes representam a principal fonte de rendimentos de
uma empresa € o crescimento da mesma. Posto isto, o sucesso da organizacdo
depende da capacidade de atrair e reter os clientes. Reichheld (1996) também
refere que a lealdade dos clientes é extremamente importante e na maioria das

vezes é alcancada por meio da satisfacdo dos clientes.

Na visdo deste autor, a melhor estratégia de marketing de uma empresa € gerar
valor para o cliente e desenvolver a sua lealdade. Isto porque consumidores leais
destacam-se por assumirem um papel de “promotores da marca” e contribuem
para o fortalecimento da sua imagem no mercado. Esta manifestacdo da lealdade
do consumidor representa-se através do uso de produtos, tanto de itens quanto de
servicos, repetidamente. A lealdade € assim, uma imagem de integridade que é
mantida com firmeza para comprar ou assinar um produto especifico no futuro,
mesmo que exista uma intervencdo na situacdo e a capacidade do departamento
de marketing que tenha a oportunidade de causar mudancas de comportamento

(Kotler e Kevin, 2009).

Com base em Giriffin, Sangadiji e Sopiah (2013), “Lealdade é definida como compra
ndo aleatdria, expressa ao longo do tempo por algumas unidades decisorias”.
Assim, a lealdade refere-se mais ao comportamento de fazer compras continuas de
bens ou servicos de uma empresa selecionada. As medidas de lealdade sdo
divididas em quatro formas (Griffin, 2005), sendo estas: fazer compras regularmente,
comprar produtos e servicos além das fronteiras, referindo-se a outras pessoas e ao
mostrar insuscetibilidade a atracdo de concorrentes. Ainda, Thakur (2016), reforca
esta ideia realcando que lealdade é a infencdo ou predisposicdo de um cliente
para comprar do mesmo vendedor ou do mesma marca novamente e é resultado
da conviccdo de que o valor recebido do referido vendedor/marca é maior do

que o valor disponivel em outras alternativas (pdg. 153).
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A lealdade do cliente € necessdria para a empresa porque sem a lealdade do
cliente, a empresa ndo se desenvolverd adequadamente. Segundo llham et al.
(2018); Marati et al. (2021); Mashagi et ai. (2020), as empresas de comércio online
devem ser capazes de atrair o coracdo dos consumidores para estes serem leqis
aos seus negdcios online. Isto porque, quando uma empresa recebe lealdade
online dos clientes, o proximo passo € manter essa lealdade com a finalidade de os
clientes comprarem mais, enquanto ndo demonstrarem sensibilidade em relacdo &

mudancas de precos, e suas conversas terem tendéncia a favorecer a empresa.

J& Reichheld (1996), enfatiza que as empresas que possuem a possibilidade de ser
bem-sucedidas sdo as que procuram e cultivam a lealdade do cliente, assim como
a lealdade do funciondrio e a lealdade do investidor. Gremler e Brown (1996: 171)
afirmam que a lealdade € “uma parte integral do negdcio, pPois poucas ou
nenhuma empresa consegue sobreviver sem criar e estabelecer uma relacdo de
lealdade com os consumidores”. Desta maneira, Oliver (1999: 35) defende que
“para um consumidor se tornar leal, ele ou ela deve acreditar que uma empresa ou
0 seu servico confinua a oferecer a melhor alternativa a ser consumida”. Isto, em
sinfonia com Rowley e Dawes (2000), que também defendem a ideia anterior
declarando que os consumidores s estdo dispostos a ser leais se compreenderem

qgue a empresa é efetivamente a melhor opcdo do mercado.

Na perspetiva de Lovelock e Wright (2002), a lealdade pode ser ligada ao facto de
o cliente ter vontade de permanecer num relacionamento com uma empresa por
um periodo longo, realizando tfransacdes comerciais de forma preferencialmente
exclusiva, além de recomendar a marca a outras pessoas. Também, o Meesala e
Paul (2018) afimam que a lealdade pode ser medida através da vontade de

recomendar o produto para outros potenciais clientes.

Assim, a lealdade do cliente exige uma relacdo mais profunda e mais forte.

Portanto, cardter de lealdade € criado quando um relacionamento tfranscende
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claramente o limite da satisfacd@o para assimilar com apego emocional. E o ponto
em que as avaliagcdes cognitivas de um cliente sdo igualadas ou mesmo superadas
pela forte dinGdmica emocional e afetiva da relacdo entre a empresa e o cliente.
Segundo Christopher (1999), a forca do seu relacionamento com os clientes é o
bem mais valioso de qualquer organizacdo empresarial. Desta forma, este autor
reforca a necessidade de as empresas desenvolverem estratégias que visam

alcancar a lealdade do consumidor.

5.1. Fatores Responsdveis pela construgdo de Lealdade

A atuacdo pela internet proporciona ganhos para todas as partes envolvidas no
processo de compra € vendad, e por isso tem-se destacado como sendo um dos
principais canais de venda atualmente (Bones, C., & Hammersley, J 2015). De acordo
com Galinari et al. (2015) o comércio online destaca-se pela vantagem de
economizar tempo e o custo de deslocamento até uma loja fisica pelo consumidor.
Além de frazer conforto, os consumidores desfrutam de um alto nivel de
atendimento personalizado, compras mais eficientes, maior variedade de produtos,
além de informacdes imediatas e produtos mais baratos (ALMEIDA; BRENDLE;

SPINDOLA, 2014).

Posto isto, a lealdade dos consumidores online deve-se a diversos fatores, e estd
diretamente relacionada & intencdo de recompra desse consumidor, como
sugerido por Dick e Basu (1994). Segundo Ward e Dagger (2007), relacionamentos
fortes contribuem para a percepcdo de qualidade e aumentam a satisfacdo e
lealdade do consumidor face aos servicos oferecidos pela organizacdo. Assim,
organizacdes que procuram relacionar-se de forma mais efetiva e oferecer uma
experiéncia mais positiva, tendem a ter maiores indices de lealdade de seus

consumidores.
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Estudos anteriores na literatura de marketing reconheceram satisfagcdo (Oliver, 1997;
Brunner, Stocklin & Opwis, 2008), confianca e compromisso (Morgan & Hunt, 1994)
como aspetos essenciais num relacionamento. Isto indica, que as experiéncias
positivas de que um consumidor usufrui podem ser demonstradas através de
satisfacdo, confianca, comprometimento e, finalmente, lealdade em relacdo a
uma marca/empresa. Em outras palavras, supde-se que a gestdo da experiéncia
do consumidor provavelmente criard satisfacdo, confianca e compromisso, que

consequentemente ird desenvolver a verdadeira lealdade do consumidor.

Satisfacdo

A satisfacdo € um dos fatores que influencia a lealdade do consumidor perante as
organizacdes (Harazneh et al., 2020). Deste modo, Lin e Wang (2006) atribuem a
satisfacdo do cliente as percepcdes do valor do aplicativo e a confianca do

consumidor.

A satisfacdo do cliente medeia o efeito dos valores relacionais na lealdade (Wang,
Lo, Chi, Yang, 2004). As empresas sGo, cada vez mais, encorajadas a manter e
desenvolver fortes vinculos relacionais com seus consumidores para manter a
satisfacdo do mesmo (Mithas, Krishnan, & Fornell, 2005), tendo em considera¢cdo
qgue a relevancia da satisfacdo é mais significativa num ambiente de negdcios
competitivo, onde os produtos sGdo menos diferenciados e o consumidor enfrenta
custos de mudanca muito baixos. A pequena mudanca no nivel de satisfacdo leva

a uma maior mudanca na lealdade.

Da mesma forma, Rezaei e Valaei (2017) constatam que os valores experienciais
(ou seja, exceléncia no servico, retorno do cliente sobre o investimento, estética e
diversdo) influenciam positivamente a satisfacdo. Em contraste, lyer, Davari e
Mukherjee (2018) descobriram que os valores funcionais e heddnicos influenciam

positivamente a satisfacdo do consumidor do aplicativo.
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A necessidade de diferenciar clientes safisfeitos de consumidores totalmente
safisfeitos, baseia-se na segmentacdo de consumidores muito leais de
consumidores neutros que podem facimente mudar para outros fornecedores
(Jones & Sasser, 1995). Singh (2015) enfatiza ainda, que o valor percebido pelos
consumidores medeia o efeito da imagem percebida na satisfacdo do consumidor.
Relativamente a relacdo entre a qualidade do servico e a satisfacdo, varios autores
sugerem que a qualidade do servico tem um impacto positivo na satisfacdo do
consumidor (Lonial & Raju, 2015; Baisya & Sarkar, 2004; Moreira & Silva, 2015) e que a

satisfacdo acaba por conduzir & lealdade do consumidor (Lonial & Raju, 2015).

Confianca

De acordo com (Shopping et al., 2021) a chave para o sucesso nos negdcios online
€ a confianca, pois com confianca serd muito mais facil para as empresas
manterem o0s consumidores utilizando o mercado online. A confian¢ca do
consumidor tem sido reconhecida na literatura de marketing como um fator
importante para o sucesso da negociacdo empresarial, assim como o
desenvolvimento e gestdo de relacionamentos de longo prazo (Japariant o &

Adelia, 2020)

A capacidade de um comprador desenvolver a confianca do consumidor é
essencial para desenvolver uma atitude positiva do mesmo em relacdo a empresa
(Akroush & Al-Debei, 2015), o que garante ainda mais interesses de compra

positivos.

De acordo com (Ashghar & Nurlatifah, 2020) para obter a lealdade do consumidor,
€ necessdrio primeiro ganhar sua confianca, sendo que a confianca é um fator do
consumidor na decisdo de comprar um produto online (Harun & Ayu Salmah, 2020).
Pesquisas anteriores sobre compras online colocam a confianca numa plataforma
online como um antecedente fundamental para conquistar a lealdade do

consumidor online (Savila et al., 2019; Tran & Strutton, 2020; Verkijika, 2018). Esta
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garantia confianca online € fulcral para garantir que os consumidores superem

pontos vulnerdveis nas compras online (Blut et al., 2015)

Deste modo, para uma melhor gestdo dos relacionamentos de longo prazo com o
consumidor, as empresas devem expandir os seus programas de satisfacdo com
algumas atividades confidveis para construir  confianca na  marca
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Isto pode ser aprimorado ao fornecer
experiéncias positivas de marca aos consumidores no momento da pesquisa,
compra e consumo. Experiéncias de marca memordveis positivas tém um efeito
significativo na confianca do consumidor (Sahin, Zehir, & Kitapci, 2011) e € possivel
desta maneira, constatar que a confianca do consumidor na marca fem um efeito
significativo na lealdade a marca (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001;
Chaudhri & Holbrook, 2001; Morgan & Hunt, 1994; Moorman et al., 1992; Lau & Sook,
1999).

Compromisso

O componente afetivo representa a ligacdo psicoldgica do consumidor com um
servico ou uma marca (Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995). A forca do
relacionamento empresa-cliente depende do compromisso dos consumidores para

com a empresa (Wang et al., 2004).

Na literatura de marketing, o compromisso tem-se mostrado forte e positivamente
ligado & retencdo do consumidor. Além disso, influencia a publicidade boca a
boca positiva, assim como a advocacia e intencdes positivas (Moorman et al.,
1993; Morgan & Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995). Desta forma, € plausivel afirmar
que um consumidor que se sente comprometido com uma empresa, ird promover
positivamente a marca para outros potenciais consumidores (Fullerton, 2003;
Gundlach et al., 1995). Neste sentido, a lealdade a uma marca pode derivar a
interacdes adicionais com a marca durante um periodo continuo de tempo. Esse

compromisso de manter um aplicativo mével no smartphone de um individuo
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pode, portanto, ser o primeiro estdgio da lealdade abrangente em relacdo &

marca (Ozturk et al., 2016).

Deste modo, o compromisso calculista enfatiza o comprometimento do consumidor
com a empresa devido a motivos racionais (Allen & Meyer, 1999). De ouftras
maneiras, representa a vinculacdo do consumidor a uma empresa devido aos altos
custos de troca, dependéncia e falta de opcdes (Fullerton, 2003; Bebdapudi &
Berry, 1997; Gundlach et al., 1995; Wetzels, Ruyter, & Brigelen, 1998). O consumidor
experimenta o compromisso afetivo e calculista num relacionamento. No entanto,
a componente afefiva, em comparacdo com a calculativa, mostrou ter um

impacto mais positivo na lealdade atitudinal (Fullerton, 2003).

Em termos gerais, € possivel afiimar que uma empresa empreendedora de uma
estratégia de retencdo de clientes deve, primeiramente, entender os requisitos
bdsicos para a manutencdo de clientes satisfeitos. Sendo a lealdade um estado de
preferéncia que parte do cliente, a empresa tem de oferecer aqueles fatores que o
satisfazem, para que, a partir de um processo cognitivo-afetivo de formacdo do
comprometimento, a lealdade seja estabelecida. Além disso, cerfa mudanca na
énfase da satisfacdo para a lealdade parece ser valiosa, j&@ que o impacto da
lealdade dos clientes, na lucratividade das empresas, € entendido como positivo

(Oliver, 1999; Reichheld, 1996).

6. Relagcao entre a Experiéncia e a Lealdade

Nos Ultimos anos, profissionais de marketing e académicos consideraram a
importédncia da experiéncia da marca em conceitos relacionados ao marketing,
como diferenciacdo da marca, lealdade e satisfacdo do cliente (Brakus et al.,
2009; Morrison e Crane, 2007; Zarantonello e Schmitt, 2010). A literatura disponivel
sugere ainda uma ligacdo direta entre experiéncia de marca e lealdade d marca

(Brakus, et al., 2009).
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Deste modo, Mittal, Kumar e Tsiros (1999) observaram que a satisfacdo com
produtos e servicos determina as intencdes comportamentais do consumidor. A
satisfacdo do cliente influencia a lealdade do consumidor, o que determina o
comportamento de recompra e, é possivel afirmar que relacionamentos positivos
com produtos ou marcas, como a satisfacdo do cliente, apresentam niveis mais
elevados de lealdade a marca (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). Além disso,
na comunicacdo enfre consumidores e empresas, a  satisfacdo € o dlicerce
necessdrio para gerar lealdade. Assim, uma relacdo positiva entre satisfacdo e
lealdade influencia a intenc@o dos consumidores de recomprar O servico e a sua
vontade de recomendar a marca a outros (Cassel & Eklof, 2001; Srivastava et al.,

1999).

Portanto, a satisfacdo com a marca € uma fonte de lealdade e pode ter um efeito
positivo. A confianca, também é uma varidvel essencial entre consumidores e
marcas, (Morgan & Hunt, 1994), Singh e Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) argumentam que as pessoas que ndo tém a intencdo de confiar numa
marca numa sociedade competitiva, ndo serdo leais. Neste estudo, a lealdade &
marca sustenta o relacionamento entre consumidores e empresas, fornecendo
valor sustentdvel, permitindo assim que os clientes permanecam fiéis a uma marca

(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Ainda, a confianca nas atividades gerenciais percebidas pelos clientes também
aofeta positivamente a lealdade corporatfiva (Sirdeshmukh et al., 2002). Os
consumidores que tém uma experiéncia de marca positiva em relacdo a
determinada marca comportam-se como clientes leais & marca (Brakus, et al.,
2009), assim como a acumulacdo passada de experiéncias favordveis do cliente
constitui a lealdade afetiva, que posteriormente, conduz a lealdade atitudinal

(Oliver, 1999).
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Desta forma, Deming (2007), afiirma que o branding € um processo que envolve a
criacdo de experiéncias emocionais auténticas (genuinas), Unicas (distintas), que

produzem seguidores.

No entanto, as experiéncias sdo aspectos complexos, que incluem quatro
dimensodes: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental (Brakus, et al., 2009).
Assim, a marca considera responsdveis, ndo sé6 as técnicas tradicionais de
construcdo de marca, mas também as experiéncias de marca para gerir a marca

(Frow & Payne 2007).

A relacdo entre diferentes aspectos da lealdade é complexa. Por exemplo, Jacoby
et al. (1978) reconhecem que a lealdade a marca atitudinal e comportamental
“deve ser separada para ser devidomente compreendida.”. Para investigar a
relacdo entre lealdade a marca atitudinal e comportamental, pode-se recorrer &
teoria da acdo racional. Ajzen e Fishbein (2005) desenvolveram essa fteoria para
relacionar as crencas e atitudes dos clientes com suas intencdes comportamentais.
Essa teoria pressupde, que os clientes processam cuidadosamente a tomada de
decisdo, considerando as consequéncias dos comportamentos alternativos e
escolhendo aquele que leva as consequéncias mais desejdveis. O resultado desse
processo de escolha racional revela uma intfencdo comportamental de se envolver
no comportamento selecionado. Nesse sentfido, Oliver (1999) sugeriu que 0s
patamares de lealdade & marca apresentam um processo de aprendizagem que

destaca a relacdo entre atitude e comportamento.

De acordo com Crosby e Johnson (2007), a gestdo da experiéncia do cliente € o
ingrediente mais importante na construcdo da lealdade do cliente. Kim et ai. (2008)
desenvolveram uma escala para medir experiéncias memordveis e provaram que
ela tinha efeitos positivos significativos nas intencdes comportamentais futuras. Ele
também testou empiricamente que experiéncias memordveis tém maior

probabilidade de influenciar o comportamento futuro de uma pessoa.. Algo
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semelhante é proposto por estudos de controle de acdo que implica que nem
todas as intencdes sdo transformadas em acdo Kuhl e Beckmann (1985). Esse fluxo
de pesquisa conclui que os estados de lealdade anteriores podem resultar em uma
prontiddo para agir que Yeng e Mat (2013) testaram empiricamente 0s
antecedentes da lealdade e descobrircm que, a qualidade do servico, a
qualidade do produto, a atmosfera da loja e a atividade de promocdo tém forte
influéncia na lealdade cognitiva/atitudinal, na satisfacdo, nos programas de
fidelidade e no valor da marca do retalhista. Assim, estes fatores impactam a
afetividade diretamente mostrando que a lealdade atitudinal deve ter prioridade
maxima no planeamento da estratégia, porque ird construir a lealdade

comportamental.

Outros estudos concentram-se na intencdo confinua de usar um aplicativo,
destacando a importéncia das percepcdes do consumidor sobre os recursos dos
aplicativos (Kim, Baek, Kim e Yoo 2016), especialmente design, funcionalidade e
recursos sociais (Tarute, Nikou e Gatautis 2017a). Por exemplo, Tseng e Lee (2018)
confirmam que melhorar a lealdade em relacdo aos aplicativos de marca pode ser
alcancado através de um caminho afetivo (ou seja, reforcando beneficios
funcionais, experienciais, simbdlicos e monetdrios) e um caminho utilitdrio (ou seja,
enfatizando a qualidade do sistema e da informacdo) . Da mesma forma, Alalwan
(2020) vincula a expectativa de desempenho e a motivacdo heddnica d intencdo

continua de usar aplicativos.

7. Metodologia Proposta

A metodologia de pesquisa é definida por Leedy & Ormrod (2001) como “a
abordagem geral que o pesquisador adota ao realizar o projeto de pesquisa” e
foca-se em explorar, realizar a descricdo e qualificar métodos e técnicas com o

intuito de solucionar problemas de uma investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013)
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De forma a explorar e analisar os objetivos fracados para este estudo, assim como
as hipdteses de investigacdo propostas, a metodologia adotada ird traduzir-se num
estudo de caso da empresa Vinted. Assim, Hartley (2004) afirma que o estudo de
caso "consiste numa investigacdo detalhada, muitas vezes com dados recolhidos
durante um periodo de tempo, de fendbmenos, denfro de seu contexto”, com o
objetivo de "fornecer uma andlise do contexto e dos processos que iluminam as
questoes tedricas que estdo a ser estudadas”. Yin (2003) afiima ainda que, num
estudo de caso, uma pergunta do tipo "como" ou "porqué"” estd a ser realizada em
relacdo a um conjunto contempordneo de eventos sobre os quais o investigador
tem pouco ou nenhum controlo, ou seja, usar o estudo de caso é obter o maximo
possivel de detalhes sobre um evento, pessoa ou processo. O autor refere ainda
gue a abordagem de um estudo de caso € uma abordagem qualitativa, onde o

investigador pode recorrer a técnicas de recolha de dados quantitativas e

qualitativas.

Neste senfido, visto que o presente estudo de caso pretende compreender 0s
aspetos especificos de uma teoria, neste caso, do impacto da experiéncia do
consumidor, nas plataformas de compra e venda de artigos, na lealdade do
consumidor Vinted, o recurso a métodos quantitativos e qualitativos serd um ponto
forte para a investigacdo visto que a abordagem tem como objetivo extrair os
pontos fortes e minimizar os pontos fracos das abordagens de pesquisa quantitativa
e qualitativa (Johnson & Onwuegbuzie, 2004), assim como fornece mais amplitude,
profundidade e riqueza em comparacdo com métodos quantitativos ou

qualitativos sozinhos, segundo Schulze (2003).

Os estudos de métodos mistos foram ainda definidos como a capacidade de uma
metodologia de dar sentido ao mundo, ajudar os leitores a entender melhor o
estudo, aumentar a confianca nas descobertas, melhorar a precisdo e a

integridade e informar e contribuir para a validade geral (McKim, 2013).
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Nesta linha de pensamento,visto que a investigacdo tem como ponto central o
contexto online, o inquérito por questiondrio serd, efetivamente, a técnica mais
apropriada de modo a compreender a percecdo e comportamento dos individuos
e responder a aos objetivos propostos. No entanto as entrevistas realizadas a
utilizadores da aplicacdo serdo também fundamentais para dar resposta a um nivel
mais denso ao propdsito deste estudo, oferecendo deste modo, uma perspectiva
mais equiliorada (Morse & Chung, 2003) e resultados mais aprimorados (Bryman,

2006).

7.1 Hipdteses de Investigacao

Uma investigacdo em qualquer campo de estudo ndo dd resultados adequados,
até ser desenvolvida uma e/ou vdrias hipbdteses de investigacdo. Estas hipdteses,
podem ser definidas como sendo uma afirmacdo ou suposicdo aproximativa,
relativamente & solucdo do problema de estudo, Desta forma, € uma suposicdo
que é utilizada para tirar as consequéncias ldgicas. E o ponto-chave do estudo e,
por conseguinte, deve ser limitado e deve conter muito conhecimento. (Pavan G.

K. and Dr. Nagarekha Kulkarni, 2014 ).

Nesta linha de pensamento, foi decidido aplicar uma abordagem quantitativa,

para a qual foram determinadas as seguintes hipoteses:

Hip6tese 1 -Existem diferencas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da

Vinted em fungao da preocupagdo com a sustentabilidade ao utilizar a Vinted.

De acordo com Blazquez et al., (2020), os comportamentos e padrées de compra
de um consumidor sdo fortemente influenciados pelo seu nivel de educacdo e de
informacdo em relacdo & moda e a sustentabilidade. Prevé-se ainda que as
preocupacdes com a sustentabilidade entre os clientes aumentem, com os
consumidores a comprar menos, frocar mais e cada vez mais a favorecer marcas

orientadas a propdsitos de escala como afirma  Ellen MacArthur Foundation (2020).
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Ainda, a Economia Circular pode ser importante para determinar o impacto da
sustentabilidade a nivel de transacdo comercial porque a Economia Circular, € um

resulfado que surge da psicologia do cliente, segundo Hariguna, T (2021).

Hipdtese 2 Existem diferengcas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da

Vinted em fungdo do compromisso ambiental ao utilizar a Vinted.

Segundo Ertekin & Atik (2020) e Lee, Choi, Han, Ko e Kim (2020), a moda sustentavel
procura gerar no cliente uma experiéncia de compra associada ao Compromisso
social e ambiental, unindo os pilares do consumo com a consciéncia e o
compromisso com a sociedade. Além disso, 71% dos consumidores estdo a
manifestar um crescente interesse em modelos de negdcios circulares, como
aluguer, venda e reforma, e querem investir em roupas de maior qualidade apds a
pandemia Isso j& foi sentido por atores do setor, j& que 54% dos lideres de
sustentabilidade de marcas de vestudrio e téxteis notaram um aumento no
interesse do cliente em prdaticas e produtos ambientalmente conscientes desde o

inicio da pandemia . (Ellen MacArthur Foundation, 2020).

Hipotese 3- : Existe uma associagdo entre a Lealdade a Vinted e a experiéncia na

Vinted

Segundo Nayeem, Murshed e Dwivedi (2019), os beneficios da oferta ndo sdo
suficientes para incentivar a compra ou recompra. E necessdrio influenciar
diretamente o consumidor, promovendo uma experiéncia que fransmita a criacdo
da credibiidade da marca. Desta forma, Ward e Dagger (2007), afirmam que
relacionamentos fortes contribuem para a percepcdo de qualidade e aumentam
a safisfacdo e lealdade do consumidor face aos servicos oferecidos pela
organizacdo. Assim, organizagdes que procuram relacionar-se de forma mais

efetiva e oferecer uma experiéncia mais positiva, tendem a ter maiores indices de

lealdade de seus consumidores.
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Hipotese 4 -Existe uma associagdo entre a Lealdade a Vinted e a confianga na

Vinted

De acordo com (Ashghar & Nurlatifah, 2020) para obter a lealdade do consumidor,
€ necessdrio primeiro ganhar sua confianca, sendo que a confianca & um fator do
consumidor na decisdo de comprar um produto online (Harun & Ayu Salmah, 2020).
Pesquisas anteriores sobre compras online colocam a confianca numa plataforma
online como um antecedente fundamental para conquistar a lealdade do

consumidor online (Savila et al., 2019; Tran & Strutton, 2020; Verkijika, 2018.

Aurelia & Nawawi (2021) mostram que a confionca do cliente tem um forte
impacto nas intencdes de recompra do cliente. Quanto maior o nivel de confianca
do cliente em um site, maior a probabilidade de que os clientes pretendam

comprar nesse site.

8. Técnicas de recolha e andlise de dados

Apss constatar qual a metodologia a ser implementada e a sua justificacdo, foi
efetuada a identificacdo de técnicas de recolha e andlise de dados a adotar. De
forma a solucionar o problema de investigacdo, foram recolhidos dados
secunddrios com o objetivo de justificar a pertinéncia do estudo e realizar a revisdo
bibliogrdfica. Posteriormente, no futuro, serdo obtidos dados primdrios através do

inquérito por questiondrio e entrevistas.

8.1. Questiondrio

De acordo com o problema de investigacdo, serd adotada uma metodologia
mista, sendo que a abordagem quantitativa serd efetuada com recurso ao
inquérito por questiondrio. Este, serd elaborado e divulgado em contexto online,

através de uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia. O questiondrio
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mostra-se como um meio de obter respostas as questdes, uma féormula que o

préprio informante preenche.

Nesta perspetiva, os investigadores que optam por uma andlise quantitativa
procuram explicacdes e previsdes. A intencdo é estabelecer, confirmar ou validar
relacdes e desenvolver generalizacdes que confribuam para a teoria” (Leedy e
Ormrod, 2001, p. 102). A pesquisa quantitativa inicia com uma declaracdo de
problema e envolve a formacdo de uma hipdtese, uma revisdo da literatura e uma
andlise de dados quantitativos. Creswell (2003) afirma que a pesquisa quantitativa
“emprega estratégias de investigacdo, como experimentos e pesquisas, assim
como recolha de dados em instrumentos predeterminados que produzem dados

estatisticos” (p. 18).

Posto isto, para o presente estudo, o inquérito serd realizado aos utilizadores das
plataformas digitais da Vinted, com o objetivo primordial de analisar e investigar a
experiéncia do consumidor no processo de compra e venda e a lealdade do
mesmo. Desta forma, com base no levantamento e revisdo critica da literatura,
foram selecionadas algumas categorias que fariam sentido incluir na temdatica da

investigacdo.

Assim, os dominios definidos com base nas conclusdes e nocdes aprendidas na

revisdo da literatura sdo:

Tabela 1: Fundamento Tedrico do Questiondrio

CATEGORIA AFIRMAGOES AUTORES

Relevancia dos fatores que influenciam
o consumidor a utilizar a plataforma. Parguel et ai. (2017)

Joung e Park-Poaps, 2013
UtilizagGo da Plataforma

Lee e Lee, 2005
ImportGncia  da  sustentabilidade e
compromisso ambiental na escolha da| Yan et al., 2015
plataforma.
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Fatores e funcionalidades que o
consumidor valoriza mais na plataforma

Roy & Butaney, 2010;
Szymanski & Hise, 2000

S. Kim & Stoel, 2004

Jigel et al. (2012)

J. Kim et al., 2009

Zhang & Prybutok, 2005

Experiéncia Positiva

Relevancia do nivel de satisfacdo do
consumidor ao utilizar a plataforma.

Papel da satisfacdo na regularidade em
que o consumidor utiliza a plataforma.

Relevancia do nivel de confianca do
consumidor ao utilizar a plataforma.

Jufrizen et al., 2020
Gultom et al., 2020

Operator et al., 2018

Lealdade

Importéncia do consumidor ser leal.

Relevéncia do consumidor escolher
ufilizar repetidamente a plataforma.

Relevancia do consumidor
recomendar a plataforma.

Satisfacdo, confianca e
compromisso como fatores
fundamentais para a lealdade.

Griffin,  Sangadji e
Sopiah, 2013

Fullerton, 2003;
Gundlach et al., 1995

Oliver, 1997; Brunner,
Stocklin & Opwis, 2008

Morgan & Hunt, 1994

O questiondrio, serd realizado na plataforma Google Forms, dividido em 8 secdes e

apenas composto por questdes fechadas, ou seja, de cardcter quantitativo.

A primeira seccdo tem como objetivo expor o tema abordado no questiondrio e os

objetivos do mesmo. Na segunda seccdo sdo colocadas questdes sobre a

utilizacdo de plataformas de compra e venda de artigos em segunda mado, sendo
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que quem nado for utilizador destas aplicacdes passa diretamente para a terceira

seccdo, onde serd abordado o porqué de o inquirido ndo utilizar estas plataformas.

Caso o inquirido utilize estas plataformas, segue para a quarta seccdo. Nesta
seccdo, o objetivo é averiguar se o inquirido utiliza a plataforma da Vinted e/ou
outras plataformas com um conceito idéntico. Se o inquirido responder que ndo
utiliza a Vinted, passa automaticamente para o final do inquérito, onde ird

responder a algumas questdes sobre os seus dados sociodemograficos.

A quinta seccdo aborda a utilizacdo do inquirido na Vinted. Assim, os inquiridos
classificam a frequéncia com que usam a aplicacdo, se utilizam maioritariamente a
plataforma para compra ou venda, quais os artigos que costumam vender ou
comprar na Vinted e se utliliza a Vinted maioritariamente no Website ou na
aplicacdo, sendo estas questoes de escolha multipla. Numa escala de Likert de 5
pontos (1- Nada Satisfeito e 5- Muito Satisfeito), € avaliado o nivel de confianca no

processo de compra e venda.

Na sexta seccdo, sGdo abordados os fatores que levam o inquirido a utilizar a Vinted
e a sua satisfacdo com a experiéncia. Através de escolha multipla, o inquirido
respondeu a quais sdo os principais fatores para utilizar a plataforma, que
funcionalidades da Vinted valoriza mais, se o seu nivel de satisfacdo influencia a
regularidade com que utiliza a plataforma, se divulga a sua experiéncia e em que
fatores sente que a Vinted poderia melhorar. Ainda, os inquiridos classificam
afirmacdes numa escala de Likert de 5 pontos (1 - Discordo Totalmente e 5-
Concordo Totalmente) sobre se considera a sua experiéncia na Vinted globalmente
positiva, qual o nivel de satfisfacdo apds a experiéncia (1 - Nada Satisfeito e 5-
Completamente Satisfeito) e a probabilidade de contfinuar a usar a aplicagcdo (1 -

Nada Provdvel e 5- Totalmente Provavel).

Quanto a sétima seccdo, sdo englobadas questdes em relacdo aos factores de

confianca e lealdade perante a aplicacdo. Assim, em formato de escolha multipla,
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o inquirido afirma se considera que a satisfacdo, a confianca e o compromisso séGo
fundamentais para ser um consumidor regular da plataforma e se considera que é
um consumidor leal a Vinted .Numa escala de Likert de 5 pontos, o inquirido
responde se considera que estd completamente protegido ao realizar uma compra
ou venda na Vinted, se considera que os seus dados pessoais e bancdrios estdo
seguros na Vinted e se fivesse que realizar a compra ou venda de um artigo
escolheria novamente a Vinted para o fazer (1 - Discordo Totalmente e 5-
Concordo Totalmente) e numa escala numérica de 0-10, afimaram qual era a
probabilidade de recomendar a Vinted a amigos ou familiares (0- Nada provavel e

10 - Extremamente Provavel).

Por fim, na oitava seccdo, sdo formuladas questdes sobre o cardter
sociodemogrdfico dos inquiridos de modo a saber a faixa etdria, o género, a
formacdo escolar, o estatuto laboral, o estado civil, os elementos do agregado

familiar e o rendimento do mesmo.

A recolha dos dados teve inicio no dia 15 de dezembro de 2022 e terminou no dia
11 de janeiro de 2023. Foram obtidas um total de 307 respostas ao inquérito, sendo
262 vdlidas. O questiondrio encontra-se dividido em 2 partes, sendo que a primeira
apresenta o objetivo do estudo e procura recolher dados para analisar e
compreender as varidveis do mesmo, quanto a segunda parte, esta é formada

com questdes de cardcter sociodemogrdfico sobre os inquiridos.

8.2. Entrevista

A enfrevista € uma das principais técnicas utilizadas para recolher dados em
investigacdes de cardter cientifico. Pode ser definido como uma conversa
realizada face a face pelo pesquisador ao entrevistado, seguindo um método
especifico com o objetivo de obter informagdes sobre um determinado tema

(Cervo & Bervian, 2002). E possivel destacar vdrios tipos de entrevistas, como
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nomeadamente as entrevistas ndo estruturadas, as entrevistas semiestruturadas e as
entrevistas estruturadas. Neste caso, a entrevista escolhida serd a semiestruturada.
As enfrevistas semiestruturadas podem ser definidas como uma lista das
informacdes que se deseja de cada enfrevistado, mas a forma de perguntar (a
estrutura da pergunta) e a ordem em que as questdes sdo feitas irdo variar de
acordo com as caracteristicas de cada entrevistado. Geralmente, as enfrevistas
semiestruturadas baseiam-se em um roteiro constituido de “uma série de perguntas
abertas, feitas verbalmente em uma ordem prevista” (Laville & Dionne, 1999, p.188).
Estas entrevistas serdo realizadas num formato presencial, ou seja, face a face. Isto,
com o objetivo de obter respostas espontdneas e francas, captando as emocodes e
a linguagem corporal do entrevistado no momento, o que ndo seria possivel
através do telefone ou num contexto online. Neste sentido, para este estudo, o
guido da entrevista foi estruturado tendo como base, as questdées anteriormente
formuladas no questiondrio. Assim, a primeira fase da entrevista teve como objetivo
compreender os fatores que incentivam o consumidor a utilizar as plataformas
digitais de compra e venda em segunda mado e a Vinted, em especifico. Ainda
neste ponto, € fundamental abordar a importdncia da sustentabilidade e do
compromisso ambiental. De seguida, irdo ser realizadas questdes sobre os fatores e
funcionalidades que os utilizadores mais valorizam na aplicacdo e sobre quais as
melhorias os entrevistados consideram ser necessdrias neste tépico. Posteriormente,
os entrevistados serdo questionados sobre a sua perspetiva do processo de compra
e venda, de forma a compreender a sua visGo e opinido sobre este processo na
Vinted, seguido de questdes sobre a experiéncia que usufruem na aplicacdo, com
o intuito de concluir o seu nivel de satisfacdo e confianca na plataforma, Por fim, iré
ser abordado o tdpico da lealdade, de modo a constatar se o entrevistado possui

um senfimento de lealdade perante a plataforma da Vinted.
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9. Andlise e Discussdo dos Dados

No presente capitulo, serd abordada a andlise realizada através das técnicas de
questiondrio e entrevista. Desta forma, o capitulo serd dividido em duas partes,
sendo a primeira dedicada d andlise quantitativa e a segunda dedicada a andlise

qualitativa, ou seja, andlise através de questiondrio e de entrevista, respetivamente.

9.1. Andlise Quantitativa

Para a apresentacdo dos dados recorreu-se ao uso de tabelas e graficos, com os

respetivos dados estatisticos antecedidos de andilise.

A andlise dos dados foi realizada através de estatistica descritiva e inferencial,

utilizando-se o software SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Para readlizacdo da andlise descritiva foram utilizados diversos pardmetros para a
distribuicdo das varidveis, nomeadamente a frequéncia, percentagem, média e

desvio-padrdo.

Para realizacdo da andlise inferencial e tendo em consideracdo o cumprimento
dos critérios necessdrios para a realizacdo de testes paramétricos, e apds realizado
o teste da normalidade de Kolmogorov Smirnov, cuja Hipdtese Nula (HO) € que os
dados estdo normalmente distribuidos, e dado que o resultado do pvalue foi (p<
0,05) para as varidveis em estudo, rejeitamos a Hipdtese Nula (HO) e assumimos que
a amostra ndo segue uma distribuicdo normal. Nesse sentido, foram utilizados testes

ndo-paramétricos.

Para comparar a experiéncia nas plataformas digitais da Vinted em funcdo da
preocupacdo com a sustentabilidade e bem como com o compromisso ambiental
ao utilizar a Vinted, foi aplicado o teste de Mann-Whitney que é o teste

ndo-paramétrico adequado para comparar as fungdes de distribvicdo de uma
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variavel pelo menos ordinal medida em duas amostras independentes (Marbéco,

2014).

Para correlacionar os itens da lealdade & Vinted e os itens da experiéncia na
Vinted; bem como os itens da lealdade a Vinted e os itens da confianca na Vinted,
foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman que € uma medida de
associacdo ndo paramétrica entre duas varidveis pelo menos ordinais. Este
coeficiente é obtido através da substituicdo dos valores das observacdes pelas
respectivas ordens. As medidas de associacdo quantificam a intensidade e a

direcdo da associacdo entre duas varidveis (Maréco, 2014).

9.1.1 Caracterizagdo da Amostra

A amostra total foi constituida por 262 participantes (Tabela 1) dos quais a maioria
era do sexo feminino (82,4%), tinha entre 25-34 anos (49,.6%) e entre 18-24 anos
(25,2%); tinha Licenciatura (45,0%) e o Ensino Secunddrio (40,1%); era Solteiro (74,0%)

e era trabalhador por conta de outrem (58,4%).

Tabela 2: Frequéncia das varidveis Sociodemogrdficas

N %
Sexo
Feminino 216 82.4
Masculino 46 17.6
Faixa Etaria
18-24 anos 66 25.2
25-34 anos 130 49,6
35-44 anos 50 19.1
45-54 anos 15 5.7
55-64 anos 1 0.4
Habilitagdes académicas
Primario 1 0.4
Secundario 105 40,1
Licenciatura 118 45.0
Pos-Graduagdo 8 3,1
Mestrado 29 11.1
Doutoramento 1 0.4
Estado Civil
Solteiro 194 74,0
Uniao de Facto 24 9.2
Casado 41 15,6
Divorciado 3 1.1
Estatuto laboral
Desempregado 14 5.3
Estudante 29 11,1
Trabalhador-estudante 25 9.5
Trabalhador por conta de outrem 153 58.4
Trabalhador por conta propria 41 15.6
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Relativamente ao agregado familiar (Tabela 1) os participantes tinham na maioria

cerca de 3 pessoas (29.4%) e cerca de 1 pessoa (24,4%) no agregado familiar; ndo

tinha filhos (71,8%); e tinha um rendimento mensal de 501€ e 1000€ (23,3%) e 1001€ e

2000€ (23,3%).

Tabela 3: Frequéncia do agregado familiar

%

Elementos do Agregado Familiar

1 Pessoa

2 Pessoas
3 Pessoas
4 Pessoas
5 Pessoas

Ne de filhos

Sem filhos
1 Filho

2 Filhos

3 Filhos

Rendimento do Agregado Familiar

<500€

501€ e 1000€

1001€ e 2000€

2001€ e 3000€

>3500€

Nao sabe/ Néo responde

64
49
17
58
14

188
48
22

61
56
40
19
85

24,4
18,7
294
22,1
5.3
71,8
18.3

8.4
1.5

0,4
233
214
15,3
7.3

2

32.4

Quanto & frequéncia da utilizacdo de plataformas de compra e venda digitais em

segunda mado e razdes para a ndo utilizacdo (Tabela 1) a maioria dos participantes

utiliza plataformas de compra e venda digitais em segunda mado (96,9%); sendo

que os participantes que ndo utilizam apontam o facto de ndo poderem ver ou

experimentar o artigo (37,5%) e tém preferéncia por artigos nunca usados (25,0%).
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Tabela 4: Frequéncia da utilizacdo de plataformas de compra e venda digitais em segunda

mao e razées para a sua ndo utilizacdo

N %
Utiliza plataformas de compra e venda digitais de artigos em
segunda mao?
Nao 8 3,1
Sim 254 96,9
Razbes para nao utilizar plataformas de compra e venda digitais
de artigos em segunda mao?
Falta de oferta para o que procura 1 12,5
Nao poder ver ou experimentar o artigo 3 37,5
Preco parecido as lojas de primeira mao 1 12,5
Preferéncia por artigos mmca usados 2 25,0
Receio do estado em que os artigos se irdo encontrar 1 12,5

No que se refere a frequéncia das plataformas digitais utilizadas (Grdfico 1) as mais
utilizadas foram o OLX (33,0%); seguindo-se o Marketplace Facebook (27,6%) € o
EDAY (16,4%).

Grdfico 1: Frequéncia das plataformas digitais utilizadas

Plataformas digitais utilizadas
I I

Marketplace Faceboo

Relativamente as varidveis ordinais relacionadas com a experiéncia Vinted, em

média os inquiridos frequentam a Vinted 1 vez por semana (média=2,74) e
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consideram que estdo completamente protegidos ao realizar uma compra ou

venda na Vinted (média=4,08).

Grdfico 2: Frequéncia da utilizacdo da Vinted

Grdfico 3: Frequéncia da protecdo ao realizar uma compra ou venda na Vinted

Com que frequéncia utiliza a i
Vinted? Considera que esta completamente protegido
ao realizar uma compra ou venda na Vinted?
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Ainda, consideram que os seus dados pessoais/dados bancdrios estdo protegidos
na Vinted (médiao=4,14) e confiam satisfatoriamente no processo de compra

(média=4,09).

Grdfico 4: Frequéncia da protecdo dos dados pessoais/bancdrios na Vinted

Grdfico 5: Frequéncia do nivel de confianca no processo de compra

Considera que os seus dados pessoais/dados
bancarios estao protegidos na Vinted?
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Discordo‘. 1‘&
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no processo de COMPRA?
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Os inquiridos, igualmente, confiom satisfatoriomente no processo de venda

(média=4,36)e concordam que a experiéncia com a Vinted € globalmente

positiva (média=4,28).

Grdfico 6: Frequéncia do nivel de confianca no processo de venda

Grdfico 7: Frequéncia da experiéncia com a Vinted

Como avalia o nivel de confianga
no processo de VENDA?

I
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Consideram ainda, que o seu nivel de satisfacdo apds a experiéncia com a Vinted

é satisfatério (média=4,30) e consideram que foi uma boa decisdo realizar compras

e vendas na Vinted (média=4,27).

Grdfico 8: Frequéncia do nivel de satisfacdo apds experiéncia com a Vinted

Grdfico 9: Frequéncia da boa decisdo em realizar compras e vendas na Vinted

Qual & o seu nivel de satisfagao
ap6s a experiéncia com a Vinted?
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Grdfico 10: Frequéncia da utilizacdo da Vinted

Grdfico 11: Frequéncia da protecdo ao realizar uma compra ou venda na Vinted
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Se fivessem que voltar a realizar a compra ou venda de um artigo considera que
escolheria novamente a Vinted para o fazer (média=4,29); consideram provdavel

continuar a utilizar a Vinted (média=4,24)

Relativamente & probabilidade de recomendar a Vinted a amigos e familiares, foi
utilizada a metodologia de NPS, com uma escala de 0 a 10. Assim, Relativamente a
questdo “Qual é a probabilidade de recomendar a Vinted a amigos ou familiares”,
os participantes consideraram muitissimo provdvel recomendar a Vinted a amigos

ou familiares (média=8,01).

Tabela 5: Frequéncia da questdo “Qual é a probabilidade de recomendar a Vinted a

amigos ou familiares”

N Meédia Dp Min  Max

Qual é a probabilidade de recomendar a
Vinted a amigos ou familiares? 262 .01 26 0 10

2 2

(0O=Nada provavel| 10=Extremamente provdvel))
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No que se refere aos artigos que costumam adquirir ou vender na Vinted (Grdafico 1)
a maioria dos participantes indicou a Roupa (26,5%), seguindo-se o Calcado

(18,2%); os Acessorios (16,3%) e os Livros (10,4%).°

Grdfico 12: Frequéncia dos artigos que costuma adquirir ou vender na Vinted

Que artigos costuma adquirir ou vender na
Vinted?

|
A

5
6,5%
61

5,9

Artigos p/ Animais™||s,
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QOutro

Livros ;?’4
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Acessorios

Calgado ?62%
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T T
250 300

Relafivamente aos motivos para a ufilizagdo da Vinted (Grdfico 1) a maioria dos
participantes indicou “Aliar a sustentabilidade com ganhos econdmicos” (18,3%),
seguindo-se a “Oportunidade de ganhos econdmicos” (17,5%); a “Preocupacdo
pela sustentabilidade” (17,0%); o “Processo facil e Acessivel” (16,5%); o

“Compromisso ambiental” (15,5%); e o “Preco dos artigos” (15,2%).

Grdfico 13: Frequéncia dos motivos para a utilizacdo da Vinted

Motivos para a utilizagcdo da Vinted

Aliar a sustentabilidade
com ganhos econdmicos
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Relativamente aos fatores que mais valoriza nas plataformas digitais da Vinted
(Grdfico 1) a maioria dos participantes indicou a “Seguranca nas transacdoes”
(13,3%), seguindo-se a “Confiabilidade” (12,4%); a “Fdcil utilizacdo” (11,8%); o “Valor
e utilidade” (11,7%); a “*Conveniéncia” (11,6%); e a “Rapidez” (10,7%).

Grdfico 14: Frequéncia dos fatores e funcionalidades que mais valoriza nas plataformas

digitais da Vinted
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Grdfico 15: Frequéncia do item “Fatores que a Vinted poderia melhorare"
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Quanto a frequéncia da questdo “O nivel de satisfacdo influencia a regularidade
com que usa?2” (Tabela 1) a maioria dos participantes considerou que o seu nivel

de satisfacdo influencia a regularidade com que usa (80,9%).

Grdfico 16: Frequéncia do item “O nivel de satisfacdo influencia a regularidade com que

usa a Vinted?”

O seu nivel de satisfagao influencia a regularidade
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Quanto a frequéncia da questdo “"Apds a compra ou venda de um produto com a
Vinted, divulga a sua experiéncia através de que pontos de contacto?2” (Tabela 1)
A maioria dos parficipantes divulga a sua experiéncia aos Amigos e familiares

(62,2%).

Grdéfico 17: Frequéncia do item “Apds a compra ou venda de um produto com a Vinted,

divulga a sua experiéncia através de que pontos de contacto?g”

Apos a compra ou venda de um produto
com a Vinted, divulga a sua experiéncia
através de que pontos de contacto?

GoogleT g

Grupos ou lojas online 20

Redes Sociais

Nao divulga

Amigos € familiares_
[ 1

I T | T | T T
0 50 100 150 200
Frequéncia

74



[ ]
Marketing
Leads
Business

Quanto aos fatores fundamentais para ser um consumidor regular da Vinted
(Grdfico 8), a maioria dos participantes considerou a “Satisfacdo"(33,8%); a

“Confian¢a” (33,6%) e o “Compromisso” (32,6%).

Grdfico 18: Frequéncia do item “Fatores fundamentais para ser um consumidor regular da

Vinted”

Fatores fundamentais para ser um consumidor
regular da Vinted
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No que se refere a ser um consumidor leal & Vinted (Grdfico 9), a maioria dos

participantes considerou ser leal a Vinted (71,4%).

Grdfico 19: Frequéncia do item “Considera-se um consumidor leal & Vinted?2”
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Quanto aos fatores que o consumidor mais valoriza na Vinted (Grdfico 1) a maioria
dos participantes considerou a “Seguranca nas transacdes”(10%); e a

“Confiabilidade” (10%), seguido pelo valor e utilidade (9%) e a Conveniéncia (9%)

Grdfico 20: Frequéncia dos fatores que mais valoriza nas plataformas da Vinted em funcédo

de se considerar um consumidor leal na Vinted
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[Cconfiabilidade

[valor e Utilidade

150 9%geg [ Conveniéncia

3% CFacil Utilizagao

8%|8%! [CJRapidez

7%ﬁ [ cualidade da Informacéo
ODesign

interatividade

Soma

1009

507 3%
3% %)
L 29 | ||

T T
Nao Sim

Considera-se um consumidor leal a Vinted?

9.1.2 Validagdo das Hipoteses

Neste capitulo, serd realizada a verificacdo e validacdo das hipdteses propostas.
Neste sentido, e como j& foi referido, com o objetivo de comparar a experiéncia
nas plataformas digitais da Vinted em funcdo da preocupacdo com a
sustentabilidade e bem como com o compromisso ambiental ao utilizar a Vinted,
foi efetuado o teste de Mann-Whitney, visto que é o teste ndo-paramétrico
adequado para comparar as funcdes de distribuicdo de uma varidvel pelo menos

ordinal medida em duas amostras independentes (Mardco, 2014).

Quanto ao objetivo de correlacionar os itens da lealdade a Vinted e os itens da

experiéncia na Vinted; bem como os itens da lealdade & Vinted e os itens da
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confianca na Vinted, foi aplicado o coeficiente de correlacdo de Spearman, que
se baseia essencialmente numa medida de associacdo ndo paramétrica entre
duas varidveis pelo menos ordinais. Este coeficiente é obtido através da
substituicdo dos valores das observacdoes pelas respectivas ordens. As medidas de
associacdo quantificam a infensidade e a direcdo da associacdo entre duas

variaveis (Maréco, 2014).

A justificacdo para a escolha de realizar estes testes, prende-se fundamentalmente
no facto das varidveis ndo apresentarem uma distribuicdo normal, como conferido
através do teste de Kolmogorov Smirnov. Nesta ldgica, foi optado pela realizacdo

de testes ndo-paramétricos.

Hipotese 1: Existem diferengcas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da

Vinted em fungdo da preocupag¢ao com a sustentabilidade ao utilizar a Vinted.

Da comparacdo das varidveis em estudo em funcdo da “Preocupacdo com a
sustentabilidade” ao utilizar a Vinted (Tabela 1) existem diferencas estatisticamente
significativas, cuja média foi superior no grupo de participantes que tinha

preocupacdo pela sustentabilidade, nomeadamente nos seguintes itens:

Da comparacdo das varidveis em estudo em funcdo da “Preocupagdo com a
sustentabilidade” co utilizar a Vinted (Tabela 6) existem diferencas estatisticamente
significativas, cujas médias foram superiores no grupo de participantes que tinha

preocupacdo pela sustentabilidade, nomeadamente nos seguintes itens:

e Considera a sua experiéncia com a Vinted globalmente positiva (p=0,009);

e Qual é o seu nivel de satisfacdo apds a experiéncia com a Vinted (p=0,000);
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Tabela é: Comparacdo do grau de experiéncia nas plataformas digitais da Vinted, em

funcdo da “Preocupacdo pela sustentabilidade”

Preocupacio com a Sustentabilidade
ao utilizar a Vinted

Nao Sim
N  Média Dp N  Meédia Dp dif

Considera a sua experiéncia com a

Vinted gl obalmente positiva? 4 4 09 21843 09 0,3

0,009

Qual ¢ o seunivel de satisfagdao apos a

. 4 39 09 218 44 09 0.5
experiéncia coma Vinted?

Hipotese 2: Existem diferencas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da

Vinted em fungdo do compromisso ambiental ao utilizar a Vinted

Da comparacdo das varidveis em estudo em funcdo do “Compromisso ambiental”

ao utilizar a Vinted (Tabela 7) existem diferencas estatisticamente significativas,

cujas médias foram superiores no grupo de participantes que tinha preocupacdo

pela sustentabilidade, nomeadamente nos seguintes itens:

e Considera a sua experiéncia com a Vinted globalmente positiva (p=0,000);

e Qual é o seu nivel de satisfacdo apds a experiéncia com a Vinted (p=0,000);

Tabela 7: Comparacdo do grau de experiéncia nas plataformas digitais da Vinted,

em funcd@o do Compromisso ambiental ao ufilizar a Vinted.

Compromisso ambiental
ao utilizar a Vinted

Nio Sim

N Media Dp N Media Dp dif p
Considera a sua experiéncia com a
Vinted globalmente positiva? 64 39 09 198 44 0.8 0,6 0,000
Qual ¢ o seunivel de satisfacdo apos a
experiéncia com a Vinted? 64 38 09 198 4.5 0,8 0,7 0,000
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H3: Existe uma associagdo entre a Lealdade a Vinted e a experiéncia na Vinted

Da correlacdo entre os itens da Lealdade & Vinted e os itens da experiéncia na
Vinted (Tabela 7) existem correlacdes positivas estatisticamente significativas
(p<0,01) entre todos os itens da Lealdade a Vinted e todos os itens da experiéncia
na Vinted, o que sugere que os participantes que tém uma experiéncia mais

positiva na Vinted tendem a ter uma maior lealdade para com a Vinted.

Tabela é6: Correlacdo entre os itens da Lealdade & Vinted e os itens da experiéncia

na Vinted

Lealdade a Vinted
Se voltar a

Probabilidade ) Probabilidade de
) realizar
de continuar a recomendar a
. compra/venda _ . i
utilizar a . Vinted a amigos ou
~ escolhia de novo ..
Vinted B fanuliares
a Vinted?
Experiéncia na Vinted
Com que frequéncia utiliza a Vinted?
,319%* ,332%= ,290**
Qual é o seunivel de satisfacio apos
a experiéncia com a Vinted? ,807= ,7187*= ,741%*
Considera a sua experiéncia com a
Vinted globalmente positiva? ,768** J791%* ,762%*
Considera que foi uma boa decisdo
realizar compras e vendas na Vinted? ,740%* 827 L197%%

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

H4: Existe uma associacdo entre a Lealdade a Vinted e a confianga na Vinted

Da correlacdo entre os itens da Lealdade & Vinted e os itens da confianca na
Vinted (Tabela 7) existem correlacdes positivas estatisticamente significativas
(p<0,01) entre todos os itens da Lealdade a Vinted e todos os itens da confianca na
Vinted, o que sugere que os participantes que tém maior confianca na Vinted

tendem a ter maior lealdade para com a Vinted.
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Tabela 7: Correlagdo entre a Lealdade na Vinted e a confian¢a na Vinted

Lealdade a Vinted

. Se voltar .
Probabilidade je‘:l]i Jar a Probabilidade de
de continuar a recomendar a
. compra/venda  _. .
utilizar a . Vinted a amigos ou
B escolhia de novo ..
Vinted . familiares
a Vinted?
Confianca na Vinted
Como avalia o nivel de confianca no
processo de COMPRA? ,I35** ,520%~ ,358%=
Como avalia o nivel de confian¢a no
processo de VENDA? A55%* A62%* A73**

Considera que esta completamente

protegido ao realizar wmna compra ou

venda na Vinted? ,038** ,654%* ,684%*
Considera que os seus dados

pessoais/dados bancarios estio
protegidos na Vinted? 641=* 677+ 6747

** A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

9.2. Andlise Qualitativa

Esta seccdo destina-se a analisar as entrevistas realizadas a 5 utilizadores ativos da
Vinted. Esta andlise é fundamentada consoante a revisdo de literatura
previamente apresentada e tem como principal finalidade relacionar a revisdo da
literatura com os objetivos especificos estabelecidos. Ainda, € importante referir
qgue os dados recolhidos através das entrevistas pretendem contribuir para a
relevéncia da execucdo desta investigacdo para a empresa objeto do estudo, por

forma a averiguar a opinido e ponto de vista destes utilizadores.

Desta forma, com as seccdes do questiondrio como base, foi elaborado o guido da
entrevista. Assim, a andlise serd efetuada através de divisdo por categorias, onde
ser@o expostos os excertos com as afirmacodes dos entrevistados em relacdo aos

pontos propostos.
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Quanto ao painel de entrevistados, este serd composto por individuos que utilizam

recorrenfemente a Vinted e encontram-se bastante familiarizados com as

plataformas digitais da marca. Neste sentido, irdo partilhar a sua experiéncia e

perspectivas, assim como ponderar e conceder 0s seus pontos de vista sobre 0s

pontos abordados. Isto, com o objetivo de alcancar e compreender algumas

conclusdes e obter indicacdes futuramente aprovadas sobre o papel da relacdo

entfre a experiéncia do consumidor nas plataformas digitais de compra e venda e a

lealdade a marca.

Tabela 8 : Caracterizacdo do Painel de Enfrevistados

PERFIL SEXO IDADE  ESTADO CIVIL PROFISSAO FILHOS = COMPRA/VENDE
1 Feminino 25 Solteira Administrativa 0 COMPRA/VENDE
2 Feminino 23 Solteira Estudante 0 VENDE
3 Feminino 30 Casada Gestora 0 COMPRA/VENDE
4 Masculino 27 Solteiro Militar 0 COMPRA/VENDE
5 Masculino 35 Casado Desempregado 1 COMPRA/VENDE
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9.2.1. Utilizagao da Aplicagao

Fatores para a utilizagao

Tabela 9: Referéncias da Entrevista sobre a ufilizacdo das plataformas digitais de compra e

venda de artigos em 2° méo

CATEGORIA SUB-CATEGORIA UNIDADE DE SENTIDO

“(...) ter roupa a mais no armdrio, estava sem espaco e
a0 mesmo tempo, conseguir vender e ganhar algum
dinheiro exfra." - Entrevistado 1

"(...) tinha muita roupa em casa que ndo usava e viuma
oportunidade para dar uma utilidade extra a essa
roupd e ganhar dinheiro, (...), também fiz muitas
compras na Vinted porque tem muita coisa, da mesma
maneira que as pessoas vendem porque ndo usam fem
coisas muito baratas e em bom estado, ou seja o
preco-qualidade é bom." - Entrevistado 2

"Eu nunca tinha comprado ou vendido artigos em
segunda mdo até conhecer a Vinted e na altura, o que
me fez comecar foi fer achado a publicidade e o

conceito interessante,(...) sabia que finha muita roupa

Utillizacdo das Fatores para a o , . .
¢ P que j&d ndo usava no armdrio e que podia ser uma boa

plataformas utiizacao de oportunidade para ficar com mais espaco e ganhar

digitais de compra |plataformas digitals de algum dinheiro enquanto dava uma nova vida aos

e venda de compra e venda de artigos. Também j& tinha ouvido falar muito sobre cada

artigos em 2° mé&o |artigos em 2* mdo . - =
vez mais os artigos em segunda mdo serem uma
tendéncia e j& tinha visitado algumas lojas como a
Humana, por isso achei que era uma boa oportunidade
para ter uma boa acdo e colaborar em relacdo ao

ambiente." - Entrevistado 3

"Os fatores foram que tinha amigos e familiares que
falaram muito bem do site, fenho muita roupa em casa
gue jd ndo me serve ou gque ndo gosto e sei que na
Vinted consigo ter algum retorno com isso." -
Entrevistado 4

"A nivel de compra o preco, claramente. N&o sé para
mim mas como tenho um filho compensa-me muito
apostar neste tipo de artigos porque o preco-qualidade
é muito favordvel. Quanto a venda, achei que era uma
aplicacdo bastante acessivel e inovadora, no sentido
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em que podemos vender coisas em casa que jd ndo
usamos." - Entrevistado 5

Importéncia da
sustentabilidade e
compromisso
ambiental

"(...) o aspeto da sustentabilidade é sempre importante
por isso sim, também foi algo que me incentivou.” -
Entrevistado 1

"(...) arazdo ambiental ndo foi a minha principal razdo
para comecgar a vender na Vinted mas acho que
acaba sempre por influenciar porque sabemos que
para além de ganhar dinheiro estamos a fazer uma boa
acdo." - Enfrevistado 2

"O facto de estar de alguma maneira a ajudar o
ambiente e a ser mais sustentdvel no meu dia-a-dia é
algo que tento fazer regularmente e sem duvida que
five em mente quando comecei a utilizar a aplicagdo."
- Enfrevistado 3

"(...) todos como comunidade devemos fazer a nossa
parte para ajudar o meio ambiente principalmente nos
dias de hoje." - Entrevistado 4

"(...) A questdo da sustentabilidade e poder reutilizar as
coisas e dar-lhe uma vida nova é muito importante e,
em vez de deitarmos algo oo lixo, podemos reutilizar e
ajudar muitas pessoas ao mesmo tempo." - Enfrevistado
5

Fatores para a
utilizacdo da Vinted

"(...) € uma aplicacdo facil de usar, ndo hd riscos
nenhuns na aplicacdo, ou seja uma pessoa nunca fica
a perder dinheiro, hd sempre seguranca nos
pagamentos e hd produtos de boa qualidade.” -
Enfrevistado 1

"E a Unica plataforma que eu conheco que ndo cobra
comissoes para ter conta, ou seja torna-se muito mais
facil a compra e venda dos artigos.” - Entrevistado 2

(...) comeceirealmente a ufilizar a aplicacdo quando
percebi que era uma plataforma com uma enorme
quantidade de artigos em muito bom estado e com
feedbacks muito positivos.” - Entrevistado 3

"A facilidade e a rapidez com que eu consigo vender e
comprar, para além que tem muita variedade de
artigos, posso escolher entre casacos, camisas, calcas,
sapatilhas, o que seja." - Enfrevistado 4

"A Vinted foi a aplicacdo mais prdatica e também talvez
a mais conhecida, ent@do como tinha ouvido falar
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bastante sobre a Vinted, decidi experimentar e gostei
muito." - Enfrevistado 5

Neste ponto, o objetivo seria compreender quais foram as motivacoes e os fatores
que influenciaram o entrevistado a iniciar a sua experiéncia nas plataformas de
compra e venda digitais de artigos em segunda mdo. Nesta perspetiva, foram
questionados sobre quais foram os principais fatores que considera que o levaram a
comprar e vender artigos em 2° mado e se consideravam que a sustentabilidade e o
compromisso ambiental foram fatores que o influenciaram a ufilizar estas
plataformas. Aqui, torna-se visivel que o principal fator destacado pelos
entrevistados prende-se no excesso de roupa no armdrio aliado d oportunidade de
ganhos econdmicos. Ainda, a influéncia exterior como publicidade e feedback
positivo vindo de amigos ou familiares, como refere o entrevistado 4, também sdo
um ponto a destacar, assim como o preco-qualidade dos produtos encontrados na

plataforma, como é destacado pelo entrevistado 5.

Em relacdo & importGncia do compromisso ambiental e sustentabilidade na
decisdo de utilizar estas plataformas, as respostas dos utilizadores mostraram-se
undnimes. Todos concordaram que a questdo da sustentabilidade é cada vez mais
importante hoje em dia e € essencial para todos como comunidade contribuirem
para ajudar o meio-ambiente de alguma forma. Ainda realcando que ao utilizar
ativamente nestas plataformas, € possivel dar uma nova vida aos artigos, reutilizar e

ainda, poder ajudar ou melhorar a vida de alguém.

Quanto ao porqué de os entrevistados selecionarem a plataforma da Vinted para
a compra e venda de artigos em segunda mado, foi possivel destacar a facilidade,
a rapidez e a praticidade da aplicacdo. Ainda, o facto de ser uma plataforma

segura, que ndo cobra comissdes e com uma extensa variedade de artigos
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evidenciam-se como fatores importantes para a escolha desta plataforma por

parte.

Tabela 10 - Referéncias da Entrevista sobre os Fatores e Funcionalidades

CATEGORIA SUB-CATEGORIA Unidade de Sentido

"O site estd muito bem feito, ou seja, dd& para filfrar muito
bem aquilo que queremos, tem vdrias subcategorias, dd
para filfrar por preco, sé isso ajuda muito na pesquisa de
aquilo que quero e procuro. " - Entrevistado 1

"(...) a parte dos filtros e da pesquisa por marca é muito
bom porque podemos ir diretamente aquilo que
procuramos em vez de passarmos por varios artigos que
podem ndo nos inferessar. Ou seja procurar por marca,
tamanho, cor, estado da peca, acho que é essa
facilidade que torna a Vinted diferente das outras
aplicacdes do género, (...) gosto do facto de podermos
fazer descontos em conjuntos porque ajuda bastante
quando as pecas ndo estdo a vender. - Entrevistado 2

"(...)ser uma plataforma muito interativa € um ponto
fundamental. Conseguimos facilmente procurar aquilo

Fatores e que precisamos € entrar rapidamente em contacto com
Funcionalidades o vendedor, se necessdrio. A organizagdo das categorias
essenciais na e dos filtros séo também duas das funcionalidades mais

Fatores e

Funcionalidades utilizacdo da Vinted  |importantes para mim, assim como o facto da aplicacdo

fazer automaticamente a traducdo quando faldmos
com alguém estrangeiro, facilita muito o processo.”(...)
penso que o apoio ao cliente estd muito bem feito no
caso de houver alguma duvida." - Entrevistado 3

"As categorias dos precos dos artigos, ou sejd, posso
selecionar o valor que estou & procura e conseguir
selecionar o estado do artigo. Também descobri
recentemente que é possivel usarmos uma parte do
nosso lucro diretamente para donativos e apoiar causas,
como os Médicos do Mundo por exemplo." - Entrevistado
4

"Pré definir o nosso tamanho, as marcas que queremos e
o preco que estamos dispostos a dar, entre outros filtros e
o fradutor automdatico é sem duvida o que mais gosto." -
Enfrevistado 5
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"A aplicacdo no telemdvel é muito mais acessivel e facil.
Por exempilo, se abrirmos a Vinted no computador jd ndo
é tdo fdcil, quando clicamos em procurar j& ndo
aparece as categorias como no telemédvel." -
Entrevistado 1

"(...) preferia ter logo o dinheiro diretamente na conta em
vez de ter o saldo pendente na Vinted, que € para o
caso de quem queira utilizar esse dinheiro em compras
na aplicacdo, assim como preferia que ao realizar a
Melhoria nos Fatores e |venda ndo fosse necessario esperar que a pessoa fosse
Funcionalidades da  |levantar a encomenda. Contudo, do ponto de vista de
Vinted consumidora compreendo que o dinheiro sé sair apos
confirmarem que estd tudo bem com a encomenda e
ndo existem defeitos. - Enfrevistado 2

"(...) os custos dos portes estdo a ficar cada vez mais
elevados e a taxa de protecdo ao consumidor ndo
deveria existir, as medidas de reembolso, deviam ser
gratuitas. - Entrevistado 3

"As vezes fico na divida se uma peca é mesmo da
marca original ou se é imitacdo por isso talvez terem mais
medidas em relacdo aisso." - Entrevistado 5

De seguida, tfentou-se analisar os fatores e as funcionalidades que os entrevistados
mais valorizam durante a utilizacdo da Vinted. Aqui, é possivel destacar que todos
os entrevistados referiram a organizacdo das categorias e a filtragem como algo
que lhes agrada na plataforma, nomeadamente ser possivel procurar pela marca,
tamanho, cor, estado da peca, selecionar o valor pretendido dar pela peca, ou
seja o preco e selecionar o estado do artigo. Este € um ponto fundamental para

facilitar a pesquisa, como evidenciam os entrevistados 1 e 2 e 3.

No entanto, outros fatores foram realcados pelos entrevistados, como a
interatividade da plataforma e a possibilidade de doar parte do lucro para uma
causa social como por exemplo, os Médicos do Mundo. Ainda, foi frisado a

capacidade do utilizador em fazer descontos e conjuntos para os seus artigos de
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forma a incentivar a venda e o tradutor automdtico, que promove a facilidade na

comunicacdo entre os utilizadores de diversos paises.

No seguimento desta légica, os entrevistados foram questionados sobre quais
seriom as melhorias que as funcionalidades necessitavam. Neste ponto, as
respostas j& se mosfraram mais diversificadas, salientando que o enfrevistado 4
afirmou que ndo teria sugestdoes de melhoria. Deste modo, o entrevistado 1 realcou
a aplicacdo moével como sendo mais acessivel e facil enquanto que no website a
pesquisa torna-se mais dificil. Quanto ao entrevistado 2, este realcou o tempo de
demora da fransferéncia do dinheiro da aplicacdo para a compra, visto que o
saldo fica primeiramente pendente na Vinted caso o utilizador pretenda utilizd-lo
na plataforma e s6 fica autorizado dois dias depois do utilizador que comprou
peca confirme que vai manter o produto. Relativamente ao entrevistado 3, este
destaca o aumento do custo dos portes de envio e o custo da taxa de protecdo
ao consumidor, afirmando que as medidas em relacdo ao reembolso deveriam ser
gratuitas. Ainda, as duvidas no que concerne a veracidade da marca do artigo é
algo que preocupa o entrevistado 5 que afirma que gostaria que existissem mais

medidas para prevenir a venda de imitacoes e replicas.

Tabela 11- Referéncias da Entrevista sobre o Processo de Compra e Venda

CATEGORIA SUB-CATEGORIA Unidade de Sentido

"Os artigos que eu tento vender é tudo a base do
gue ndo uso, ou seja casacos, sapatilhas que ndo
USO e a roupa que eu tento procurar é tudo também
d base disso mas sempre dependendo da estacdo

também do ano. Botas, sapatilhas, casacos porque o

Produtos que o . .
resto acaba por compensar mais em lojas por causa

Processo de Compra |utilizador procura do valor dos portes de envio". - Entrevistado 1

e Venda comprar ou vender

na Vinted "Principalmente roupa, a base de camisolas, calcas,

algumas sapatilhas e isto em relacdo a vender, ndo
tenciono comprar." - Entrevistado 2

"O que eu normalmente vendo séo pecas de roupa

e de calcado. Em relagcdo & compra, sobretudo
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roupa e acessérios como malas e joias visto que hd
sempre boas oportunidades, principalmente quanto
a marcas mais caras." - Entrevistado 3

"(...) a Vinted tem muitos artigos para vender além de
roupa Mas o que Procuro mais € roupa.'-
Entrevistado 4

"Sobreftudo vendo roupa e artigos como brinquedos
e acessoérios para bébes que o meu filho j& ndo usa,
assim como procuro comprar artigos que estejam a
fazer-me falta no momento mas muito & base de
roupa também." - Entrevistado 5

Perspectivas do
consumidor perante
o Processo de
Compra e Venda na
Vinted

"Acabam sempre por serem processos seguros mas
por um lado acaba por ser um bocado lento porque
a pessoa que estd a vender a roupa tem sempre
aquela margem de 5 dias para entregar a
encomenda num ponto de recolha e ds vezes uma
pessoa preciso do artigo répido e acaba por
demorar muito mais tempo porque temos que contar
o fempo que a pessoa ou seja, enfrega e o fempo
que vai chegar até casa, € a parte mais chata do
processo." - Enfrevistado 1

"Penso que o processo é facil e tem produtos bons
para quem procura comprar e € muito acessivel
para quem procura vender. " - Enfrevistado 2

"(...) penso que ambos os processos sdo simples e
infuitivos. Normalmente, existe uma conversa entre o
vendedor e o comprador para chegar ao melhor
acordo para ambos. O processo de venda tem a
questdo de ser preciso embalar da melhor maneira o
artigo e aguardar pelo pagamento que sé é aceite
depois do comprador ir levantar a encomenda e
verificar que estd tudo em bom estado. Por outro
lado, no processo de compra o comprador pode
estar até 5 dias & espera para que o artigo seja
enviado. - Entrevistado 3

"Penso que é um processo simples e que as minhas
compras ou vendas sdo rdpidas. Quando compro
gosto que & um processo seguro € que em pouco
tempo tenho o artigo em casa." - Entrevistado 4

"E um processo muito facil, muito interativo e muito
facil de entender." - Entrevistado 5

Palavra pnarg
1

Din@mico- Entrevistado 1
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descrever o Processo |Agraddvel- Entrevistado 2

de Compra e Venda Interativo- Entrevistado 3

Facilidade- Entrevistado 4

Interativo- Entrevistado 5

No que diz respeito ao processo de compra e venda, os entrevistados foram
primeiramente questionados sobre quais artigos normalmente procuravam comprar
ou vender na Vinted. Neste ponto todos os entrevistados focaram a sua resposta na
roupa, demonstrando que é a categoria que mais utilizam na aplicacdo. Ainda, os
entrevistados 1, 2 e 3 referiram também o calcado e o entrevistado 5, os brinquedos

e acessorios para bebés.

De seguida, tentou-se analisar a perspetiva dos entrevistados perante todo o
processo de compra e venda de artigos na Vinted. Os entrevistados 2, 3, 4 e 5
afirmaram que consideravam o processo facil, simples, intuitivo e rdpido, enquanto
que o entrevistado 1 destacou o facto do processo ser seguro, no entanto lento
devido ao tempo de espera de 5 dias para o utilizador deixar a encomenda no
ponto de envio mais o tempo da transportadora até o artigo chegar a casa. O
entrevistado 3 frisou ainda a comunicacdo redlizada entre o comprador e
vendedor para negociar o melhor acordo para ambos e refere que o processo de
venda tem a questGo de ser preciso embalar da melhor maneira o artigo e
aguardar pelo pagamento que s6 € aceite depois do comprador ir levantar a
encomenda e verificar que estd tudo em bom estado. Por outro lado, tal como o
entrevistado 1 afirma que no processo de compra o comprador pode estar até 5

dias & espera para que o artigo seja enviado.

Posteriormente, quando pedido para os entrevistados definrem o processo de

compra e venda numa palavra, as palavras escolhidas foram dindmico, agraddvel
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e facilidade, sendo que ambos os entrevistados 3 e 5 destacaram a palavra

interativo.

Tabela 12 - Referéncias da Entrevista sobre a Experiéncia Positiva: Satisfacdo e Confianca

CATEGORIA

Experiéncia Posifiva:
Satisfacdo e Confianca

SUB-CATEGORIA

Experiéncia
agraddvel de
Compra e Venda
na Vinted e
Satisfacdo
perante a
plataforma

Unidade de Sentido

"(...) € agraddvel e completamente segura |...)
Satisfeita. Foi uma aplicacdo que apenas me trouxe
beneficios." - Entrevistado 1

"Sim, concordo (...) Sim, satisfeita." - Entrevistado 2

"(...) sem duvida que é uma experiéncia agraddvel.
(...) Sim, muito satisfeita." - Entrevistado 3

"Considero que sim, € uma boa experiéncia. (...)
safisfeito. Nunca tive nenhum problema." -
Entrevistado 4

"Sem duvida, é muito facil "perdemo-nos" na
aplicacdo porque tem tantas opcdes e posso dizer
que é sempre uma experiéncia agraddvel. (...) hd
tfodos os dias arfigos e oportunidades novas muito
vantajosas e acabo sempre por encontrar aquilo
que procuro € mesmo na venda, O processo &
rdpido." - Entrevistado 5

Recomendacdes
para ofimizar a
experiéncia de
Compra e Venda
do consumidor na
Vinted

"Seria melhorar a aplicacdo no site, talvez tentar
filtrar melhor. Quando uma pessoa vai a publicitar
um artigo devia de haver sempre certos padroes
nas fotos, devia ser obrigatdrio colocar as etiquetas,
devia ser obrigatdério por mais do que uma foto e ao
colocar um arfigo na descricdo devia haver
parémetros obrigatdrios para responder sobre as
condicoes do artigo, ou seja se foi ou ndo usado, se
estd roto em algum lado, se estd manchado, coisas
desse género. "(...) era escusado as pessoas terem a
necessidade de mandar mensagem a perguntar
por uma coisa que j& pode estar 1& escrito, por
exemplo. Isso j& iria reduzir o tempo do processo." -
Entrevistado 1

“(...) sinto que é funcional da maneira que estd, tem
todos os critérios importantes e € uma plataforma
segura, transmite confianca das pessoas que
compram e vendem e ado mesmo fempo consegue
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ajudar o ambiente e as pessoas, que é muito
importante também."- Entrevistado 2

E importante, cada vez mais, comecar a incluir
novas categorias na aplicacdo porque também j&
muitas pessoas procuram fodo o fipo de artigos em
segunda mdo e a Vinted disponibilizar isso seria
muito positivo." - Entfrevistado 3

"(...) ndo tenho nenhuma sugestdo, a experiéncia
na aplicacdo é muito agraddvel da maneira que
estd atualmente." - Entrevistado 4

Apenas o que referi anteriormente sobre as
medidas para os artigos de marcas mais caras' -
Entrevistado 5.

Seguranca em
relacdo aos
dados pessoais e
bancdrios

"(...) é seguro até porque quando se vende s6
quando a pessoa que compra dd o ok do artigo e
que a encomenda estd bem é que o dinheiro é
fransferido para a conta e quando é transferido
pode passar diretamente para a conta e ndo ha
problema nenhum e é na hora, quando é ao
conftrdrio hd sempre aquele tempo de reclamar
caso a encomenda ndo esteja bem, assim o
dinheiro é transferido de novo para a conta.” -
Entrevistado 1

Eu sempre tive muita confianca em colocar os
meus dados bancdrios na internet, portanto a
Vinted ndo foi excecdo. " - Entrevistado 2

"(...) sinto-me segura. Em geral, sé coloco os meus
dados bancdarios em plataformas que sinto que sdo
legitimas e que me transmitem confianca e desde o
inicio, a Vinted transmitiu-me isso. Além disso, todas
as minhas experiéncias que envolveram transacoes
correram lindamente. - Entrevistado 3

"100% seguro nunca estou mas hunca tive nenhum
problema nesse aspecto, nem eu ou alguém que
conheco portanto posso afirmar que até agora tem
sido seguro." - Entrevistado 4

"(...) hoje em dia sinto que j& hd bastante seguranca
neste tipo de aplicacdes e a Vinted ndo me
desiludiu nisso, nunca tive qualquer complicacdo.” -
Enfrevistado 5
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Neste ponto, o objetivo focou-se em compreender se 0s entrevistados tinham
usufruido de uma experiéncia positiva nas plataformas da Vinted. Para isto foram
colocadas diversas questdes em relacdo 4 satisfacdo e a confianca do
entrevistado perante a plataforma. Assim, quando questionados sobre se
consideravam que a experiéncia de compra e venda na Vinted € uma experiéncia
agraddvel e se se sentiam satisfeitos por realizar compras ou vendas na Vinted as
respostas foram bastante un@nimes e positivas, sendo que todos os entrevistados
afiirmaram que consideravam a experiéncia agraddvel e estavam satisfeitos.
Porém, o entrevistado 1 refere novamente a seguranca da aplicacdo, realcando o
facto de apenas |he ter trazido beneficios e o entrevistado 4 afima que nunca
sofreu nenhum problema. Quanto ao enfrevistado 5, este expressou a sua
satisfacdo reconhecendo que a plataforma possui muitas opcdes, sendo que todos
os dias existem artigos e oportunidades novas vantajosas e acaba sempre por

enconfrar aquilo que necessita.

Relativamente das melhorias que os entrevistados gostariam de ver nas plataformas
digitais da Vinted, as medidas sobre os artigos sdo um ponto destacado, visto que o
entrevistado 1 afirma que gostaria que existissem pardmetros obrigatérios a ser
cumpridos quando um artigo é colocado a venda, de forma a que todas as
condicoes do artigo sejam claras para quem quer comprar. Ainda, o entfrevistado 5
afirma que seria importante criar medidas especificas para artigos de marca ou
mais caros, de forma a comprovar a autenticidade do produto. Dada & crescente
procura de diversos artigos em segunda mado, o entrevistado 3 refere que a
constante inclusdo de novas categorias de compra seria relevante. No entanto, ao
ndo ter sugestdes de melhoria, os entrevistados 2 e 4 demonstram o seu agrado
pelas plataformas ao referir que apreciam totalmente a experiéncia na plataforma.

Isto, por ser funcional, segura, confiGvel e proporcionar uma experiéncia agradavel.

No que diz respeito a confianca, os entrevistados foram questionados sobre a

seguranca que sentem quando inserem os seus dados pessoais e bancdrios na
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plataforma. Neste ponto, as respostas também se revelaram bastante un&nimes
visto que todos os entrevistados afirmaram que se senfiam seguros, por diversos
motivos. O entrevistado 1 refere que o proprio processo € seguro, sendo que os
interesses do comprador e vendedor estdo protegidos e sé6 quando o estado da
encomenda é confimado é que o dinheiro é transferido para a conta do
vendedor, mas se a encomenda ndo estiver dentro do conforme, o dinheiro é
transferido de novo para a conta do comprador. A confianca em colocar os dados
na Internet, principalmente nos dias de hoje foi destacado pelos entrevistados 2 e 5,
sendo que também o entrevistado 3 reforcou a importdncia da plataforma
espelhar e fransmitir confianca ao utilizador, algo que sentfiu desde o inicio com a
Vinted. Apenas o entrevistado 4 menciona que 100% seguro nunca se sente, mas
pode afirmar que até agora tem sido uma experiéncia segura tendo em conta que

nem o proéprio ou algum conhecido sofreu qualquer complicacdo.

Tabela 13 - Referéncias da Entrevista sobre a Lealdade

CATEGORIA SUB-CATEGORIA Unidade de Sentido

"Recomendo sempre e jd recomendei porque usar a
Vinted é uma forma de procurar um produto que
queremos de forma mais barata. E uma questdo de
procurar, demora o seu tempo a procurar mas acaba-se
sempre por encontrar bons produtos. E para quem ndo
sabe o que fazer com a roupa que tem a mais em casa,
€ uma forma de reutilizar essa roupa e ainda ganhar
algum dinheiro com isso." - Entrevistado 1

"Recomendaria porque acho que € uma forma fdcil de
Recomendar a ) L -~ )
. . nos livrarmos de roupa que j& ndo utilizamos, assim como
Lealdade Vinted a amigos e | . . .
. € uma forma de ajudar o ambiente visto que estamos a
familiares B . N
reutilizar e a dar uma nova vida d roupa, em vez de

contribuir para o fast-fashion. Isto, enquanto ao mesmo
fempo conseguimos ganhar algum dinheiro extra." -
Entrevistado 2

"Eu recomendo bastante a amigos e familiares, até
porque sinto que muita gente ainda ndo tem nocdo das
vantagens de comprar em segunda mdo ou mesmo de
vender algo que ndo usamos mas que pode ser
exatamente aquilo que outra pessoa estd a procura. Por
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isso, ao falar disto acabo sempre por mostrar a aplicacdo
e mostrar como é fécil de utilizar." - Entrevistado 3

(...) recomendo porque é algo que fazemos de positivo
com a roupa que j& ndo usamos e que ainda temos
retorno de dinheiro. - Entrevistado 4

"(...) claro que sim, porque se acho que é vantajoso para
mim também acho que é para os meus. J& entre familia
acabdvamos por o fazer antes e trocar artigos entre nds,
entdo agora com a Vinted é uma forma de lucrarmos
com isso." - Enfrevistado 5

'‘Considero-me leal porque a Vinted tem produtos bons,
as minhas experiéncias com a Vinted sempre correram
bem e € uma aplicacdo que uso bastante, portanto
considero que sim." - Entrevistado 1

"(...), € uma maneira de ganhar dinheiro extra enquanto
ajudo o ambiente e livro-me de roupa que ndo uso e é
uma aplicacdo que uso regularmente e planeio
continuar a usar. - Enfrevistado 2

Lealdade do
utilizador perante
a Vinted

"(...), em geral posso dizer que sim. Nunca tinha
experimentado nenhuma aplicacdo do género mas
agora é algo importante no meu dia a dia". - Entrevistado
3

N&o me considero um consumidor leal porque n&o dou
tanto uso & Vinted, tenho mais usado para vender do
que para comprar." - Enfrevistado 4

"(...) foi a Unica aplicacdo que eu experimentei e como
gostei tanto nunca procurei outra opcdo. A Vinted é
Unica neste momento." - Enfrevistado 5

Posteriormente, os entrevistados foram questionados sobre a sua lealdade perante
a Vinted. Neste sentido, a primeira questdo em relacdo a este tdpico baseou-se na
recomendacdo da Vinted a amigos e familiares e se de facto, os entrevistados
recomendavam a utilizacdo da Vinted e porqué ou se ndo e porqué. Também
neste tdpico, as respostas mostram-se positivas, uma vez que todos os entrevistados
referem que de facto, recomendam a plataforma. Aqui, € destacado o facto de

dar uma nova vida a roupa que jd ndo tem uso e reutilizar, em vez de contribuir
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para o fast-fashion e ainda ganhar um rendimento extra com isso. Além disso, o
entrevistado 1 realca o preco vantajoso dos artigos, enquanto que o entrevistado 3
frisa que procura sempre recomendar porque ainda muitas pessoas ndo tem a
nocdo das vantagens de comprar em segunda mdo e que acaba sempre por

também demonstrar como a plataforma é facil.

Para concluir, a pergunta final teve como objetivo primordial compreender como
os enfrevistados percepcionam a sua lealdade perante a Vinted. Neste ponto,
apenas o entrevistado 4 refere que ndo sente que é leal & plataforma visto que ndo
tem dado tanto uso d plataforma recentemente, apenas usando mais para vender.
Contudo, o resto dos participantes afirma que é leal, sendo que o entrevistado 1
justifica a sua resposta com o facto de ser uma plataforma que usa
recorrentemente e pela experiéncia agraddvel da utilizacdo, enquanto que o
entrevistado 2 reforca que esta é uma plataforma que ird continuar a usar visto que
consegue adquirir um rendimento extra enquanto ajuda o ambiente. Ainda, o
entrevistado 3 confirma que esta € uma plataforma importante no seu dia-a-dia,
apesar de ser a primeira plataforma do género que experimenta e por fim, o
entrevistado 5 acrescenta que também foi a primeira plataforma que utilizou de
compra e venda em 2° mdo e que nunca sentiu a necessidade de procurar outra

aplicacdo, descrevendo a Vinted como sendo Unica.
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10. Discuss@o e andlise dos dados

Este capitulo tem como objetivo primordial proceder & discussdo dos dados
levantados apds a andlise qualitativa e quantitativa. Assim, é fulcral apresentar os
resulfados tendo em consideracdo a revisdo de literatura previomente revista e dos

objetivos especificos e das hipdteses estipulados para este estudo.

Neste sentido, o primeiro objetivo foca-se em compreender a perspetiva do

consumidor perante o processo de compra e venda na Vinted.

No que concerne a este tépico, Mdhimann (2015) considerou uma série de fatores
como a confianca na plataforma, a sua utilidade e a qualidade dos servicos que
oferece. Ainda, é essencial, possuirem fatores como a interatividade, a facilidade
de navegar e enconfrar informacdo, a simplicidade e uma estética agradavel
(Roy & Butaney, 2010; Szymanski & Hise, 2000)Isto, de forma a proporcionar ao
utilizador uma experiéncia positiva durante o seu processo de compra € venda de
artigos. Tendo como base as conclusdes retiradas da investigacdo, € possivel
constatar que os resultados foram undnimes com estas afirmacdes visto que os
entrevistados referiram-se ao processo de compra € vendd como um Processo
seguro, fdcil, acessivel, simples, intuitivo, rdpido, dindmico e agraddvel. Ainda,
44,1% dos inquiridos considerou o nivel de confianca no processo de compra muito
satisfatério, enquanto que 62% consideram o nivel de confianca no processo de
venda muito satisfatério e 52,3% dos inquiridos considera que se encontra muito
satisfeito apds a experiéncia com a Vinted. Porém, a estética, ao contrdrio do
descrito na revisdo de literatura, ndo se demonstrou como algo relevante para o
utilizador visto que quando questionados, o design ficou na Ultima posicdo quanto
aos fatores e funcionalidades mais valorizados pelos inquiridos, com apenas uma

percentagem de 9,2%

No entanto, Fernando et al., (2018), destacou o facto da qualidade dos produtos

de segunda mao se revelar como algo incerto para os consumidores, assim como
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Allabdullah, T. T. Y., Ahmed, E. R., & Nor, M. |. (2018), referem que algumas taxas de
envio cobradas influenciam negativamente os utilizadores. Neste dmbito, os
entrevistados constataram que de facto, existe um receio devido a duUvida de se
facto o artigo publicado, se é realmente da marca original ou se é imitacdo.
Quanto as taxas, foi também frisado que a taxa de protecdo ao consumidor ndo

deveria existir e que as medidas de reembolso, devem ser gratuitas

Quanto ao segundo objetivo, este tinha como finalidade identificar quais os fatores
e funcionalidades de uma aplicacdo mdével sdo mais valorizados pelo utilizador na

Vinted.

Assim, foi destacado pelos autores, quanto a este topico, a importdncia da
plataforma oferecer uma resposta rdpida (S. Kim & Stoel, 2004), ser uma plataforma
informativa e organizada, (J. Kim et al., 2009), assim como considerar questoes
culturais e linguisticas (Zhang & Prybutok, 2005), proporcionar qualidade na
informacdo, assim como assegurar valor e utilidade para o utilizador
(Liebana-Cabanillas et al., 2016; McKinney et al., 2002). Desta forma, as conclusdes
mostram-se undnimes com os autores. 11.8% dos inquiridos referiram que o que
valorizam mais seria a facil ufilizagcdo, 11,7% o valor e utilidade, 10,7% a rapidez e
9.6% a qualidade da informacdo. Os entrevistados salientaram o facto da
plataforma ser muito interativa e organizada, principalmente em relagdo as
categorias e dos filfros e quanto as questdes culturais e linguisticas, a traducdo
automdatica facilita o processo de negociacdo com alguém estrangeiro. Ainda, é
valorizado o apoio ao cliente ser uma mais-valia no caso de alguma divida e a
possibilidade de utilizar uma parte do lucro diretamente para donativos causas
sociqis, o que transparece existir qualidade na informacdo e utilidade e valor na

utilizacdo da plataforma.

Ndo obstante, foi ainda evidenciada na revisdo de literatura a necessidade ser

uma plataforma conveniente (Khan et al., 2015), de transmitir uma sensacdo de
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credibilidade e confiabilidade na interface do utilizador(Eid, 2011) e certificar a
seguranca das transacdes ao fornecer um servidor seguro Limbu et al., 2011). Por
conseguinte, a seguranca nas transacdes foi o fator que os inquiridos mais
valorizaram nas plataformas digitais da Vinted, com uma percentagem de 13,3%,
seguido pela confiabilidade com 12,4% e a conveniéncia com 11,6%. Ainda, foi
possivel concluir que em relacdo & andlise qualitativa, a filfragem dos artigos foi o
fator e funcionalidade mais evidenciado, por tornar a pesquisa mais facil e

especifica, levando o utilizador diretamente ao artigo de que estd a procura.

Em relacdo ao terceiro objetivo, este prendia-se em compreender qual o nivel de
satisfacdo dos utilizadores apds a experiéncia na aplicacdo mdvel na Vinted. Para

entender e analisar este objetivo foram desenvolvidas 2 hipbteses:

H1: Existem diferencas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da Vinted

em funcdo da preocupacdo com a sustentabilidade ao utilizar a Vinted.

H2: Existem diferencas no grau de experiéncia nas plataformas digitais da Vinted

em funcdo do compromisso ambiental ao utilizar a Vinted.

Neste sentido, comprovou-se que existem diferencas estatisticamente significativas,
cujas médias foram superiores no grupo de participantes que tinha preocupacdo
pela sustentabilidade e existem diferencas estatisticamente significativas, cujas
médias foram superiores no grupo de participantes que tinha preocupacdo pelo
compromisso ambiental. Assim, & possivel concluir que os utilizadores que possuem
uma preocupacdo pela sustentabilidade e compromisso ambiental vao usufruir de
uma melhor experiéncia na Vinted. Estas conclusdes, encontram-se de acordo
com as afirmacdes de diferentes autores, que referiram que a moda sustentdvel
procura gerar no cliente uma experiéncia de compra associada ao compromisso
social e ambiental (Ertekin & Atik, 2020) e que comportamentos e padroes de
compra de um consumidor sdo fortemente influenciados pelo seu nivel de

educacdo e de informacdo em relacdo d moda e sustentabilidade (Blazquez et al.,
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2020), existindo ainda uma previsdo para que as preocupacdes com a
sustentabilidade entre os clientes aumentem Ellen MacArthur Foundation (2020). Foi
ainda descoberto, que o principal motivo para a utilizacdo da Vinted, com uma
percentagem de 18,3% ¢é aliar a sustentabilidade com ganhos econdmicos,
preocupacdo pela sustentabilidade com 17,0% e compromisso ambiental com
15,5%. Ainda, os entrevistados referiraom em und&nime, que a sustentabilidade e
compromisso para o uso da Vinted foram um fator em consideracdo, frisando a

importé@ncia de ajudar o ambiente.

Neste perspetiva, consequentemente, a experiéncia positiva leva a um sentimento
de satisfacdo por parte do utilizador. A satisfacdo do cliente € o principal resultado
da experiéncia da marca, Chahal & Dutta, 2015), sendo que Satisfaction et
al(2020) defendem que clientes satisfeitos voltam a comprar produtos, elogiam os
produtos que compraram a outros individuos, chamam pouca atencdo para as
marcas e publicidade de marcas concorrentes e compram outros produtos da
mesma empresa. Neste ponto, foi possivel confirmar as afirmacdes destes autores
visto que 49,2% dos inquiridos referem que consideram totalmente e 36,3%
concordam que usufruram de uma experiéncia positiva na Vinted, 52,3%
encontram-se muito satisfeitos e 32,4% satisfeitos com a experiéncia na Vinted e
80,9% confirma que o nivel de satisfacdo influencia a regularidade com que usa a
Vinted. Ainda, 50,4% dos inquiridos concordam totalmente e 34,4% concordam que
foi uma boa decisdo readlizar compras e vendas na Vintfed e com uma

percentagem de 51,5% ¢ frisado que € muito provdvel continuar a utilizar a Vinted.

Os entrevistados, também realcam por unanimidade que consideram a
experiéncia agraddvel e segura e que se sentem satisfeitos, tendo em
consideracdo que nunca tiveram algum problema e pela variedade de opcdes na

plataforma e pela rapidez do processo.
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Por fim, o Ultimo objetivo tem como finalidade identificar e analisar os fatores que
promovem a lealdade do consumidor na Vinted. Com este prop&sito, foram

definidas as seguintes hipoteses:

H3 : Existe uma associacdo entre a Lealdade d Vinted e a experiéncia na Vinted

H4: Existe uma associacdo entre a Lealdade a Vinted e a confianca na Vinted

Foi possivel confimar que existem correlacdes positivas estatisticamente
significativas (p<0,01) que sugerem que os participantes que tém uma experiéncia
mais positiva na Vinted tendem a ter uma maior lealdade para com a Vinted, assim
como também existem correlacdes positivas estatisticamente significativas (p<0,01)
que sugerem que os participantes que tém maior confianca na Vinted tendem a
ter maior lealdade para com a Vinted, o que vai de encontro com Ward e Dagger
(2007), que afirmam que relacionamentos fortes contribuem para a percepc¢do de
qualidade e aumentam a satisfacdo e lealdade do consumidor face aos servicos
oferecidos pela organizacdo, e ao oferecer uma experiéncia mais positiva, tendem
a ter maiores indices de lealdade dos seus consumidores. Ainda, a confianca
numa plataforma online é vista como um antecedente fundamental para
conquistar a lealdade do consumidor online (Savila et al., 2019; Tran & Strutton,

2020; Verkijika, 2018).

Nesta l6égica, como j& foi comprovado anteriormente, os utilizadores sentem-se
satisfeitos, no entanto, também 33,8% dos inquiridos realcou a satisfacdo como um
fator fundamental para ser um utilizador regular da Vinted, seguido pela confianca

com 33,6%

Mashagi et ai. (2020) referem que as conversas de utilizadores leais tf€ém tendéncia
a favorecer a empresa, assim como a lealdade é medida através da vontade de
recomendar o produto para outros potenciais clientes Meesala e Paul (2018), o

que se confirma visto que 38,2% dos inquiridos de 0-10 refere com 10 que
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recomendaria a Vinted a amigos e familiares, enquanto que a resposta dos
enfrevistados foi uné@nime, confirmando que recomendam a amigos e familiares

devido as vantagens associadas ao uso da plataforma.

A confiabilidade no registo das informacdes e nas transacdes do consumidor.
(Madu & Madu, 2002), sdo essenciais visto que uma das principais razées para a
import&ncia da confianca num negdcio online € o nivel percebido de risco
associado a compra online, segundo Medintz (1998). Desta forma, foi possivel
constatar que os utilizadores se sentem seguros, dado que 42,1% dos inquiridos
concordam totalmente e 35,5% concordam que consideram que estdo protegidos
ao realizar uma compra ou venda na Vinted, enquanto que 46,2% dos inquiridos
concordam fotalmente e 31,8% concordam que os seus dados pessoais/bancarios
estdo protegidos na Vinted. Os entrevistados também suportam esta conclusdo,
uma vez que evidenciam que se sentem seguros na plataforma e nunca tiveram

nenhum problema em relacdo a fransacdes ou dados pessodis.

Em conclusdo, é plausivel afimar que os participantes, se consideram leais O
plataforma, visto que quando questionados 71,4% dos inquiridos responderam que
sim, se supde como utilizadores leais, na mesma proporcdo em que os entrevistados
afirmam, na maioria, que se considera leal devido ao uso continuo da aplicacdo,
da experiéncia agraddvel e da vantagem de ganhar um extra enquanto pratica

uma boa acdo com o ambiente.
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Conclusoes

Na conclusdo deste estudo, serdo apresentadas as consideracdes finais, as
recomendacodes para as plataformas digitais da Vinted, assim como serdo também
abordadas as limitagdes do estudo e por fim, expostas pistas e recomendacdes

para andlises e investigacodes futuras.
Consideragoes Finais

A tendéncia do comércio online de compra e venda de artigos em segunda mdo
tem, cada vez mais, se tornado inegdvel. E sem diUvida uma tarefa desafiadora a
diferentes niveis, analisar e estudar os vdrios fatores que compdem uma realidade,
mas também identificar e expor o que serd o futuro. Esta descoberta comecgou
com uma andlise a diferentes ideias e teorias através da revisdo critica da literatura
, sequindo posteriormente para uma recolha de dados cientificos através de uma
andlise quantitativa e qualitativa, com o objetivo de dar resposta aos objetivos

estabelecidos.

Apds este processo, € necessdrio consolidar a relevancia deste estudo,
evidenciando o seu contributo para a indUstria de comércio de compra e venda

em segunda mado, porém, de uma forma mais especifica, para a Vinted.

Neste sentfido, tendo em consideracdo a exigéncia do consumidor hoje em dia,
torna-se fundamental para os profissionais de Marketing proporcionar a melhor
experiéncia possivel em contexto online, de forma a que o utilizador se sinta
totalmente satisfeito e reconheca que as suas necessidades e expectativas foram

correspondidas.

Portanto, através da andlise realizada, € possivel confirmar que esta investigacdo se
revela como uma vantagem para a Vinted, visto que no decorrer do estudo foram

abordados pontos fundamentais sobre a visdo do utilizador perante a plataforma.
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Assim, € evidenciada a perspetiva sobre o que os utilizadores mais valorizam na
plataforma, visdo e opinido sobre o que deveria ser melhorado de forma a
aprimorar a satisfacdo e de que forma a experiéncia que a plataforma promove

uma relacdo de lealdade entre a Vinted e o utilizador.

Nesta otica, torna-se igualmente fundamental apresentar recomendacdes
sugeridas para a Vinted explorar no futuro, com base nos factos adquiridos sobre a
como a experiéncia digital influencia diretamente a sua satfisfacdo e,
conseguentemente, o seu sentimento de lealdade, tendo em conta que existe
sempre espaco para melhorar e aperfeicoar certos aspetos. Assim, € importante
que a Vinted consiga garantir aos seus utilizadores que ambas as plataformas
digitais disponiveis (website e aplicacdo modvel), sdo igualmente acessiveis, de
forma a contribuir para uma facil utilizacdo. Por conseguinte, torna-se igualmente
fundamental o sucessivo investimento em tornar o processo de compra e venda o
mais rapido e dindmico possivel para o utilizador, de forma a potencializar a
experiéncia agraddvel associada ao processo. Para isto, seria interessante a Vinted
incluir funcionalidades adaptdveis aos utilizadores que apenas compram ou
apenas vendem. Com o crescimento destas plataformas digitais de compra e
venda em segunda mdo, expandir as categorias de artigos seria, da mesma forma,

algo a ter em consideracdo.

Ainda, rever e promover medidas que comprovem a autenticidade dos artigos,
assim como melhorar as medidas em relacdo ao estado dos artigos, como por
exemplo, no que toca a manchas existentes, defeitos, etiquetas, e exigir mais
informacdo no que diz respeito a estes aspetos, seria fundamental para aumentar a

sensacdo de confian¢ca no consumidor.

Visto que a confianca foi também destacada como sendo um dos principais
fatores que confribui para a construcdo de uma relacdo de lealdade, rever o

pagamento de algumas taxas, assim como contfinuar a tomar medidas que
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confribuam para uma maior seguranca nas transacdes e no processamento de
dados pessodqis. Isto, com uma comunicacdo associada a informacdes claras e

credibilidade, fomenta no utilizador uma maior sensacdo de seguranca.

E possivel também afirmar, que teria um impacto positivo na experiéncia e
satisfacdo do ufilizador, ser reconhecido pela sua lealdade ao recomendar a

plataforma a amigos e familiares com algumas vantagens exclusivas.

Uma vez que a importdncia com a sustentabilidade e compromisso ambiental sGo
fatores que impactam significativamente a experiéncia do consumidor, seria
pertinente a Vinted criar uma pdgina na plataforma dedicada d conscientizacdo
deste tépico, assim como criar uma medida para demonstrar aos utilizadores como
estdo a ajudar o meio-ambiente, conforme o niUmero de vendas e/ou compras que
realizam na plataforma. Isto, ird promover motivacdo para contfinuar a usar a

plataforma e gerar no utilizador uma maior preocupacdo com este tema.

Verifica-se assim, que a Vinted, apesar da sua avaliagcdo satisfatdria, confiimada ao
longo desta investigacdo, tem ainda espaco para desenvolver e evoluir. E
necessdrio, com o constante aumento de concorréncia, expandir horizontes e
garantir que o Utfilizador usufrua de uma experiéncia Unica, interativa e
diferenciadora, marcada por valores como credibilidade e tfransparéncia, de forma

a estabelecer e fortalecer, ainda mais, uma conexdo emocional com o utilizador.

Tendo em mente que hd sempre espaco para melhorar e que a evolucdo e
crescimento sdo necessdrios, € essencial que a Vinted e outras plataformas digitais
de compra e venda de artigos em segunda mao, procurem compreender quais as
expectativas do utilizador e cumpria-las ou superd-las, otimizar os processos, fatores
e funcionalidades existentes ao longo do processo de compra e/ou vendaq,
aprimorar a experiéncia, fortalecendo a satisfacdo do utilizador, com o objetivo de

conceber um consumidor leal & marca.
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Por fim, € evidente o confributo da Vinted na industria de compra e venda online
de artigos em segunda mado, principalmente, pelo seu contributo a nivel ambiental
enguanto fornece ao utilizador uma experiéncia positiva com inUmeros beneficios

associados.

Limitagoes do Estudo e Pistas de Investigagao Futura

O presente capitulo é dedicado a andlise das limitacdes com que a autora se
deparou ao longo da investigacdo e pistas recomendadas para investigacoes

futuras.

No que concerne as limitacdes do presente estudo, estas tornam-se fundamentais
para compreender em que senfido as limitacdes podem-se fransformar em

oportunidades e proporcionar uma nova perspetiva para futuras investigacoes.

Neste sentido, € possivel afirmar que a dimensdo do estudo, composto por 262
participantes no questiondrio e 5 entrevistas, poderia ser maior de forma a alcancar
uma visdo mais ampla sobre o tema, através de um maior nUmero de opinides e

pontos de vista.

Durante o estudo foram identificadas quais outras plataformas digitais de compra e
venda de artigos em segunda mdo os utilizadores j& ou ainda utilizavam, sendo que
também com o aparecimento de novas plataformas com este conceito seria
relevante em investigacdes futuras analisar alguma destas plataformas ou realizar
uma comparacdo entre elas. Explorar de forma mais aprofundada o porqué dos
consumidores que ndo aderem a estas plataformas continuarem a optar pelo

fast-fashion, seria igualmente uma abordagem interessante em estudos futuros.
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Anexos

Anexo 1: Questiondrio

1. Tenho 18 ou mais anos e concordo em colaborar neste estudo afravés do
preenchimento do questiondrio.

J Sim

[J N&o

2. Utiliza plataformas de compra e venda digitais de artigos em segunda mao?

[J Sim

[J N&éo

- Se aresposta for ndo, seguir para a seguinte questdo e de seguida para as questdes
sociodemogrdficas
Quais as razoes para ndo utilizar plataformas de compra e venda digitais de artigos

em segunda mao?

[J Preferéncia por artigos nunca usados

[J Receio do estado em que os artigos se irdo encontrar
[J Nao poder ver ou experimentar o artigo

[J Preco parecido as lojas de primeira mao

(] Falta de oferta para o que procura

3. Utiliza ou j& utilizou a aplicacdo Vinted?

[J Sim

[J N&o

- Se aresposta for ndo, responder a pergunta e seguir para dados demogrdaficos
4. Utiliza alguma destas outras aplicacdes?

[J OLx

[J eBay

[J ReCloset

(] Marketplace Facebook

[J Outro
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5. Com que frequéncia utiliza a Vinted?
[J Diariamente

[J 2 a4 vezes por semana

[J Uma vez por semana

[J Mensalmente

[J Ocasionalmente

7. Utiliza maioritariamente a Vinted em que plataforma Digital?

[ Website

[J Aplicacdo Mével

6. Utiliza maioritariamente a Vinted para:
[J Compra
[(J venda

7. Que artigos costuma adquirir ou vender na Vinted?
[J Roupa

[ Calcado

[J Acessorios

[J Artigos para a casa

[J Artigos para animais

(] Brinquedos e Jogos

[J Livros

[J Outro

8. Quais sdo os principais fatores para a utilizacdo da Vinted?

[J Preocupacdo pela sustentabilidade

[J Compromisso ambiental
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[J Processo facil e Acessivel
[J Preco dos artigos
[J Oportunidade de ganhos econémico

[J Aliar a sustentabilidade com ganhos econémicos

9. Que fatores funcionalidades das plataformas digitais da Vinted valoriza mais?
[J Design

(] Facil Utilizacdo

[J Interatividade

[J Rapidez

[J Qualidade da Informacdo

[J Seguranca nas transacdes

[J Conveniéncia

[J Confiabilidade

[J Valor e Utilidade

10. Considera a sua experiéncia com a Vinted globalmente positiva?

1- Discordo completamente a Concordo completamente

11. Qual é o seu nivel de satisfacdo apds a experiéncia com a Vinted?
1- Nada Satisfeito

6- Totalmente Satisfeito

12. O seu nivel de satisfacdo influencia a regularidade com que usa a Vinted?
[J Sim
[J Nao

13. Qual é a probabilidade de continuar a utilizar a Vinted?

1- Nada provavel

6 - Totalmente provdvel
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14. Apds a compra ou venda de um produto com a Vinted, divulga a sua experiéncia
através de que pontos de contacto?

[J Redes Sociais

[J Google

[J Grupos ou lojas online

[J Amigos e familiares

[J N&o Divulgo

(€3]

. Em que fatores e funcionalidades considera que a Vinted poderia melhorar 2
Design
Facil Utilizagcdo

Interatividade

0000

Rapidez

[J Qualidade da Informacdo
[J Seguranca nas transacoes
[J Conveniéncia

[J Confiabilidade

[J Valor e Utilidade

16. Considera que os seguintes fatores sdo fundamentais para ser um consumidor
regular da Vinted?

[ Satisfaca@o

- Discordo completamente a concordo completamente

[ Confianca

- Discordo completamente a concordo completamente

[J Compromisso

- Discordo completamente a concordo completamente
17. Qual dos seguintes fatores € mais importante para si2

[ Satisfacao
[ Confianca
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20.

21.

23.

24
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[J Compromisso

. Considera que estd completamente protegido ao realizar uma compra ou venda na

Vinted?
1- Discordo Totalmente

2- Concordo Totalmente

. Considera que os seus dados pessoais/dados bancdrios estdo protegidos na Vinted?

1- Discordo Totalmente

2- Concordo Totalmente

Considera que foi uma boa decisdo realizar compras e vendas na Vinted?
1- Discordo Totalmente

2- Concordo Totalmente

Se tivesse que voltar a realizar a compra ou venda de um artigo considera que
escolheria novamente a Vinted para o fazere
1- Discordo Totalmente

2- Concordo Totalmente

. Considera-se um consumidor leal a Vinted?

Sim

Qual é a probabilidade de recomendar a Vinted a amigos ou familiares?
1- Extfremnamente Provavel

2- Nada provavel

. Faixa Etdria

[J 18a anos
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25. Género
[J Feminino
[J Masculino
[J Outro

N
o~

. Indique a sua formacdo escolar
Primdria
Secunddrio
Licenciatura
P&6s-Graduacgdo

Mestrado

000000

Doutoramento

N
N

. Estatuto laboral:
Trabalhador/a por conta de outrem
Trabalhador/a por conta prépria
Desempregado/a
Reformado/a

Estudante

O0000a0

Trabalhador-estudante

N
oo

. Indique o seu estado civil
Solteira(o)
Casada(o)
Unido de Facto

Divorciado

00000

Viuva(o)

29. Composicdo do Agregado Familiar

[J Vive Sozinha/o
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[J Familia - N° elementos
Tem filhos®?

[J Sim - N° de filhos

[J Nao

30. Rendimento do Agregado Familiar
[J Até 500€
[J Entre 501€ e 1000€
[J Entre 1001€ e 2000€
[J Entre 2001€ e 3000€
[J Mais de 3500€

Ndo sabe/ Ndo responde
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Anexo 2: Guido da entrevista
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Quais foram os principais fatores que considera que o levaram a comprar e vender

arfigos em 2 mdo?

Considera que a sustentabilidade e o compromisso ambiental foram fatores que o
influenciaram a ufilizar plataformas digitais de compra e venda de artigos em

segunda mdo?

Quais foram os principais fatores que considera que o levaram a tornar-se utilizador

da Vinted?

Quais sdo os artigos que normalmente procura comprar ou vender na Vinted?

Quais considera que sGo as suas perspectivas perante o processo de compra e

venda na Vinted?

Se tivesse que escolher apenas uma palavra para descrever este processo qual

seriag

Quais sdo as funcionalidades da aplicacdo e/ou do website que considera serem as

mais essenciais na Vinted?

Considera que, se sente seguro quando insere os seus dados pessoais e bancdrios e

realiza uma compra na Vinted? Se sim, porqué? Se ndo, porqué?

Existe algum fator no website e/ou na aplicacdo mdvel que acha que poderia ser
melhorado em funcdo de uma melhor experiéncia de compra do consumidor? Se

sim, quale

. No geral, considera que a experiéncia de compra e venda na Vinted € uma

experiéncia agraddvel?
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. Na sua opinido, acha que se sente satisfeito por realizar compras ou vendas na

Vinted?

. Considera que recomendaria a Vinted a amigos ou familiares2¢ Se sim, porqué? Se

ndo, porqué? ,mb

. Considera-se um consumidor leal & Vinted? Se sim, porqué? Se ndo, porqué?

. Considera que, independentemente das respostas anteriores, que recomendacoes

faria para ofimizar a experiéncia de compra e venda do consumidor na Vinted? Se

sim, qual ou quais?
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