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RESUMO

O objetivo principal visa compreender como essas estratégias influenciam
o envolvimento dos consumidores da Geracdo Z.

Recorrendo a uma metodologia mista: qualitativa, com um Focus Group
com consumidores com idade inferior 22 anos, onde discutiram a percecdo e
envolvimento com o conteldo digital; e quantitativa, com um inquérito por
questiondrio para analisar a influéncia do neuro contelddo digital no envolvimento
do consumidor da Geracdo Z e a andlise de expressdo facial.

As principais conclusdes deste estudo mostram que as estratégias de neuro
conteldo digital tém um impacto significativo no envolvimento emocional e
comportamental dos consumidores da Geracdo Z.

Esta pesquisa apresenta uma visdo abrangente da literatura relacionada
com os beneficios de incluir conteddo neuro para criar lagos dindmicos com estes
consumidores que sdo tecnologicamente avancados e expostos a varios estimulos
digitais. O estudo também destaca futuras implicagdes gerenciais para as marcas

de Fast Fashion.

Palavras-chave: Marketing, Neuromarketing, Neuro Conteudo Digital,

Comportamento do Consumidor, Geracdo 7.



°
Marketing
Leads
Business

ABSTRACT

The main purpose of this study is to address the strategies of digital neuro
content that influence Generation Z consumers.

We have conducted a mixed methods approach with different goals.
Qualitative method such as Focus Group with Gen Z Consumers under the age of
22, where perceptions of digital neuro content was discussed; As per quantitative
method, a survey was conducted which allowed the analysis of the influence of
digital neuro content in Generation Z consumers and the facial expressions
observed when the interaction occurred.

The main conclusions of this study, show that digital neuro content has a
significant positive impact on emotional and behavioral engagement of
Generation Z consumers.

This research presents a comprehensive view of literature related with the
benefits of including neuro content to create dynamic and fruitful bonding with
these consumers which are technologically savvy and exposed to several digital
stimuli. The study also highlights future managerial implications for the Fast Fashion

bbrands.

keywords: Marketing, Neuromarketing, Digital Neuro Content, Consumer

Behavior, Gen 1.
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SUMARIO EXECUTIVO

O Neuromarketinng tem vindo a assumir-se como um complemento que
oferece uma compreensdo mais profunda das reacdes emocionais e cognitivas
dos consumidores. Num contexto onde a atencdo da Geracdo 7 é limitada,
adotar estratégias eficazes torna-se crucial.

O presente estudo recai sobre marcas de fast fashion mundialmente
reconhecidas — Zara, H&M e Mango - selecionadas pela sua relevdncia no
mercado e uso de estratégias de neuro conteudo digital.

Para a andlise recorreu-se a uma metodologia mista, com técnicas
quantitativas e qualitativas. No que concerne a andlise qualitativa foi realizado um
Focus Group com um grupo selecionado, consumidores com menos de 22 anos —
Geracdo Z - tendo sido estimulados a discutir temas especificos numa dindmica
de partilha interativa sobre a percecdo e envolvimento com o conteUdo digital
de marcas de fast fashion.

Relativamente a metodologia quantitativa foi realizado um Inquérito por
Questiondrio e Andlise de Expressdo Facial, com recurso ao software Visage
Technologies. Cruzamentos de Varidveis do Inquérito por Questiondrio foram
analisadas com o intuito de compreender a influéncia do neuro conteudo digital
de marcas de fast fashion no envolvimento com o consumidor da Geracdo Z. A
andlise das Expressdoes Faciais mostrou reacdes predominantemente neutras, mas
com variacdes significativas enfre as marcas.

No que diz respeito as principais conclusdes retiradas deste estudo destaca-se
a preferéncia dos consumidores da Geragdo Z por conteludos auténticos e
realistas. A acrescer ainda a preferéncia pelo uso da plataforma de Instagram
para interagir com conteldos digitais de marcas de fast fashion. Por outro lado,
verifica-se uma importéncia acrescida quanto a diversidade e inclusdo, com a
representacdo de diferentes corpos, etnias e estilos de vida, fatores importantes
para o envolvimento emocional. Na andlise de expressdes faciais concluiu-se que
0s confeldos que provocam reacoes ortes — positivas ou negativas - sdo as mais
memoraveis, tendo a marca Zara destaque, uma vez que gerou mais reacoes de

“Happiness” no grupo de participantes.
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Por fim, os conteUdos digitais que criam uma experiéncia personalizada e
emocionalmente cativante, aumentam o envolvimento e fidelidade dos

consumidores da Geracdo Z.
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fMRI - Ressondncia Magnética Funcional
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SPSS - Statistical Package fot the Social Scenses
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1. INTRODUCAO

Marcas como a Zara, Mango e a H&M sdo algumas das protagonistas no
palco da moda mundial, tanto pela oferta de produtos a precos acessiveis, como
pela capacidade de ajustar e corresponder as necessidades e tendéncias do
mercado. Com isto, a indUstriac da moda foi a principal impulsionadora do
fendmeno “Fast Fashion”, que se caracteriza pela capacidade destas marcas, e
ndo so, responderem de forma rdpida as necessidades do mercado através do
lancamento de colecdes em intervalos mais curtos de tempo.

Se as marcas, em particular as acima referenciadas, contribuiram
amplamente para este fendmeno, os clientes, por seu turno, souberam responder
sob a forma de compromisso e aceitacdo. Os clientes mais jovens, com particular
afinidade digital, significativa exposicdo nas redes sociais € com disposicdo
tecnoldgica natural, poderdo estar no centro destas estratégias de Marketing por
parte das marcas.

Devido aos seus padrdoes de consumo e estilo de vida, um grupo
demogrdfico emerge de imediato considerando-se um excelente “fit the profile”
para estas marcas aplicarem as suas estratégias de Marketing Digital - A Geracdo
Z (Solomon, 2018).

Esta geracdo opta por experiéncias personalizadas e de alta qualidade, no
seu processo de compra em detrimento da lealdade a marcas especificas,
constituindo uma fransformacdo profunda na forma como interagem com as
marcas e, por conseguinte, desafiando as estratégias de Marketing digital das
empresas de fast fashion (Arnould et al., 2019).

As respostas emocionais provocadas pelo neuro conteudo digital resultam
das reacdes afetas a uma experiéncia de compra envolvente e personalizada,
capitalizada por estratégias de neuro conteldo digital, tais como estimulos visuais,
auditivos e sensoriais (Vecchiato et al., 2011).

Incorporando a Neurociéncia nas suas estratégias e acdes de Marketing, as
marcas estardo a produzir conteldo direcionado ao mesmo tempo que facultam

experiéncias altamente personalizadas ao seu publico-alvo, especialmente aos

13
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individuos da Geracdo Z que irdo assumir-se como 0s consumidores com poder de
compra nos proximos 30 anos.

Se a Geracdo Z representa o consumidor com poder de compra num futuro
breve, elegemos marcas de relevo no mercado nacional e internacional, tanto
pelo seu dominio na industria da moda, como pelo forte contributo para o fast
fashion. E, pois, nosso intuito, alargar o contributo para o conhecimento de
Marketing em geral, e para o Neuromarketing em particular, sobre o quanto estas
marcas (Zara, Mango e H&M) investem, ndo sé, em técnicas de neuro conteudo,
mas como noutros aspetos que sdo amplamente valorizados pela Geracdo 7
como é o caso da inovacdo tecnologica e as prdticas de sustentabilidade
(Henninger et al., 2016).

O frabalho levado a cabo nesta tese, propde-se contribuir para aprofundar o
conhecimento do Neuromarketing através da andlise das estratégias de Neuro
conteudo digital das marcas acima descritas e no envolvimento gerado junto do
seu publico-alvo. Para isso, promoveu-se uma recolha de dados primdrios através
de técnicas como o Questiondrio, Focus Group e Expressdo Facial junto de
elementos da Geracdo Z com o infuito de perceber os fatores que influenciam o

envolvimento do consumidor.

1.1. Problema de Pesquisa

Embora seja notério o sucesso das estratégias tradicionais de Marketing, a
crescente sofisticacdo dos consumidores da Geracdo Z requer abordagens mais
inovadoras e personalizadas. Este grupo € caracterizado por um relacionamento
quase umbilical com a tecnologia e uma presenca constante nas redes sociais, o
que tfransforma a forma como intferagem com marcas e produtos. No entanto,
entender como estas interacdes digitais influenciam o envolvimento emocional e
comportamental da Geracdo Z ainda representa um desafio significativo para as
empresas de fast fashion.

O presente estudo tem como objetivo geral perceber a influéncia do neuro
conteudo digital de marcas de fast fashion no envolvimento com o consumidor da
Geracdo Z e estd estruturado da seguinte forma: Primeiramente, € apresentada a
Revisdo da Literatura, onde sdo debatidos conceitos relacionados com a

Neurociéncia do Consumidor e do Consumo, o Neuromarketing nas Estratégias de

14
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Marketing, o Papel do Neuro conteudo Digital e a Geracdo Z no que diz respeito
ao Comportamento e Padrdes de Consumo.

Prontamente, na Metodologia, sdo descritos os objetivos de investigacdo os
métodos de recolha de dados, que inclui Focus Group, Andlise de Expressdo Facial
e Inquérito por Questiondrio, assim como os procedimentos para a sua andlise.

Em seguida, sdo apresentados os resultados obfidos na Andlise de Dados
seguindo-se, por fim, a Discussdo de Resultados que analisa os dados
confrontando-os com a Revisdo da Literatura.

No desfecho deste estudo sGo apresentadas as principais conclusdes deste
estudo, reforcando a importéncia das descobertas para as prdticas de neuro

conteudo digital dirigidas a Geragdo Z.

15
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2. REVISAO DA LITERATURA

A Revisdo da Literatura constitui um elemento crucial para qualquer pesquisa
académica, uma vez que serve de base tedrica e contextual (Creswell, 2014).

No presente estudo, infitulado "A Influéncia do Neuro conteudo Digital de
Marcas de Fast Fashion no Envolvimento com o Consumidor da Geracdo 7", a
Revisdo da Literatura foca-se em vdrias dreas interdisciplinares que sdo

fundamentais para a compreensdo do presente estudo.

2.1. O lImpacto Crescente do Neuromarketing nas Estratégias de Marketing

As estratégias de Marketing enfrentam desafios significativos com a entrada
do século XXI, nomeadamente no que concerne a satisfacdo das necessidades e
desejos de consumidores, cada vez mais exigentes e informados, de forma
economicamente vantajosa. A pesquisa de mercado aliam-se técnicas de
Neuromarketing que, explorando o subconsciente humano, assumem-se cruciais
para atingir esse objetivo através da melhoria e aperfeicoamento dessas
pesquisas, técnicas essas que permitem a identificacdo de respostas intangiveis a
diversos estimulos, relacionados com produtos, embalagens ou servicos que se
mascaram em auténticos elementos visuais, olfativos, tateis, gustativos e auditivos
(Erenkol, 2015).

A complexidade da anatomia cerebral humana, incluindo estruturas como
o neocdrtex e o sistema limbico que sdo cruciais para a modulagcdo dos processos
cognitivos, emocionais € comportamentais.

Apesar das criticas, o modelo do cérebro trino (Cérebro Reptiliano, Limbico
e Neocortex) permite obter informacdes importantes sobre a evolucdo das
funcdes cerebrais.

No campo do Neuromarketing, métodos como a Ressoné&ncia Magnética
Funcional (fMRI), Eletroencefalografia (EEG) e Espectroscopia Funcional em
Infravermelho Proximo (fNIRS) sdo utilizados para investigar vdarios padroes de

atividade cerebral. Estes métodos, tém vindo a ser utilizados no dmbito de

16
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Marketing em geral, e no comportamento do consumidor em concreto, pelos
contributos  valiosos associados ds decisdes de compra, explorando e
interpretando como os diferentes lobos cerebrais processam informacdes
sensoriais, cognitivas e emocionais (Hubert & Kenning, 2008a; Lee et al., 2018;
Plassmann et al., 2015a).

Desta forma, as estratégias de Neuromarketing sdo reconhecidos pelo seu
contributo as j& conhecidas abordagens tradicionais de previsdo ou antevisdo dos
padroes comportamentais do consumidor. Assim, estas técnicas proporcionam ds
empresas dados mais fidedignos e precisos que visam facilitar e construir
estratégias competitivas, ao mesmo tempo que oferece um posicionamento mais
eficaz no mercado (Shahriari et al., 2020).

A integracdo da Neurociéncia nas estratégias fradicionais de Marketing
assumiu entdo a sua confribuicdo inovadora, permitindo superar as limitacdes que
se impunham aos métodos tradicionais de pesquisa de mercado e que se
apoiavam, em grande parte, em informacdes auto-relatadas pelo investigador (A.
H. Alsharif et al., 2023).

O investigador, ou quem conduzia a investigacdo, era responsdvel por
relatar os comportamentos, interpretando os processos de decisdo de compra
inerentes, de forma independente e propria, conferindo uma miopia dos processos
de decisdo de compra dos consumidores.

Com ainsercdo de técnicas de Neuromarketing, recorre-se a utilizacdo de
estimulos sensoriais esfratégicos de forma a captar a atencdo, através do
envolvimento dos consumidores. Ao mesmo tempo que vinca e fortalece a
relacdo entre marcas e consumidores através dos sentidos (Erenkol, 2015)

Além disso, técnicas periféricas tais como o Rastreamento Ocular (do inglés
Eye Tracking), a Resposta Galvénica da Pele (GSR) e Medidas Cardiovasculares
(ECG's) sdo empregues para oferecer beneficios adicionais no que diz respeito as
respostas emocionais e cognitivas por parte dos consumidores, contribuindo
significativamente para o avanco das estratégias de Marketing e publicidade

baseadas em evidéncias neurocientificas (Cherubino et al., 2019).

Esta nova abordagem reflete uma mudanca fundamental no

entendimento do comportamento do consumidor, tal como destacado por
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SUdhof, (2017), galardoado com o prémio nobel da medicina, que refere que
apenas se conhece entre 1 a 2% do cérebro humano.

A complexidade do cérebro humano ultrapassa, desta forma, as barreiras
da medicina tradicional, estendendo-se ao comportamento do consumidor na
drea de Marketing, onde os métodos neurofisiolégicos proporcionam clarividéncia
quanto ao impacto fisioldgico das estratégias de Marketing sobre os processos
mentais e condutas humanas (Oliveira et al., 2022).

Desde a infroducdo do termo “Neuromarketing” por Ale Smidfs em 2002,
vdrios tém sido os contributos, quer em termos conceptuais ou empiricos, que tém
incentivado ao desenvolvimento desta drea como parte integrante da academia
de Marketing atual. Assim, as investigacdes académicas em Neuromarketing
assumem-se como um pano de fundo capaz de sustentar um cendrio competitivo
onde os atores principais sdo as empresas que, num enredo argumentativo, cada
vez mais complexo, lutam por cada cliente. Assim, a monitorizacdo atenta da
atividade cerebral potenciada pelo comportamento do consumidor e &
interpretacdo e capacidade de previsdo dessas atividades cerebrais,
consolidaram o Neuromarketing como uma ferramenta eficaz e vital para o
sucesso dos negodcios atuais (Shahriari et al., 2020).

Desta forma, as ferramentas de Neuromarketing tém-se destacado de
varias formas, desde a aplicacdo ao design de embalagens e produtos, ds
fixacdes estratégicas de precos, até a identidade de marca, investigando como
as respostas neurais podem influenciar e até prever as decisdes de compra

(Plassmann et al., 2015).

O Neuromarketing ndo contribui apenas para uma compreensdo mais
aprofundada dos processos inconscientes do comportamento do consumidor,
mas também fornece ferramentas valiosas para melhorar a eficdcia das
estratégias atuais de Marketing, ao mesmo tempo que mitiga ©os riscos,
aumentando empresas no mercado (Reimann et al., 2010)

Todavia, o recurso as técnicas de Neuromarketing levantam questoes éficas
que, continuam a ser um tépico de debate importante na literatura, pela forma
como essas técnicas sdo interpretadas como sendo intrusivas para o consumidor

objeto de estudo (Molin & Radice, 2015).
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2.2. Nevurociéncia do Consumidor e do Consumo

Ndo obstante, a pesquisa em comportamento do consumidor recorre a
métodos tradicionais como as entrevistas, que ndo captam os processos
inconscientes, originando enviesamentos de respostas (Morin, 2011).

Com a ascensdo do Neuromarketing, o recurso a técnicas neurocientificas
como a fMRI e EEG, tornou possivel superar as limitagcdes referidas anteriormente,
proporcionando uma andlise detalhada, completa e especifica das reacdes dos
consumidores, tanto ao nivel cognitivo como emocional (Camerer & Yoon, 2015;
Plassmann et al., 2015a).

Técnicas, consideradas cruciais para a compreensdo do comportamento
do consumidor, incluem ndo apenas métodos de imagem cerebral, mas também
técnicas biomédicas e de psicologia cognitiva (Dumitrescu & Dumitrescu, 2021).
Estas técnicas complementam a pesquisa tradicional ao preencher as lacunas
deixadas pelas abordagens convencionais, revelando dreas até entdo impossiveis
de medir tais como pensamentos, senfimentos e intencdes inconscientes dos
consumidores (Nadanyiova, 2017).

Estas ferramentas séo divididas em trés categorias principais: As Ferramentas
de Registo de Afividade Metabdlica e Elétrica do Cérebro, as Ferramentas de
Registo de Outra Atividade Cerebral (Respostas Fisiolégicas) e as Técnicas

Complementares de Neuroimagem:

Ferramentas de Reqgisto de Atividade Metabdlica e Elétrica do Cérebro:

- Imagem por ressondncia magnética funcional (fMRI):

fMRI € uma técnica que dispde de equipamentos dispendiosos assim como
uma limitacdo na resolucdo temporal que é considerada fraca, fatores que Ihe
concedem alguma desvantagem. A limitacdo na resolucdo significa esta pode
perder algumas variagcoes rapidas na atividade cerebral que ocorrem em poucos
segundos, o que faz deste recurso uma excelente técnica de identificagdo de
"onde" no cérebro ocorrem os processos, no entanto, ndo é a melhor ferramenta
para entender "quando” esses processos acontecem, o que é muitas vezes crucial

para compreender completamente as dindmicas neurais (Camargo, 2024).
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Por outfro lado, como vantagem verifica-se a sua capacidade de poder
agrupar grandes quantidades de informacdes e de registar imagens da estrutura
cerebral com uma boa resolugcdo espacial. Esta técnica capta imagens do
cérebro, identificando zonas que refletem a detecdo de oxigenacdo ou fluxo
sanguineo cerebral, o que ¢é indicativo da atividade neuronal. A identificacdo e
interpretacdo destes dados pode detetar as dreas cerebrais que se ativam em

resposta aos estimulos de Marketing (Morin, 2011).

- Tomografia por emisséo de positroes (PET):

Esta técnica utiliza moléculas com isétopos radioativos administrados no corpo
humano com o propdsito de detetar reacdes bioguimicas no cérebro com recurso
a criacdo de imagens tridimensionais proporcionando informacdes sobre a
percecdo sensorial e emocional, sendo menos sensivel a movimentacdo do que o
fMRI, sendo uma técnica mais ajustada para criancas ou pessoas com dificuldade
acrescida em permanecerimoéveis. No entanto, o PET tem uma resolucdo temporal
limitada e € um método caro e invasivo (Cherubino et al., 2019; Hubert & Kenning,
2008; Lee et al., 2018).

- Eletroencefalografia (EEG):

Trata-se de uma ferramenta que permite identificar e categorizar os estados
mentais assim como também identifica qual o hemisfério do cérebro (direito ou
esquerdo) que € dominante em determinadas situacdes, sendo uma das suas
vantagens, a capacidade de monitorizar e analisar a resposta emocional, em
tempo real, aos estimulos de Marketing além de ser um equipamento portdatil de
baixo custo (A. H. Alsharif et al., 2021).

Contudo o EEG fornece pouca informacdo sobre as dreas abaixo do cortex
cerebral, uma vez que ndo consegue identificar com precisdo o local exato da
atividade cerebral que estd a ser medida, resultando, assim, numa técnica com

fraca resolucdo espacial (Ramsgy T.Z., 2019).

- Magnetoencefalograma (MEG):
J& esta técnica permite medir os campos magnéticos associados a atividade
eléfrica do cérebro sendo possivel interpretar os processos cognitivos com a

vantagem na detecdo de alteracdes no fluxo de fluidos no cérebro (Wang &
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Minor, 2008). Contudo, o MEG ndo € eficaz nas medicdes das funcdes cognitivas
superiores (corticais) e emocionais (subcorticais) pela acentuada deterioracdo
dos sinais magnéticos das correntes neuronais em dreas mais profundas, que sdo

mais dificeis de detetar pelos sensores MEG (Morin, 2011).

Registo de Outra Atividade Cerebral (Respostas Fisioldgicas):

- Eye-tracking:

E uma técnica que permite o rastreamento do movimento ocular humano,
gerando relatdérios que identificam o foco do olhar e a infensidade de observacdo
com recurso a imagens com dreas coloridas (Sebastian, 2014).

Através da utilizacdo desta técnica, serd possivel proceder-se d medicdo

do nivel de atencdo captada pelo objeto em estudo com especial enfoque de
qual(is) o(s) elemento(s) que obtém maior foco de atencdo.
Trata-se de uma técnica bastante eficaz ao nivel do foco de atencdo uma vez
que mede a dilatacdo das pupilas, embora com limitacdes pois ndo permite a
identificacdo das reacodes especificas associadas & atencdo do consumidor
(Ramsgy T., 2019).

- Resposta galvanica da pele:

Por sua vez, a resposta galvénica da pele identifica variacdes nas
propriedades elétricas da pele através da secrecdo de suor, sendo considerada
um estado controlado pelo sistema nervoso central que indica uma métrica de
excitacdo fisiolégica e psicolégica. A principal desvantagem da utilizagdo desta
técnica reside na forma como se aplica uma vez que a medicdo é feita através
dos dedos, sendo particularmente sensivel a fatores externos tais como a
temperatura ou humidade que poderdo influenciar os resultados (Nyoni & Bonga,
2017).

- Eletrocardiografia (ECG):

Uma vez que o sistema cardiaco estd ligado ao sistema nervoso central e é
influenciado por este quando decorre uma alteracdo ao nivel do comportamento
ou emocionais refletindo-se no ritmo cardiaco, o recurso a esta ferramenta é
importante pois permite registar a atividade elétrica do coracdo (Duque-Hurtado

et al., 2020). Este método é considerado por alguns autores como uma escala
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emocional, apesar de ser reconhecido como um instrumento complementar, ndo

exclusivo, na pesquisa (Giraldi et al., 2017).

- Eletromiografia facial:

Este método permite realizar uma andlise credivel as reacdes espontdneas
dos estimulos sensoriais sendo possivel identificar e discriminar expressdes faciais
durante diferentes estados emocionais. Esta técnica, apesar da boa resolucdo
espacial, o uso de elétrodos na face pode inibir, ou dificultar, a movimentagdo

espont@nea (Camargo, 2024).

- Teste de Associacdo Implicita (IAT):

Este teste mede a velocidade de reacdo entre o aparecimento do estimulo
e a resposta correspondente permitindo a compreensdo da complexidade dos
estimulos para o individuo em estudo e como este se relaciona com estes (Mansor
& Isa, 2020). E uma técnica rigorosa pois os resultados tenderdo a ser menos
tendenciosos quando comparados com os de outras ferramentas, uma vez que os
resulfados obftidos dependem direta e significativamente da interacdo e

colaboracdo do voluntdrio (Cherubino et al., 2019).

Técnicas Complementares de Neuroimagem

Estas técnicas fornecem informacdes complexas e de grande importdncia,
contrariaomente a métodos de pesquisa de mercado mais tradicionais. Nesse
sentido, € atribuido um papel muito importante nas Neurociéncias pois permitem
entender a forma como o0s consumidores processam as informacdes sobre
determinados produtos, como desenvolvem o seu processo de tomada de
decisdo de compra e, talvez mais importante, desenvolvem niveis de lealdade &
marca (Ramachandran, 2021).

Contudo, destaca-se a importdncia de serem tidas em consideracdo
questoes éticas, relacionadas com a privacidade do consumidor, tratando-se de
praticas éticas rigorosas e essenciais para garantir que os direitos dos consumidores
sejam respeitados (Venkatraman et al., 2012).

Posto isto, é inequivoca a contribuicdo das Neurociéncias para a pesquisa

de Marketing, pelas técnicas neuronais que esta comporta. Ndo obstante do
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Neuromarketing oferecer contributos muito importantes sobre o comportamento
do consumidor e que poderdo ser estudados e utilizados pelos profissionais de
Marketing, inUmeras lacunas surgiram ultimamente na literatura resultado da
proliferacdo de estudos na drea (Mansor & Isa, 2020)

Todavia, a pesquisa determina que a academia deverd focar-se no estudo
continuo da simbiose entre as varidveis do Marketing Mix e as técnicas aplicadas
a Neurociéncia, patrocinadas pelo reconhecimento quanto a sua eficdcia e
aplicabilidade no campo de Marketing enquanto ciéncia. A acrescer a este facto,
hd ainda o reconhecimento generalizado da necessidade da utilizacdo das
ferramentas de neuroimagem e fisioldgicas para explicar as respostas neurais dos
processos cerebrais, tal como aimporténcia das correlacdes neurais aquando das
decisdes de Marketing, que se assumem cruciais para o desenvolvimento de

estratégias de Marketing mais eficazes e eticas (A. H. Alsharif et al., 2021).

2.3. Geracgao Z: Definigdo, Comportamento e Padroes de Consumo

Nascidos a partir de 2000, a Geracdo Z cresceu ndo apenas na abunddncia
tecnoldgica, mas também com um mundo totalmente ligado através da internet,
onde o uso frequente e a presenca assidua nas redes sociqis marcam uma
fronteira clara que a separa das geracdes anteriores (Williams & Hodges, 2022).

Distinguem-se das restantes geracdes pelo seu relacionamento quase
umbilical com a tecnologia, existindo uma influéncia da tecnologia e das redes
sociais no seu dia-a-dia.

Wood (2013) caracteriza o consumidor da Gera¢cdo Z como inovador e

seguidor de tendéncias de escapismo, isto €, a tendéncia de evitar ou enfrentar a
realidade através de distracdes para os problemas quotidianos.
Este perfil, que valoriza conveniéncia e seguranca de compra, estd em
consondncia com o ambiente em que vivem, permanentemente conectados e
capazes de aceder a informacdes globais instantaneamente, diferentemente das
geracoes anteriores que dependiam de jornais e televisdo.

A exposicdo constante a um vasto manancial de informacdes refletird
também uma maior consciencializacdo sobre os problemas contempordneos da

sociedade atual. Questdes como as mudancas climdticas e/ou as disparidades
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econdmicas sdo de particular preocupacdo, refletindo-se em opcdes politicas e
econdmicas que percebem as empresas como atores chave para abordar e
mitigar alguns destes problemas, contribuindo positivamente para a sociedade
(Williams, 2015).

A Geracdo Z mostra uma preferéncia distinta por experiéncias
personalizadas em detrimento de produtos fisicos e tende a valorizar menos @
lealdade a marca, o que representa uma mudancga significativa em relagcdo as
geracdes anteriores. E um grupo particularmente suscetivel & subscricGo de
produtos e/ou servicos, privilegiando a qualidade em detfrimento da forca ou
reconhecimento de determinada marca (Arnould et al., 2019; Efendioglu, 2024).

Apesar da asticia digital que Ihes € caracteristica, uma generosa parte desta
geracdo opta por experiéncias de compras envolventes, centradas no cliente,
tipicas das compras fisicas ou off-line. Assim, a implementacdo de tecnologias em
lojas, como os terminais de auto-atendimento e pagamentos “contacteless”
promovem valores geracionais comuns como a eficiéncia e a autonomia (Ahmad
et al., 2020).

Caracteristica da Geracdo Z é a crescente tendéncia do afastamento de
marcas de fast fashion e a pratica de compras mais sustentdveis e conscientes
(Carlos Juan Carlos Poveda-Velasco, 2022; Salam et al., 2024). Todavia, apesar da
aparente mudanca nas atitudes de consumo, fatores como preco, qualidade e
expressdo individual confinuam a ser tidos como essenciais para as decisdes de
compra (Ray & Nayak, 2023).

Uma das caracteristicas mais vincadas da Geragdo Z, € a altern@ncia entre as
interacdes Online e Offline nos processos de tomada de decisGdo de compra
(Priporas et al., 2017). Esta complementaridade proporciona-se pela simplicidade
com que acedem e manuseiom a tecnologia ao seu dispor, fazendo dos
equipamentos digitais as suas principais fontes de informacdo a qualquer
momento.

A hiper exposicdo nas redes sociais € uma realidade desta geracdo, trazendo,
com isso, consequéncias tais como as frustracdes e ansiedade, devido as
comparacdoes constantes, e por vezes dicotbmicas, com o0s seus grupos de
referéncia que expdem a vida aparentemente ideal (Shetu, 2023; Vences et al.,
2020).
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O seu poder de compra estd em ascensdo e espera-se que alcance o seu pico
entre 2020 e 2050 (Isharyani et al., 2024). Este facto resulta, portanto, numa fonte
de pressdo para as empresas pelo tanto que é crucial para as mesmas
entenderem esta fipologia de consumidores e tracarem planos de forma a
conectarem-se, uma vez que representardo uma parte significativa do mercado
nos proximos anos.

Verifica-se um aumento na consciencializacdo desta geracdo para questdes
relacionadas sobretudo com o meio ambiente e quanto o seu contributo pode ser
determinante. Nesse aspeto, opcdes de compra mais responsdveis e um consumo
mais sustentdvel contribuird para um meio ambiente mais seguro e prospero para
as geracoes seguintes (Yener et al., 2023).

No entanto, a Geracdo Z ainda investe pouco tempo em procurar informacoes
sobre alternativas sustentdveis, possuindo ainda um conhecimento limitado nessa
drea, o que representa um desafio tanto para os consumidores como para as
marcas, que terdo de lidar com a desinformacado (Kim & Song, 2023; Skatari¢ et al.,
2021)

Além disso, muitos consumidores expressam o desejo de adotar praticas mais
sustentdveis, ao mesmo tempo que encontram barreiras econdmicas,
principalmente ao nivel do preco, que dificultam a aquisicdo desses produtos ou
servicos. Portanto, embora exista uma atitude positiva em relacdo ao consumo
ecolégico, esta ainda ndo se traduz completamente nos padroes de consumo
reaqis, representando uma lacuna entre o “dever” e o “fazer” tdo fipico desta
geracdo (Bernardes et al., 2018).

Destaca-se, pois, a necessidade de intensificar a consciencializacdo quanto ao
consumo sustentdvel como um elemento crucial de forma a impulsionar essa
mudanca de padrdoes comportamentais de uma geracdo, por si sO, sensivel as
questoes prejudiciais impostas pelo fast fashion e quanto este tem contribuido para

um ambiente menos sauddavel (Bernardes et al., 2018).
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2.4. O Papel do Neuro conteUdo Digital no consumo da Geragao Z

Podemos definir o neuro conteudo digital como sendo uma aplicagdo de
estratégias de conteldo tendo por base conhecimentos neurocientificos que
permitem captar a atencdo e gerar envolvimento emocional com 0s
consumidores, conseguindo assim que sejam ativadas respostas emocionais
através da exposicdo de estimulos visuais e auditivos (Vecchiato et al., 2011). Nesse
sentfido, a Neurociéncia aplicada ao Marketing Digital, permite entender como os
consumidores processam as informagcodes no decorrer do processo da tomada de
decisdo (Plassmann et al., 2015).

Esta relacdo € medida pela capacidade do conteudo digital em criar
conexdes emocionais profundas. Conteldos que despertem reacdes fortes,
positivas ou negativas, tendem a ser mais memordveis e impactantes,
influenciaondo assim o comportamento de compra dos consumidores
(Ramachandran, 2021). De acordo com este autor, quando um consumidor se
sente emocionalmente ligado a um conteldo, € mais provavel que interaja com
o0 mesmo, que o partilhe nas suas redes sociais € que desenvolva uma maior
lealdade a marca.

E possivel, com a andlise de dados de neuroimagem, identificar que tipo de
conteudo digital provoca maior resposta emocional no consumidor e com esses
dados poder auxiliar as empresas/marcas a criarem campanhas mais
direcionadas para os seus consumidores, recorrendo da personalizacdo do neuro
conteldo digital, adaptando-se as suas preferéncias individuais e com isso
aumentar significativamente o envolvimento e fidelidade & marca (A. Alsharif et
al., 2020).

As organizacdes, que sempre controlaram as mensagens que passavam
para o mercado, véem-se agora obrigadas a acompanhar a mudanca de
paradigma  pela sobre-exposicdo dos consumidores nas redes sociais. Os
individuos da Geracdo Z ndo sdo mais os recetores passivos dos conteudos digitais
das empresas, mas sim, quem dita, produz e partiha conteldo relevante,
construindo uma relacdo simbidtica com as organizagdes (Fan et al., 2018; Vences
et al., 2020).

E aqui que Neuromarketing assume a sua importéncia ao utilizar medidas

biométricas de forma a prever o comportamento do consumidor, pela forma
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como o cérebro humano reage ¢ publicidade direcionada. De facto, as reacdoes
assumem um papel preponderante pelo nivel de envolvimento gerado quando
despertados por publicidade emocionalmente cativante (Hafez, 2019).

Ferramentas de Neurociéncia tais como a andlise das expressdes faciais e o
rastreamento ocular, permitirdo analisar as reacdes provenientes do envolvimento
emocional com uma marca e assim fornecer dados em tempo real sobre a
sensibilidade dos consumidores aos estimulos comunicacionais (Hafez, 2019).

A capacidade de criar experiéncias digitais que, ecoam profundamente na
mente dos consumidores, € fundamental no ambiente competitivo atual, onde a
atencdo dos consumidores tem decrescido ao longo das geracdes, em especial,
a da Geracdo Z (Azmy, Hosen, et al., 2022), o que constitui um desafio relevante
para as marcas que produzem neuro conteudo digital.

Vences et al., (2020), refere que diferentes conteldos, tais como fotografias e
videos, produzem impactos diferentes na interacdo e envolvimento dos
consumidores. Além do mais, a publicidade emocional produz recordagoes e
memorias capazes de suscitar, ndo sd, maior envolvimento pelo bem-estar que
provoca, como também impulsionam a propagacdo ou difusdo de conteldos
(Fan et al., 2018). A acrescer a este facto, as marcas poderdo nutrir o envolvimento
positivo dos seus consumidores se interagirem diretamente com eles nas redes
sociais, através de respostas aos seus comentdrios, gostos nas suas publicacoes,
etc (Vences et al., 2020).

As marcas poderdo dinamizar o envolvimento com os seus consumidores (e
seguidores) pela forma como utilizam o neuro conteudo digital. Os amantes de
determinadas marcas, sdo influenciados por outros uma vez que comentdrios
positivos nos seus conteldos irdo aumentar significativamente o interesse geral na
marca e, consequentemente, a inferacdo com a mesma (De Vries et al., 2012).

A escolha da Geracdo Z para o nosso estudo revela-se fundamental pela
forma como estes individuos consideram o seu dress-code como elemento de
inclusdo e de aceitacdo pelos seus pares (Vajkai Kovdcs & Zsoka, 2020).

Na indUstria de moda fast fashion, varias marcas recorrem a estratégias de
neuro conteudo digital para criar envolvimento com a Geracdo Z. As parcerias
com influenciadores sdo usadas para a promover produtos (Valerie et al., 2022)
através de videos e fotografias emocionalmente apelativos e que provoca o

aumento do envolvimento e fidelidade dos consumidores (Fan et al., 2017).
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Os influenciadores digitais sdo hoje relevantes, pela imensiddo de publico
que abarcam e pelo potencial com que influenciam a mente do consumidor,
quando promovem produtos ou prdaticas sustentaveis (Kilic & GUrlek, 2023).

Estudos revelam que campanhas de comunicacdo digitais que recorrem a
técnicas de Neuromarketing no desenho de Websites podem aumentar
significativamente o envolvimento com os consumidores e as taxas de conversdo
(Millagala & Gunasinghe, 2024).

De facto, a indUstria de fast fashion usa conteudo digital com o intuito de
provocar fortes respostas emocionais, tais como excitacdo ou urgéncia, ao mesmo
tempo que recorre aos influenciadores de redes sociais de forma a construir
confianca e autenticidade. Assim, a Geracdo Z, valorizando experiéncias
personalizadas e imersivas, procuram marcas que promovam a individualidade de
expressdo e a rapida experiéncia de compra online (Poveda-Velasco, 2022).

Assim, afravés da adaptacdo do conteldo digital, as organizacdes tém a
oportunidade de criar experiéncias mais envolventes, aumentando assim a
satisfacdo do consumidor, engquanto promove sensacdes de exclusividade e
reconhecimento, fatores determinantes para maior probabilidade de conversdo e
repeticdo de compra (Fan et al.,, 2017) podendo, ainda, reduzir o tempo de

decisdo e aumentar a confianca do consumidor (A. Alsharif et al., 2020).

3. ENQUADRAMENTO DO SETOR

O setor de fast fashion transformou a indUstria da moda com producdo e
distribuicdo répida a precos acessiveis, liderado por marcas como Zara, H&M e
Mango (Muposhi & Chuchu, 2022). Nos pontos seguintes, € apresentada a
evolucdo do fast fashion, o comportamento de compra em Portugal, bem como

o impacto no envolvimento da Geracdo Z.
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3.1. A MODA FAST FASHION

Desde o inicio do século XXI, a indUstria da moda tem sido profundamente
transformada pela atuacdo dos retalhistas de fast fashion, cujo crescimento
acelerado foi impulsionado pela queda dos precos, a otimizacdo das operacoes
e, como consequéncia, um aumento significativo na (Muposhi & Chuchu, 2022)

Este fendmeno resultou numa mudanca no comportamento dos
consumidores, desde a padronizacdo dos gostos, um aumento do consumo de
vestudrio caracterizado pela rapida absorcdo de tendéncias, precos competitivos
e a producdo e distribuicdo massivas (Mcneill & Moore, 2015).

A estratégia de criar e lancar vdarias colegdes (denominadas de
microcolecdes) ao longo do ano, em detrimento das tradicionais duas colecdes
sazonais, permitiv que as novidades chegassem aos consumidores com maior
celeridade, tornando a moda ou produtos fast fashion ainda mais apelativos.

Este modelo ndo sé cultivou uma devocdo quase religiosa entre os
consumidores, especialmente notdvel em Portugal, onde algumas pessoas optam
exclusivamente pelas marcas de fast fashion para as suas compras habituais,
como democratizou o acesso as tendéncias de moda. (Gupta & Gentry, 2018).

Sdo marcas como a Zara, do grupo espanhol Inditex, e a H&M, da sueca
Hennes & Mauritz, que exemplificam o sucesso deste modelo, tendo-se
estabelecido rapidamente como icones globais devido & sua capacidade de
deter e responder as Ultimas tendéncias da moda a precos acessiveis e com uma
logistica agil e eficiente (Caro & Martinez-De-Albéniz, 2014).

A estratégia de oferecer produtos de vestudrio a precos extremamente
baixos ou muito competitivos, quase que descartaveis, juntamente com uma
publicidade agressiva para impulsionar o consumo, tem contribuido para a
expansdo continua deste setor, uma vez que apesar dos atuais desafios
econdmicos globais, onde se incluem a pandemia, conflitos bélicos e uma
inflacdo histérica, o mercado de fast fashion demonstrou uma resiliéncia notdvel
(Kim & Song, 2023) .

Avaliado em cerca de 97 mil milhdes de euros em 2022, estima-se que
ultrapasse os 164 mil milhdes de euros até 2027 (Statfista, 2022), contudo a

adaptacdo ao comércio eletronico por marcas fradicionalmente reticentes,
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reflete a evolucdo do setor em resposta As preferéncias dos consumidores e as
condicdes de mercado (Isharyani et al., 2024).

Assim, O sucesso e a expansdo do fast fashion ilustram um progresso
significativo nas prdticas de consumo e nas estratégias comerciais dentro da
indUstria da moda, evidenciando uma interacdo complexa entre tendéncias de
consumo, inovacdo operacional e dindmicas de mercado.

Todavia, refletem a complexidade das atitudes dos consumidores em
relacdo ao fast fashion e sustentabilidade. Estes dois conceitos, revelam uma
dicotomia entre a crescente consciencializacdo e o desejo de mudanca, e a
continuacdo de padrdes de consumo destacando os desafios e as oportunidades

para o futuro do setor da moda.

3.2. COMPORTAMENTO DE COMPRA DE FAST FASHION EM PORTUGAL

Aproximadamente 43% dos portugueses, entre 16 e 74 anos, realizaram
compras online no ano de 2022, um valor superior ao de 2021 em cerca de 7 pontos
percentuais (INE, 2023). Estima-se, pois, que este incremento resulta numa
mudanca de comportamento de compra potenciado pela pandemia COVID-19.

Particularmente, os segmentos de vestudrio e calcado lideraram as
transacdes em plataformas digitais, representando 69% do total de compras
online, embora ndo se disponha de dados especificos sobre o segmento de fast
fashion.

Investigacdo conduzida pela YouGov - empresa lider internacional de
pesquisa de mercado baseada na internet -, e referenciada na Distribuicdo Hoje
(2021), sugere que a Geracdo Z poderia estar na vanguarda desta mudanca,
inclinando-se a abandonar o consumo rdpido e efémero em favor de prdticas
mais éticas e sustentdveis. Este grupo demogrdfico tem adotado uma postura
cada vez mais critica quanto ao modelo tradicional de fast fashion, impulsionado
por uma consciéncia ambiental e ética crescente.

Paradoxalmente, um estudo posterior da ThredUp, divulgado pela Portugal
Téxtil (2022), destaca uma realidade contrastante na qual a predilecdo dos
consumidores pelo fast fashion persiste, apesar dos reconhecidos danos

ambientais e do sentimento de culpa que podem acompanhar tais escolhas.
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De acordo com o Relatério Anual de 2022 sobre o Estado do Retalho da
ThredUp, apesar de metade dos consumidores estarem cientes dos efeitos
prejudiciais do fast fashion ao meio ambiente, e 43% admitirem sentir-se culpados
ao adaquirir produtos de marcas conhecidas como a Zara, H&M e a Forever 21,
somente 17% pretendem diminuir o seu consumo neste segmento nos proximos
cinco anos.

O setor de vestudrio e calcado atfrai uma grande parte da procura nas
compras online em Portugal, sendo este um reflexo de um padrdo observado em
2022, onde cerca de 66% dos consumidores escolheram adquirir esses itens pela
internet, colocando Portugal na 14° posicdo no ranking da UE27 neste segmento.
Essa tendéncia evidencia uma adesdo crescente ao comércio eletronico no
contexto portugués, especialmente entre individuos com maior nivel de
escolaridade e rendimentos, assim como empregados e estudantes (ANACOM,
2023).

Este fendmeno é explicado pela dificil situacdo econdmica atual e pela
inflacdo, que tornam os precos baixos da fast fashion irresistivelmente atraentes.
Além disso, 72% dos consumidores defendem a sua preferéncia pelo fast fashion
como um bom “Value for Money™ (melhor valor pelo dinheiro). J& 20% sentem-se
pressionados pelas redes sociais a seguir as Ultimas fendéncias da moda atual. A
comodidade e satisfacdo imediata proporcionadas pelo comércio eletrénico de
fast fashion sdo fatores adicionais que reforcam a sua popularidade, mesmo
quando 42% dos consumidores a considerem um hdbito dificil de abandonar
(Herjanto et al., 2024)

Em paralelo, a aquisicdo de vestudrio em segunda mado estd a tornar-se
cada vez mais comum e popular, particularmente entre a Geracdo Z e o5
Millennials (Herjanto et al., 2024). Esta tendéncia ndo soé reflete uma procura por
uma economia na aquisicdo de vestudrio, como também indica a adocdo de
uma cultura de sustentabilidade, que exalta um sentimento de orgulho pelo
consumo ambientalmente consciente.

Estes factos, refletem a complexidade das atitudes dos consumidores em
relacdo a moda fast fashion e a sustentabilidade relativa que dela advém.
Revelam, assim, uma dicotomia entre a crescente consciencializacdo e o desejo

de mudanca por parte de alguns, e a continuacdo de padrdes de consumo
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enraizados por outros, destacando os desafios e as oportunidades para o futuro
do setor da moda (Téxtil, 2021).

3.3. GERACAO Z: COMPORTAMENTO DE COMPRA E CONSUMO

Vdrios estudos complementares, fornecem informacdes sobre ©s
comportamentos de consumo, com um foco especifico na Geracdo Z (Salam et
al., 2024b; Zhulal et al., 2024)

Permite-se entdo aferir que este grupo demogrdfico se destaca pela
fluéncia digital nativa e pelo uso intensivo das redes sociais e plataformas digitais
para vdarias interacdes diversificadas. Interacdes ao nivel de compras de produtos
ou servicos, pesquisa de informacdes de natureza diversa e comparacdoes de
precos (Shetu, 2023).

Deste modo, esta geracdo estard particularmente suscetivel as primeiras
experiéncias online. Assim, as construcdes de conteudos digitais apresentam-se
como uma etapa importante por forma a alavancar uma experiéncia de compra
digital irrepreensivel.

A Geracdo Z caracteriza-se também pela percecdo e consciéncia de que
as questoes sociais e ambientais t€m uma grande importdncia atualmente. Dessa
forma, valorizam as marcas que demonstram autenticidade e relevdncia do tema
nas suas praticas e comunicacdes corporativas (Palomo-Dominguez et al., 2023).
Este grupo demogrdfico prefere fazer compras diretamente através das redes
sociais, com mais da metade a realizar compras por este canal no Ultimo ano
(Shetu, 2023).

Além disso, verifica-se uma mudanca significativa quanto as dindmicas de
lealdade as marcas entre os jovens. De facto, a Geracdo Z e os Millennials adotam
decisdes de abandono de marcas das quais estavam emocionalmente
conectados, pela falta de reconhecimento destas quanto a crescente
necessidade de personalizacdo e recompensas de lealdade relevantes as suas
decisdes de compra (Rodrigues, 2022).

Para envolver a Geracdo Z, as marcas devem adotar estratégias de

Marketing que enfatizem a transparéncia, a responsabilidade social e uma forte
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presenca digital (Isharyani et al.,, 2024). A privacidade é particularmente
valorizada, especialmente com o fim dos third-party cookies, reforcando a
importdncia de estratégias de Marketing baseadas em dados em primeira mdo

(first-party) e dados préprios (zero-party) (Brodherson et al., 2021)

4. METODOLOGIA

Para este estudo, optou-se por implementar uma metodologia mista —
qualitativa e quantitativa — de forma a assegurar a transparéncia e a robustez do
mesmo. Esta decisGo baseia-se no pressuposto de que as combinacdes de
diferentes fipos de dados permitem ter uma compreensdo mais ampla e
detalhada do problema de pesquisa (Creswell, 2014).

Incontestavel pela sua posicdo Unica como nativos digitais e com um
comportamento de consumo altamente influenciado por fatores tecnoldgicos e
sustentaveis, (Arnould et al., 2019), a escolha a Geragcdo Z oferece assim uma
oportunidade valiosa para explorar e aplicar estratégias de neuro conteldo
digital.

E uma geracdo que se diferencia das restantes geracdes uma vez que,
devido a esta relacdo quase umbilical com o ambiente digital influéncia de forma
significativa os padrées de consumo e as expectativas que tem em relacdo as
marcas o que os leva a valorizem a conveniéncia e a seguranca, dando
preferéncia a experiéncias personalizadas e de alta qualidade (Williams & Hodges,
2022).

Também é notdvel pela sua habilidade em alternar entre interacdes online
e offline, recorrendo a tecnologias digitais como principal fonte de informacdo e
ferramenta de compra, o que a forna altamente recetiva a estratégias de
Marketing Digital (Ahmad et al., 2020). Este comportamento hibrido reflete a sua
familiaridade e conforto com o uso da tecnologia em todos os aspetos da sua vida
didria.

Com uma posicdo dominante no mercado assim como na relevancia que

apresenta para esta geracdo, o fast fashion foi a drea escolhida para este estudo.
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No que diz respeito ds marcas, a selecdo recaiu sob marcas que sdo
mundialmente conhecidas e que recorrem ao neuro conteudo digital para criar
envolvimento com os seus consumidores. Nesse sentido, as marcas selecionadas
foram a Zara, H&M e Mango, trés grandes players de mercado cuja capacidade
de responder de forma rdpida as fendéncias de moda é enorme, conseguindo
também conter uma ampla pandplia de artigos modernos € com precos
acessiveis (Lee, 2023; Modern Retail, 2022; Cascade, 2022).

A marca Zara, que pertence ao Grupo Inditex cujo em 2020 declarou
vendas liquidas no valor de 20,4 mil milhdes de euros, representa cerca de 70%
desse valor (Inditex, 2021). Sendo uma das principais marcas do grupo, € também
mundialmente conhecida pela sua estratégia de produzir e distribuir novos
produtos em poucas semanas tendo sempre em conta as Ultimas tendéncias de
moda. Para além disso, existe uma enorme aposta por parte da marca no que
respeita a presenca digital com a sua plataforma de e-commerce, o que faz com
que seja muito popular e desejadas entre os consumidores da Geracdo Z (The
Brand Hopper, 2023).

A marca H&M é outra gigante da moda fast fashion, conhecida, tal como
a Zara, pela sua vasta gama de produtos a precos acessiveis e com investimentos
avultados em questdes relacionadas com a sustentabilidade, uma questdo muito
atual e que é de grande importdncia para a Geracdo Z. A marca aposta em
estratégias de Marketing Digital inovadoras com campanhas que incluem
colaboracdes com influenciadores e personalidades, fator que envolve o publico
mais jovem. No que concerne a valores de mercado, em 2020, a marca reportou
18,8 mil milhdes de euros, sendo um dos maiores retalhistas do mundo.

Destacando-se pela sua combinacdo de moda rdpida, mas com um toque
mais cldssico e sofisticado, a Mango, é a terceira marca escolhida para o estudo
com receitas repostas em 2020 de 1,8 mil milhdes de euros que Ihe consolida uma
posicGo como uma marca significativa no mercado de faz fashion
(Thelndustry.fashion, 2021).

A marcainveste em tecnologia e inovacdo, utilizando a inteligéncia artificial
e big data para melhorar a experiéncia dos seus clientes, tanto nas plataformas
digitais, como em lojas fisicas, tornando-a uma escolha de relevo para estudar o

impacto do neuro conteudo digital (Mango Fashion Group, 2020).
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4.1. OBIETIVOS DA INVESTIGAGCAO

Para o desenvolvimento deste estudo procura-se perceber se o neuro contelddo
digital influéncia o consumidor da Geracdo Z e de que forma. Nesse sentido, foi

desenvolvido um objetivo geral e objetivos especificos para auxilio do estudo.

Objetivo geral
Compreender a influéncia do neuro conteldo digital de marcas fast fashion no

envolvimento com o consumidor da Geracdo 7.

Objetivos especificos

a) Avaliar as expetativas iniciais dos consumidores da Geracdo Z em relacdo ao
neuro conteudo digital de marcas de fast fashion;

b) Avaliar as percecdes dos consumidores da Geracdo Z em relacdo ao neuro
conteudo digital das marcas de fast fashion;

c) Avaliar as razdes implicitas no envolvimento do consumidor da Geracdo Z em
relacdo ao neuro conteldo digital das marcas de fast fashion;

d) Avaliar a conexdo emocional dos consumidores da Gera¢cdo Z com 0 neuro

conteudo digital das marcas de fast fashion;

4.2. METODOLOGIA QUALITATIVA

O recurso G metodologia qualitativa foca-se na compreensdo de
comportamentos, reacdes e sentimentos e obter uma maior profundidade sobre
as experiéncias dos participantes no envolvimento com o neuro conteldo digital
das marcas de fast fashion em estudo, com resultados que serdo cruciais € muito
enriquecedores para o presente estudo (Dawson, 2002).

Apesar de reconhecidas as suas limitacdes, a pesquisa qualitativa continua a
ser uma ferramenta essencial para a investigacdo em dreas onde € necessario
compreender profundamente as vivéncias e perspetivas dos individuos, o que
contribui de forma significativa para o conhecimento em ciéncias sociais e

humanas.
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4.2.1. Focus GRoupP

Um Focus Group pode ser definido como “uma discussdo cuidadosamente
planeada projetada para obter percecdes numa drea definida de interesse num
ambiente permissivo e ndo ameacador onde os participantes partiham e
respondem a comentdrios, ideias e percecoes”.

Além disso, esta abordagem contribui para o estudo ao fornecer informacoes
sobre diversos pontos de vista e sobre a din@dmica de interacdo de grupo,
explorando o consenso, o desacordo e as diferencas entre os participantes
(Gerger Swartling, 2007).

Para a realizacdo deste Focus Group os 15 participantes foram selecionados
pelas suas carateristicas homogéneas, caracteristica essa que centrou na idade,
ou seja, consumidores da Geracdo Z (com menos de 22 anos) e estimulados a
discutir um tema especifico numa dindmica de partilha interativa. Para recolher
dados de maneira mais eficiente, desenvolveu-se um guido para a conducdo de
entrevistas semiestruturadas (ver Anexo 1), abordando todos os tépicos relevantes.
As perguntas foram formuladas de maneira aberta de forma a provocar respostas
sinceras e espont@neas dos participantes, facilitando uma andlise mais rica e
detalhada acerca da influéncia do neuro conteldo digital da moda fast fashion
no envolvimento com o consumidor da Geracdo 7.

Foi enfregue a todos os participantes um documento de consentimento de
participacdo (ver Anexo 2) onde assegurava que todo o didlogo obtido naquele
ambiente seria utilizado exclusivamente para o estudo académico em questdo e

que seria mantida a confidencialidade de todos.

4.3. METODOLOGIA QUANTITATIVA

No sentido de dar reposta aos objetivos de pesquisa sobre a percecdo do
neuro conteldo digital das marcas de fast fashion na Geracdo Z, recorreu-se, para
este estudo, d metodologia quantitativa que se caracteriza pela utilizagcdo de
instrumentos de recolha de dados padronizados, como questiondrios e testes, que

permitem a andlise estatistica (Creswell, 2014).
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Autores como Malhotra (2006), a metodologia quantitativa distingue-se pelo
uso de varidveis que, ao serem inter-relacionadas, permitem a formulacdo de
hipdteses e dessa forma, serem testadas posteriormente durante a recolha de
dados. J& para (Barnham, 2015), a andlise quantitativa é eficaz para medir as
preferéncias dos consumidores em relacdo a determinadas caracteristicas de
produtos ou marcas, com a producdo de um conjunto de numeros ou

percentagens que refletem os factos descobertos.

4.3.1. EXPRESSAO FACIAL

A expressdo facial € uma ferramenta que permite avaliar, de forma direta, de
que forma o conteldo impacta ou até afeta o consumidor através da
representacdo direta das reacdes humanas (Clark et al., 2020).

Na drea do Marketing, a expressdo facial € utilizada no sentido de avaliar as
respostas emocionais dos consumidores a diversos estimulos, tais como andncios e
conteudos digitais, que com recurso a ferramentas de reconhecimento facial,
permitem a recolha e interpretacdo dessas expressdes com dados precisos sobre

o envolvimento emocional (Lewinski et al., 2014).

4.3.2. INQUERITO POR QUESTIONARIO

Como parte da estratégia metodolégica deste estudo, o questiondrio serd
utilizado para recolher dados quantitativos uma vez que permite uma recolha de
dados rigorosa assim como uma padronizacdo das perguntas, facilitando a
comparacdo dos dados obtidos, como contribuiu para a objetividade dos
resulfados (Creswell, 2018).

Com o objetivo de compreender a influéncia do neuro conteudo digital de
marcas de fast fashion no envolvimento com o consumidor da Geracdo Z, o
questiondrio foi projetado para abordar aspetos especificos das percegdes,

atitudes e comportamentos dos consumidores face ao conteudo digital.
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4.3.2.1. POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo definida para este estudo caracteriza-se por cidaddos
portugueses residentes em Portugal, com idade inferior a 22 anos, que sejam
consumidores digitais e particularmente suscetiveis ao conteudo digital das
marcas de fast fashion. Inicialmente, um pequeno grupo de participantes da
amostra foi selecionado com base em critérios predefinidos, tais como a idade e
interesse pela industria ou produtos de moda tendo sido incentivados a partilhar o
questiondrio, permitindo que a amostra se expandisse progressivamente.

Nesse sentido, recorreu-se ao processo de amostragem ndo probabilistica,
utilizando as estratégias de julgamento seguido de bola de neve, com divulgacdo
do questiondrio online. Foram recolhidas um total de 294 respostas, contudo havia
uma questdo inicial que filtfrava os inquiridos e apenas 252 respostas correspondia

a individuos com menos de 22 anos.

A amostragem ndo probabilistica por julgamento foi selecionada pela sua
facilidade operacional, especialmente o que diz respeito a limitacdes de tempo e
financeiras. Sendo uma abordagem vantajosa para estudar grupos especificos,
oferece também flexibilidade, tornando-se assim um requisito importante (Pires,
2006). Para este tipo de amostragem, o investigador seleciona os elementos da
amostra de forma arbitrdria ou deliberada, sem garantir igual probabilidade de
escolha para todos os elementos, permitindo dessa forma um maior foco em
individuos com caracteristicas especificas relevantes para o estudo (Fortin, 2009).

Por outro lado, a técnica de amostragem por "bola de neve" & outra
abordagem ndo probabilistica utilizada, que se baseia em cadeias de referéncia
que embora ndo seja possivel determinar a probabilidade de selecdo de cada
participante, € uma técnica Util para estudar populacdes especificas. E uma forma
eficaz de expandir a rede de contactos e disseminar o questiondrio junto aos

elementos da populacdo em causa.
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4.4. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

As técnicas de recolha de dados que foram utilizados para este estudo
englobam abordagens qualitativas e qualitativas para que seja garantida uma
visdo abrangente e detalhada do problema de pesquisa 0 que proporciona um
aumento na confiabilidade dos resultados e com isso permite uma confirmacdo

das conclusdes obtidas através das diferentes fontes de informacdo.

4.4.1. Focus Group

Para este estudo, foi realizado um Focus Group composto por 15 participantes
da Geracdo Z que decorreu no dia 18 de Abril nas instalacdes do IPAM Lisboa.

Este grupo foi cuidadosamente selecionado para garantir uma representacdo
abrangente deste segmento de consumidores. Inicialmente foi fornecido a cada
participante um consentimento de participacdo onde estava discriminado que a
informacdo dali recolhida seria tratada de forma andénima e apenas para uso
académico.

As sessdes foram conduzidas por uma moderadora seguindo um guido

semiestruturado (Anexo 1).

4.4.2. Expressao facial

Para este estudo, a recolha de dados sobre reacdes faciais foi realizada com
recurso ao software Visage Technologies que analisa as microexpressdes faciais
dos participantes. A medida que os participantes inferagiam com o contetdo
digital das marcas de fast fashion nos sites das marcas Zara, H&M e Mango, o
software permitiu gravar as suas reacdes no momento preciso da interacdo. Nesta
etapa, os participantes permitiram a recolha de imagens, em sessdes controladas
para posteriormente proceder a uma andlise com o intuito de identificar as

reacoes predominantes.

39



°
Marketing
Leads
Business

4.4.3. Inquérito por questiondrio

A escolha do inquérito por questiondrio recaiu por este ser um método
complementar de recolha de dados que permite ter uma visdo quantitativa sobre
as percecoes e comportamentos dos consumidores da Geracdo Z em relacdo ao
neuro conteudo digital de marcas de fast fashion.

As questdes desenvolvidas abrangem temas como a frequéncia de interacdo
com o contfeudo digital, a percecdo da qualidade e relevancia desse conteudo
e o impacto emocional e comportamental que o mesmo exerce sobre os
consumidores.

O questiondrio foi lancado online, através do Google Forms, no dia 29 de Abril
e fechado no dia 27 de Maio tenho obtido 292 repostas das quais 252 sdo passiveis

de serem analisadas para este estudo, representando 86% da amostra.
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5. ANALISE DE DADOS

Neste ponto sdo detalhados os resultados obtidos através do Focus Group,
Expressdo Facial e Inquérito por Questiondrio.

Foi adotada uma metodologia mista - qualitativa e quantitativa — permitindo
obter uma andlise mais detalhada, que proporcionou uma visdo mais abrangente

sobre a influéncia do neuro conteldo digital nos consumidores da Geragdo Z.

5.1. Focus GRrRour

A andlise qualitativa dos dados do Focus Group permite identificar e interpretar
as percecdes dos participantes sobre o neuro conteudo digital das marcas de fast
fashion. Foram obtidas informacdes relevantes sobre o envolvimento emocional e
comportamental dos consumidores da Geragcdo Z que resultaram na construcdo

de uma tabela registando assim as categorias e subcategorias definidas.

"A Zara... Mango... € mais barata..."; "Porque

a) Prego ndés com esta idade ndo temos capacidade
1. Razbes para produtos de valores tdo elevados..."
considerarem a "Prefiro o presencial porque prefiro ver o look

marca preferencial Qo vivo e experimentar..."; "Eu j& peco online
porque ndo tenho paciéncia para perder tanto
tempo a experimentar roupa nas lojcs..."
"Utilizam influencers é o que fazem..."; "A Pull
a) ldentificagdo das técnicas também em parcerias com influenciadores
portugueses..."
“Se eu gostar muito de uma pessoa e se a
b) Ligagdo emocional marca tiver uma colaboragcdo com essa pessoa
eu automaticamente vou ver o produto.”
2. Percegdo do neuro "Por exemplo, a H&M tem uma plataforma
conteudo digital c) Impacto na decisdo de de fidelizagdo fantdstica...”; " Eu ndo sou grande
compra fG da Stradivarius, mas se fosse ifia com certeza
instalar a app para ter acesso a esses saldos.”
“As mUsicas ndo falham..."; “Se for criada
uma frend no Tik Tok com aquela determinada
musica associada a uma marca, aquela musica
vai ser associada aquela marca.”

b) Conforto e disponibilidade

d) Eficécia das campanhas
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3. Experiéncia e
envolvimento com
conteldo digital de
marcas de fast
fashion

a) Preferéncia por contetdo

"Situagdes adaptadas ao dia a dia... fipo do
género em formato reels..."; "Conteldos mais
redlistas..."; "Podiam criar videos ou algo assim
do género a utilizarem as roupas no dia a dia
pra percebermos como fica em diferentes
corpos..."; "Colocarem pessoas a usarem um
tamanho xs ou xl..."

b) Canal/Meio de descoberta

"Redes socidais..."; "Tik Tok..."

c) Experiéncia de compra
online

"Prefiro o presencial porque prefiro ver o look
ao vivo e experimentar..."; "A mim € mais ao
contrdrio eu costumo ver, experimento e depois
como ha plataformas que tém descontos
online..."

d) Agdo/importéncia dos
influencers

"As parcerias com influenciadores, mas isso
ndo me impacta..."

e) Elementos eficazes das
campanhas

"As promogdes sim..."; "A quantidade de
coisas que eu jd comprei por causa do Tik Tok..."

4. Feedback e
sugestoes dos
participantes

a) Percegdo da eficacia do
conteUdo digital

"Eu acho que neste tema, muito
sinceramente, o que é feito para as redes sociais
ndo é um fator predominante na agdo de
compra..."

b) Sugestdes de melhoria

"Podiam criar videos ou algo assim do género
a utilizarem as roupas no dia a dia...";
"Colocarem pessoas a usarem um tamanho xs
ou xl por exemplo e vemos 0 mesmo modelo ou
amesma peca de roupa em varias pessoas...”

Tabela 1: Andlise Focus Group

Fonte: elaboracdo prépria

Aposs realizacdo da tabela, segue-se uma breve interpretacdo para cada uma

das categorias.

5.1.1.

Categoria 1: Razoes para considerarem a marca preferencial

Os participantes mencionam o preco, com especial foco na acessibilidade

financeira uma vez que estas geracdes podem ter algumas restricdes nesse
senfido, como sendo uma razdo significativa que os leva a preferirem marcas de
fast fashion. Por outro lado, o conforto e conveniéncia, em experimentarem as
roupas em loja fisica versus a rapidez e reducdo de tempo ao realizar a compra
online enfram em confronto, pois por um lado existe a preferéncia pela
experiéncia presencial e por outro a valorizacdo da eficiéncia da compra online
com destaque para a importéncia da existéncia de multiplos canais de compra
de forma a darem resposta d valorizagdo da diversidade e facilidade de compra

desta geracdo.
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5.1.2. Categoria 2: Percegdo do neuro conteudo digital

Relativamente a percecdo do neuro conteudo digital verifica-se que existe uma
identificacdo das técnicas e ligacdo emocional por parte dos participantes, com
mencdo ao recurso a influencers como uma técnica de Marketing que
consideram ser eficaz, o que denota um possivel aumento na relevéncia e

conexdo emocional com as marcas.

5.1.3. Categoria 3: Experiéncia e envolvimento com conteldo digital de

marcas de fast fashion

Quando analisada a experiéncia e o envolvimento com o conteudo digital de
marcas de fast fashion distingue-se a preferéncia dos participantes por contetudo
mais auténtico e realista com a infroducdo de conteldo que represente corpos
diferentes de forma a criar uma identificacdo maior com os consumidores e com
isso formar uma imagem mais inclusiva e realista das roupas. Em paralelo a esta
subcategoria destaca-se o canal/meio preferencial dos participantes com grande
destaque para o Tik Tok e redes sociais na sua generalidade como sendo a fonte

de descoberta de novas marcas ou produtos.

5.1.4. Categoria 4: Feedback e sugestoes dos participantes

Verifica-se um reconhecimento das estratégias de Marketing como sendo um
fator importante para a decisdo de compra, havendo por parte dos participantes
a clara nocdo de que a presenca e a qualidade do conteudo influenciam
diretamente as suas decisdes de compra. Por outro lado, destaca-se uma vez mais

a necessidade da inclusdo e diversidade apelada por esta geracdo As marcas.

5.2. EXPRESSAO FACIAL

As expressdes em andlise sdo “Anger”, “Disgust”, “Fear”, "Happiness™, “Sadness”,
“Surprise” e "Neutral” categorizadas pelo software que foi utilizado neste estudo
(Visage Technologies), e serviram para recolher e analisar de forma a determinar

quais as expressdes que colhem sentimentos positivos junto da Geracdo Z.
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A andlise foi feita aos primeiros 60 segundos de cada interagcdo de forma a
garantir a racionalidade dos dados, tendo cada participante o mesmo tempo de

exposicdo aos websites das marcas em estudo.

Participante 1 Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise Neutral
Iara 0-60 46 0 0 4 58 24 460
H&M 0-60 35 0 0 12 60 42 460
Mango 0-60 49 0 0 3 60 46 460
Participante 2 Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise Nevutral
Iara 0-60 60 0 0 14 60 4 60
H&M 0-60 60 26 0 5 60 6 460
Mango 0-60 33 20 0 14 37 7 60
Participante 3 Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise Nevtral
Zara 0-60 48 4 0 4 41 60 60
H&M 0-60 26 0 0 0 56 60 460
Mango 0-60 60 3 0 5 43 46 60
Participante 4 Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise Nevutral
Zara 0-60 53 0 0 36 40 12 60
H&M 0-60 50 0 0 8 40 36 60
Mango 0-60 50 2 0 15 40 6 460
Participante 5 Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise L
Zara 0-60 54 13 0 0 49 13 60
H&M 0-60 76 24 0 2 60 35 60
Mango 0-60 52 24 0 0 60 7 60
Participante é Tempo em segundos
Marca Tempo total (seg.) Anger Disgust Fear Happiness Sadness Surprise Nevutral
Zara 0-60 58 4 0 15 40 8 60
H&M 0-60 60 2 0 10 40 60 460
Mango 0-60 49 1 0 8 40 28 60
Tabela 2: Andlise Expressdo Facial
Fonte: Elaboracdo prépria
A tabela acima demonstra que as reacdes emocionais  sdo

predominantemente neutras, apontando que uma parte significativa do
conteudo digital das marcas ndo provoca fortes reagoess.
A marca Zara destaca-se tanto por proporcionar mais “Happiness” como

“Anger” e “Sadness”.
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A H&M é eficaz a surpreender os consumidores, no entanto também gerou uma
quantidade significativa de reacdes negativas.
Por fim, a Mango, € a marca que menos provoca reagdes extremas, com

conteudo digital percebido de forma mais neutra e equilibrada.

5.2.1. Andlise de Resultados por Marca

Neste ponto, sdo analisadas as reacdes emocionais dos consumidores da
Geracdo Z ao interagirem com os conteUdos digitais das marcas Zara, H&M e
Mango. Recorreu-se a elaboracdo de Grdficos para visualizar e interpretar os
dados das reagdes predominantes captadas através do Software Visage

Technologies.

Resultado por marca - ZARA

360
328
121
73
17 II
0
—_— .

Anger Disgust Fear Happiness  Sadness Surprise Neutral

N
o
o

319
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— N w
o o o
o o o

o

Grdéfico 1: Resultado por marca - Zara
Fonte: Elaboracdo prépria

Andlisando o Grdfico 1 verifica-se que a Zara originou uma variedade de
reacdes entre os participantes, com destaque para “Neutral (360)", sendo a
reacdo mais obfida durante o contacto com o conteudo digital da marca,
seguindo-se a "Sadness" (328 segundos), "Anger" (319 segundos) e “Surprise (121)".

Apesar de ter algum envolvimento positivo com "Happiness" (73 segundos), as
respostas emocionais negativas sdo predominantes. Este padrdo sugere que,
embora o conteldo digital da Zara consiga captar a atencdo dos consumidores
da Geracdo Z, tende a evocar mais reacdes negativas do que positivas, o que

pode afetar negativamente a percecdo da marca.
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Por outro lado, areagdo "Surprise" (121 segundos) obteve também destaque na
andlise, pois indica que o conteldo pode ser considerado inesperado ou

infrigante, mas pode nem sempre ser de maneira positiva.

Resultado por marca - H&M

400

356 360
307
300 239
200
100 52 . 37
o [ | [

Anger Disgust Fear Happiness  Sadness Surprise Neutral

Segundos

Grdfico 2: Resultado por marca - H&M

Fonte: elaboracdo propria

Analisando os dados da H&M, verifica-se que esta apresenta uma alta presenca
dareacdo “Neutral (360"), Sadness" (360 segundos), "Anger" (499 segundos) e com
uma quantidade significativa de "Surprise" (239 segundos).

A maioria das reacdes, apds o contacto com o conteldo digital da marca,
foram neutras (360), o que indica que uma parte significativa do conteddo ndo
provoca reacoes fortes.

A marca também registou altos indices de “Sadness (356)" e “Anger (307)" o
que pode indicar que certos elementos do seu conteudo digital sGo percebidos
negativamente, o que pode prejudicar a percecdo da marca.

Por outro lado, a reagcdo “Surprise (239)", revela que o conteudo digital

consegue atrair a atencdo dos consumidores da Geracdo Z.

Resultado por marca - MANGO

400
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300
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100 50 45 I
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Grdfico 3: Resultado por marca — Mango

Fonte: elaboracdo propria
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No Grdfico da marca Mango, acima representado, destacam-se as reagcoes
com maior énfase: “Neutral (360)", “Sadness (320)", “Anger (293)" e “Surprise (140)".

A semelhanca das restantes marcas em estudo, a maioria das reacdes por parte
dos participantes foi neutra (360).

Por outro lado, a presenca das reacodes “Sadness (320)" e “Anger (293)"
encontram-se com destaque nesta andilise.

A reacdo “Surprise (140)" e, embora com menor presenca, “Happiness (45)"

permite concluir que existe um envolvimento positivo com os participantes.

5.2.2. Andlise de Resultados por Reagdo

Resultado por Reacdo - Anger

330
320

319
310
300 293
i ]
280

307
ZARA H&M MANGO

Segundos

Grdfico 4: Resultado por reacdo - Anger

Fonte: elaboracdo propria

Ao analisar o Grdfico 4, verifica-se que a marca Zara teve uma maior existéncia
de reacdes de “Anger (319)", seguida por H&M (307) e Mango (293) o que indica
que o confeudo digital da marca € o que mais provoca frustracdo ou

descontentamento entre os consumidores da Geracdo Z.
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Resultado por Reacdo - Disgust
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Grdfico 5: Resultado por reacdo - Disgust

Fonte: elaboracdo propria

No que diz respeito d reagcdo “Disgust” € a marca H&M (52) que se destaca,
seguindo a Mango (50) e Zara (17).

A grande presenca da reagdo “Disgust” na marca H&M sugere que o conteUudo
digital pode conter elementos percebidos de forma menos positiva ou até
negativa pelos consumidores, mais do que as marcas Mango e Zara.

Areacdo “Fear” ndo foi identificada em nenhuma das marcas, aspeto positivo,

apontando que o conteldo digital de todas as marcas € percebido como seguro.
Resultado por Reacdo - Happiness
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Grdfico é: Resultado por reacdo - Happiness
Fonte: elaboracdo prépria

A marca que obteve uma maior presenca de “Happiness” foi a Zara (73),
seguindo-se a Mango (45) e H&M (37). Estes dados demonstram que o conteldo
digital da Zara é o mais eficaz na criacdo de sentimentos positivos junto dos

consumidores da Geracdo 7.
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Resultado por Reogdo - Sadness
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Grdfico 7: Resultado por reacdo - Sadness
Fonte: elaboracdo prépria

Analisando a reacdo “Sadness” verifica-se que a sua presenca € mais
acentuada junto da marca H&M (356), concluindo que o seu conteldo digital € o
mais suscetivel a causar sentimentos de tristeza. Em seguida verifica a marca Zara
(328) e por fim, a Mango (320).

Resultado por Reacdo - Surprise

300
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150 121

100
50
0

ZARA MANGO

Segundos

Grdfico 8: Resultado por reacdo - Surprise
Fonte: elaboracdo prépria
Analisando o Grdfico 9, averigua-se que a marca H&M (239) apresenta uma
maior presenca da reacdo “Surprise”, seguindo-se a marca Mango (140) e Zara
(121).
A presenca considerdvel da reacdo “Surprise” na marca H&M aponta que o
conteudo digital € percebido como sendo o mais inovador ou inesperado face as

restantes marcas em andlise.
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Resultado por Reacdo - Neutral
400 360 360 360
300
200

Segundos

100
ZARA H&M MANGO

Grdfico 9: Resultado por reacdo — Neutral
Fonte: elaboracdo prépria

Por fim, verifica-se no Grdfico 10 que tfodas as marcas apresentaram, em igual
quantidade (360), a reacdo “Neutral” o que denota que uma parte do contetudo
digital que desenvolvem ndo provoca reacdes fortes nos consumidores da
Geracdo 7.

Apds analisar as reacdes que foram despertadas nos participantes enquanto
estes interagiram com o conteldo digital das marcas em estudo, verificou-se que
a Zara € a marca gue colhe mais reacoes positivas, nomeadamente “"Happiness”,
mesmo diante de outras reacdes negativas como “Anger” e “Sadness”. Nesse
senfido a Zara revela ser mais eficaz em criar uma experiéncia digital que atrai e

cria envolvimento com os consumidores da Geracdo Z.

5.3. INQUERITO POR QUESTIONARIO

Para a apresentacdo dos dados, recorreu-se ao uso de tabelas e Grdficos,
com os dados estatisticos provenientes da andlise. Esta foi realizada através de
estatistica descritiva e inferencial utilizando o software SPSS.

Para realizar a andlise inferencial, foi verificado o cumprimento dos critérios
para a readlizacdo de testes paramétricos. No entanto, como as varidveis ndo
apresentaram uma distribuicdo normal, confimada pelo teste de Kolmogorov-
Smirnov, foram utilizados testes ndo paramétricos. Para comparar as varidveis
numeéricas entre dois grupos, foi aplicado o teste de Mann-Whitney. Este € um teste
ndo-paramétrico adequado para comparar as distribuicdes de uma varidvel, pelo
menos ordinal, em duas amostras independentes (Corder & Foreman, 2014).

De forma a verificar a correlacdo entre as varidveis numéricas, recorreu-se

ao coeficiente de correlacdo Spearman. Este € uma medida de associagcdo ndo
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paramétrica entre duas varidveis pelos menos ordinais. Este coeficiente é obtido
através da substituicdo dos valores das observacdes pelas respetivas ordens. As
medidas de associacdo quantificam a intensidade e a direcdo da associacdo
entre duas varidveis (Marbco, 2014).

Por fim, para apurar a associacdo entre as varidveis categodricas foi
aplicado o teste da independéncia do Qui-Quadrado (x2) que serve para testar
se as duas ou mais populacdes (ou grupos) independentes diferem relativamente
a uma determinada caracteristica, isto &, se a frequéncia com que os elementos
da amostra se repartem pelas classes de uma varidvel qualitativa € ou ndo

aleatdéria (Mardco, 2014).

5.3.1. Caracterizagdo da Amostra

A amostra do estudo é constituida por 252 participantes (Tabela 3) dos quais
a maioria do sexo masculino 51,6% (130 inquiridos). Considerando o estado civil, a
maioria dos participantes € solteira, representando 98,4% (248 inquiridos).
Relativamente as habilitacdes académicas, 50,8% (128 inquiridos) tém o ensino
secunddrio e 49,2% (124 inquiridos) possuem o ensino superior (licenciatural).

Quanto & situacdo profissional, verifica-se que sdo maioritariaomente
estudantes com 58,7% (148 inquiridos). Em termos de rendimento mensal individual

liquido, 58,7% (148 inquiridos) referem ndo ter qualquer rendimento.

51



°
Marketing
Leads
Business

N %
Género

Feminino 122 48,4

Masculino 130 51,6
Estado Civil

Solteiro 248 98,4

Unido de facto 1 0,4

Casado 3 12
Habilitagdes Académicas

Ensino secundario (12 ° ano de 128 50,8

Ensino superior (licenciatura o 124 49,2
Situagdo profissional

Desempregado(a) 4 1,6

Estudante 148 58,7

Trabalhador estudante 84 333

Trabalhador independente 4 1,6

Trabalhador por conta de outre 12 438
Rendimento mensal individual (liquido)

Sem rendimentos 148 58,7

Até 820€ 33 13,1

Até 935€ 54 21,4

Até 1001€ 1 0,4

Até 1123€ 9 3,6

Até 1765€ 5 2,0

Até 2057€ 2 0.8

Tabela 3: Distribuicdo das varidveis sociodemogrdficas

Fonte: SPSS

Na tabela 4 apresenta-se a distribuicdo por concelho de residéncia onde se

verifica que a maioria reside no Porto, representando 67,1% (169 inquiridos).

N %
Concelho de Residéncia
Aveiro 11 44
Braga 25 9,9
Bragancga 1 0,4
Guarda 1 0,4
Porto 169 67,1
Regido Autonoma dos Agores 2 0,8
Vial Real 36 14,3
Viana do Castelo 1 0,4
Viseu 6 2,4

Tabela 4: Distribuicdo do concelho de residéncia

Fonte: SPSS

No que concerne a distribuicdo das plataformas digitais mais usadas para
visualizar conteUdo digital de marcas de fast fashion (Grafico 10), e tendo em
consideracdo a escolha de mais do que uma opcdo de resposta, a plataforma
mais utilizada é o Instagram com 18,5% (238 respostas).

Com base na seguinte escala: 1 significa "Nunca", 2 "Raramente”, 3 "As vezes", 4
"Frequentemente" e 5 "Sempre" (Grdfico 11), o Instagram é a plataforma
frequentemente utilizada, com uma média de 4,5 situando-se entre

“Frequentemente” e “Sempre”.
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Em que plataformas digitais costuma visualizar conteudo digital de marcas de P . o
fast fashion que gosta? Com que frequéncia utiliza as seguintes plataformas digitais?
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Grdfico 10: Distribuicdo das plataformas digitais
Grdfico 11: Frequéncia de uso das plataformas digitais

Fonte: SPSS

O Grdafico 12 apresenta a distribuicdo do tempo médio didrio dedicado a
visualizar conteudo em plataformas digitais, incluindo o conteldo das marcas em
estudo e verifica-se que a maioria, 38,1% (96 inquiridos), passa entre 2 a 4 horas por
dia a visualizar esse tipo de conteldo.

Relativamente as preferéncias quanto ds formas de receber atualizacdes sobre
marcas de fast fashion (Grafico 13), e tendo em consideracdo a escolha de mais
do que uma opcdo de resposta, a forma privilegiada é através de publicacdes

nas redes sociais, com 28,2% dos casos (220 respostas) a indicar esta opc¢do.

Em média, por dia, quanto tempo disponibiliza a visualizar conteiido em De que forma prefere receber Atualizagées sobre as marcas de fast fashion?
plataformas digitais, incluindo conteudo das marcas em estudo?
|
100 6 0%
38,1% E-mails promocwonal% 2 47
96
80- o,
Banners ou anuncios em websnesJ 7’45'2
T
s | . " 15,9%
(E 60 Antncios em video: 124
e T T
EA I T
o
= 19,4% 19.0% < 19,5%
w o 41.9 4’8 Notificages na app 152
15,1% 1 L I
38 Parcerias c/ influenciadores 23’(1’8%6
7 8,3% T T T T
1 Bl BE 11 2 1 Publicagées nas redes sociais 28%;’3
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Grdfico 12: Média de tempo dedicado a visualizar conteldo digital
Grdfico 13: Formas preferidas de receber atualizacdes

Fonte: SPSS
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No que se refere aos dados relativos a realizacdo de compras online nas marcas
em estudo (Grdfico 14), de acordo com os dados, 48,2% dos inquiridos (199)
realizaram compras online na Zara. A segunda marca com mais compras online foi
a H&M com 29,3% (121 inquiridos). Por fim, 22,5% (93 inquiridos) referem ter feito
compras online na Mango.

No que concerne a frequéncia com que visitaram os welbsites das marcas Zara,
H&M e Mango (Grdfico 15), os dados indicam que a Zara foi a mais visitada, com
40,1% (241 inquiridos), seguida pela H&M, com 33,4% (201 inquiridos) e, por fim, o
website da Mango que obteve 26,5% (159 inquiridos).

Ja visitou o website destas marcas?

Jarealizou compras online em alguma das seguintes marcas?
2504

00+
150 T 11
(1 | 1504
©
£
g 48,2% e A e mn Bl
o 1007 199 241
1001 33,4%
201
1| B BN 1| 26,5%
29,3% 1 . T 159 T
- 21 225%
93 50
T T T T T T
Zara H&M Mango Zara H&M Mango

Grdfico 14: Compras online das marcas em estudo
Grdfico 15: Visita aos websites das marcas

Fonte: SPSS

Relativamente a frequéncia de visitas s redes sociais das marcas, cuja escala,
utilizada varia entre (1="Nunca", 2 "Raramente", 3 "As vezes", 4 "Frequentemente' e
5 "Sempre") conforme apresentado no (Grdfico 16), verifica-se que a Zara
apresenta uma média de 2,6, o que indica que a visita ds redes sociais varia entre
"Raramente" e "As vezes". Por outro lado, a H&M tem uma média de 2,1, o que
revela que as visitas sdo feitas "Raramente”. A Mango exibe a média mais baixa

com 2, mostrando assim que as visitas as redes sociais ocorrem "Raramente”.
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Com que frequéncia visita as redes sociais destas marcas?

&
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Grdfico 16: Frequéncia de visita as redes sociais das marcas

Fonte: SPSS

Relativamente as redes sociais utilizadas para seguir ou interagir com a Zara
(Grdfico 17), a mais utilizada € o Instagram, com 56,3% (206 inquiridos). O mesmo
cendrio verifica-se com a H&M (Grdafico 18) e Mango (Grdfico 19) com 59,5% (175
inquiridos) e 59,9% (166 inquiridos) a elegerem a mesma rede social como meio de

interacdo.
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Quais as redes sociais que utiliza para seguir ou interagir com a ZARA . - ™ . . .
Quais as redes sociais que utiliza para seguir ou interagir com a H&M
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Quais as redes sociais que utiliza para seguir ou interagir com a MANGO
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Grdfico 17: Redes sociais para intferagcdo com Zara
Grdfico 18: Redes sociais para interacdo com H&M
Grdfico 19: Redes sociais para inferacdo com Mango

Fonte: SPSS

As preferéncias dos tipos de conteudo digital das marcas em estudo (Grafico
20), e tendo em consideracdo a escolha de mais do que uma opcdo de resposta,
recaem, com 22,9% dos casos (240 respostas), sobre as fotografias. Por outro lado,
com 2,2% dos casos (23) encontram-se os artigos de blog e e-mail marketing como
o tipo de conteudo menos apreciado.

No que se refere ao grau de importdncia atribuido a diferentes aspetos num
conteudo digital criado por marcas de fast fashion, baseado na seguinte escala:
1 significa "Nunca", 2 "Raramente”, 3 "As vezes', 4 "Frequentemente” e 5 "Sempre"
(Grdfico 21) os resultados indicam que a "Estética visual' € o aspeto mais

valorizado, com uma média de 4,6, apontado como "Sempre" importante.
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Das marcas em estudo, que tipo de conteldo digital Grau de importancia dos seguintes aspetos num contetido
qosta mais de visualizar? digital criado por marcas de fast fashion?
! ! ! ! ]
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Grdfico 20: Preferéncia do tipo de conteUdo digital
Grdfico 21: Grau de importéncia dos aspetos de conteudo digital

Fonte: SPSS

A respeito da frequéncia com que os inquiridos acreditam que as marcas de
fast fashion devem atualizar o seu conteudo digital (Grafico 22), de acordo com
os dados, 52,8% (133 inquiridos) acham que as marcas devem atualizar o seu
conteudo digital diariamente.

Quanto a influéncia do conteudo digital das marcas de fast fashion, baseada
na seguinte escala: 1 significa "Nunca', 2 '"Raramente’, 3 "As vezes', 4
"Frequentemente" e 5 "Sempre" (Grdfico 23), a afimacdo "O conteddo digital
destas marcas influencia a minha percecdo sobre as marcas" tem uma média de
4,1, o que indica que o0s inquiridos consideram que isso acontece
"Frequentemente". A afimacdo "A interacGo com o conteddo digital destas
marcas aumenta a probabilidade de eu realizar uma compra" também tem uma
média de 4,1, sugerindo que essa interacdo "Frequentemente" influencia as
decisdes de compra. Por fim, a afirmacdo "Ja fiz uma compra impulsiva porque fui
influenciado(a) pelo conteddo digital de uma destas marcas" tem uma média de
3,4, indicando que os inquiridos "As vezes" fazem compras impulsivas devido ao

conteudo digital das marcas.
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Frequéncia que as marcas de fast fashion devem atualizar o seu contetdo digital? 54
o 41
125 52,8% 1 4.1
= 4 j
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S 92 2
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z
2
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e
504
25 .
)
0.8% 1.2% 8'272'{’ L L | T T T
’2 3 O contetdo digital destas A interagao com o contetido Ja fiz uma compra impulsiva
— marcas influéncia a minha digital destas marcas porque fui influenciado(a)
T T T T T percecao sobre as marcas. aumenta a probabilidade de pelo contetdo digital de uma
Nunca Raramente  Mensal Semanal Diario eu realizar uma compra. destas marcas

Grdfico 22: Frequéncia de atualizagcdo do conteldo digital
Grdfico 23: Influéncia do conteldo digital

Fonte: SPSS

Analisando a frequéncia com que o conteUdo digital das marcas de fast fashion
leva os inquiridos a visitar uma loja fisica ou website (Grafico 24), mais de metade
das respostas, 55,2% dos casos (139 inquiridos), indicam que o conteudo digital os
leva "As vezes'" a visitar uma loja fisica ou website.

No que se refere as motivagcdes para interagir com o conteldo digital das
marcas de fast fashion, recorrendo a seguinte escala: 1 significa "Nunca", 2
"Raramente”, 3 "As vezes', 4 "Frequentemente" e 5 "Sempre" (Grdfico 25) as
principais motivacoes sdo "Conhecer novos produtos/colecoes”, com uma média
de 4,1, o que indica que consideram isso "Sempre" importante. "Aproveitar ofertas
exclusivas e/ou conteddo personalizado" tem uma média de 4,0, e "Procurar
inspiracdo para compras futuras" tem uma média de 3,9, ambas consideradas

"Frequentemente"” importantes.

Frequéncia que o contetido digital destas marcas de fast fashion o As minhas m;g:’:;:z: ?:srta;:;ﬁggglggfemsgj;gnst;gfi-o digital das

leva a visitar uma loja fisica ou website?

Conhecer novos produtos/colegées

contetido personalizado

Procurar inspiragéo para.| 3,
100 compras futuras

Manter-me atualizado das tltimas_| 3,8 J
tendéncias

471
1254
Aproveitar ofertas exclusivas efou_| ‘y{)

55,2% ~ Apoiar campanhas/causas_| 3,
139 especificas promovidas pela marca

Frequéncia

Sentir-me parte de uma_| 31
50 tendéncia ou movimento popular

] Aprender mais sobre praticas._| 1
24,2% sustentaveis/éticas da marca

7 61 Participar em eventos_|
3,6% 1 33'3% 3,2% vi rtua\s/trar:snrwjlssées avo vivo 2'7
mE M 8

T T T T T
25 30 35 40 45

T T — T T
Nunca Raramente Asvezes Frequente Sempre

Grdfico 24: Frequéncia de visita loja fisica/website influenciada pelo contetdo digital
Grdfico 25: Motivagdes para interagir com contelddo digital das marcas em estudo

Fonte: SPSS
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No gque concerne aos elementos considerados mais envolventes no conteddo
digital das marcas de fast fashion (Grafico 26), e tendo em consideracdo a escolha
de mais do que uma opc¢do de resposta, 13,3% os casos (247 respostas) afirma que
as imagens sdo o elemento mais envolvente.

Relativamente a frequéncia com que costumam partiihar o contetudo digital
destas marcas de fast fashion com amigos ou familiares (Grdfico 27), mais de
metade dos inquiridos 54,0% (136) ndo costuma partilhar esse conteldo, enquanto
46,0% (116) afirmam que costumam partilhar o conteUudo digital das marcas de fast

fashion com amigos ou familiares.

Dos seguintes elementos, qual considera mais envolvente? Costuma partilhar o conteudo digital das marcas de fast fashion
em estudo, com amigos/familiares?
13,39
Imagens-| 47
Y, 125
Promocées/descontos/ofertas]| ,1,435’2 %
| 13,2%)
Preco 48
o, 100+
Design do site] 172§3 %
©
. 11,2% e
Personalizagéo (contetido realizado_] 11,1% g 1 ‘36
com base nas minhas preferéncias) 206 w 46,0%
) . 9,1% 116
Qualidade do contetido escrito]| 1(‘59 50
0,
Tutoriais/demonstracées de produtos| ?ég %
0, -~
Testemunhos de clientes— 17“3 % *
150 175 260 225 25'0
T T
Soma N&o Sim

Grdfico 26: Elementos envolventes
Grdfico 27: Partiha do conteldo digital

Fonte: SPSS

No que se refere a frequéncia com que intferagem com o conteldo digital das
marcas de fast fashion em estudo (Grdafico 28), de acordo com os dados, 28,2% (71
inquiridos) interagem mensalmente com o conteldo digital dessas marcas e
apenas 0,8% (2 inquirido) interagem diariamente.

Relativamente ao nivel de envolvimento emocional com o conteldo digital das
marcas de fast fashion Zara, H&M e Mango, no Grdfico 29 sdo apresentadas as
médias onde se verifica que relativamente ao conteldo digital da Zara a média é
de 3, o que indica que os participantes se sentem neutros, jd no caso da H&M a
média é de 2,4 o0 que sugere que os participantes se sentem pouco envolvidos e
por fim, com uma média de 2,3, a Mango com um nivel de envolvimento

emocional baixo.
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Quéo frequentemente interage (gosta, comenta, partilha) com o Quao envolvido se sente, emocionalmente, com o
conteldo digital das marcas fast fashion em estudo? conteudo digital das seguintes marcas de fast fashion?

80 5

60

£ ;
2 o] g’ 30|
£ 2620 | | | 282% | | | 27,4%
2 71 3
1] L1 “66 | L[] 69 20
17,5% e 28
207 44
1] ] il ] 0,8%
2 L
T T T T T T T I
Nunca Raramente Mensal Semana Diario ZARA H&M MANGO

Grdfico 28: Frequéncia de interagcdo com conteldo digital das marcas em estudo

Grdfico 29: Nivel de envolvimento emocional com as marcas em estudo

Fonte: SPSS

Relativamente a resposta sobre se j& sentiram a necessidade de comprar, de
forma imediata, algo que visualizaram num conteudo digital criado por estas
marcas de fast fashion (Grdfico 30), e de acordo com os dados, 59,9% (151
inquiridos) responderam que sim, j& sentiram essa necessidade. Por outro lado,

40,1% (101 inquiridos) responderam que ndo.

Ja sentiu a necessidade de comprar, de forma imediata, algo que
visualizou num contetido digital criado pelas marcas de fast fashion
em estudo?

200

150

=
&
s
g 100+
&
59,9%
151
i 40,1%
* 101
: -
Néo Sim

Grafico 30: Necessidade de comprar, de forma imediata, algo que visualizou num contetdo digital
Fonte: SPSS
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5.3.2. Cruzamento de varidveis

Neste ponto sdo readlizados cruzamentos de varidveis que considero serem

determinantes para fornecer uma resposta mais precisa aos objetivos do estudo.

Cruzamento 1: Relagdo entre Preferéncias de Conteldo e Tempo Didrio Gasto

nas Plataformas Digitais

Da correlacdo entre as varidveis abordadas “Tempo didrio gasto nas
Plataformas Digitais e as preferéncias de conteldo”, os resultados da Tabela 5
revelom uma correlacdo positiva significativa entre ambas as varidveis,

especificamente, o coeficiente da correlacdo para a preferéncia de conteldos:
- Videos é de 0,183** (p< 0,01);
- Experiéncias imersivas (realidade aumentada) é de 0,157* (p<0,05);
- Historias nas redes sociais € de 0.144* (p<0,05);

- Campanhas e promogoes € de 0.127* (p0<0,05).

Quanto tempo (horas)
disponib. visualizar
conteudo em plataformas
digitais em estudo

Tipo de contetido digital gosta mais de visualizar

Videos 0,183**
Fotografias 0,085
Artigos de blog -0,042
Tutoriais 0,037
Historias nas redes sociais 0,144*
Experiéncias imersivas (realidade aumentada) 0,157*
E-mail marketing -0,063
Campanhas/promocdes 0,127*

** A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).
* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 5: Coeficiente de correlacdo entfre o “Tempo a visualizar conteddo em plataformas fast
fashion™ e "Tipo de conteldo digital gosta mais de visualizare™
Fonte: SPSS

Cruzamento 2: Diferengas de Género nas Preferéncias de Conteudo Digital
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Analisando o cruzamento entre o género e tipo de conteldo digital favorito,

recorrendo ao feste de qui-quadrado para determinar a existéncia de uma

associacdo significativa, verifica-se diferencas significativas nas preferéncias nos

seguintes conteldos:

- "Tutoriqis", o valor do qui-quadrado € 0,000, o que indica uma associacdo

significativa entre género e a preferéncia por tutoriais. Os dados mostram que

64,10% dos homens preferem tutoriais e apenas 35,90% das mulheres tém essa

preferéncia;

- "E-mail marketing", contém um valor de qui-quadrado de 0,000. Os dados

mostram que 92,60% das mulheres preferem e-mail marketing e apenas 7,40% dos

homens tém essa preferéncia;

Feminino Masculi Total Feminino Masculino _Total
Videos Nio N 27 19 46 Historias nas Nio N 35 33 68
% Videos 58,70% 41,30% 100,00% redes sociais % Historias nas ~ 51,50%  48,50% 100,00%
% Sexo 22,10% 14,60% 18,30% % Sexo 28,70%  2540%  27,00%
Sim N 95 111 206 Sim N 87 97 184
% Videos 46,10%  53,90% 100,00% % Historias nas ~ 47,30%  52,70% 100,00%
% Sexo 77,90% 85,40% 81,70% % Sexo 71,30% 74,60%  73,00%
Total N 122 130 252 Total N 122 130 252
% Videos 48.40%  51,60% 100,00% % Historias nas ~ 48,40%  51,60% 100,00%
% Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,143 % Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,573
Fotografias Nio N 7 5 12 Experiéncias Nio N 87 55 142
% Fotografias 58,30% 41,70% 100,00% imersivas % Experiéncias  61,30%  38,70% 100,00%
% Sexo 5,70% 3,80% 4,80% (realidade % Sexo 71,30% 42,30%  56,30%
Sim N 115 125 240 aumentada) Sim N 35 75 110
% Fotografias 47,90%  52,10% 100,00% % Experiéncias ~ 31,80%  68,20% 100,00%
% Sexo 94,30%  96,20%  95,20% % Sexo 28,70% 57,70% 43,70%
Total N 122 130 252 Total N 122 130 252
% Fotografias 48,40%  51,60% 100,00% % Experiéncias ~ 48,40%  51,60% 100,00%
% Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,562 % Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,000
Artigos de blog  Nao N 107 122 229 E-mail Niao N 113 116 229
% Artigos de ble  46,70%  53,30% 100,00% marketing % E-mail marke  49,30%  50,70% 100,00%
% Sexo 87,70%  93,80% 90,90% % Sexo 92,60%  89,20% _ 90,90%
Sim N 15 8 23 Sim N 9 14 23
% Artigos de blc  65,20%  34,80% 100,00% % E-mail marke  39,10%  60,90% 100,00%
% Sexo 12,30%  6,20%  9,10% % Sexo 7,40% 10,80%  9,10%
Total N 122 130 252 Total N 122 130 252
% Artigos de blc  48,40%  51,60% 100,00% % E-mail marke  48,40%  51,60% 100,00%
% Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,125 % Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,388
Tutoriais Nio N 65 119 184 Campanhas/pro  Nio N 34 24 58
% Tutoriais 3530% 64,70% 100,00% mogoes % Campanhas/p 58,60%  41,40% 100,00%
% Sexo 53,30% 91,50%  73,00% % Sexo 27,90% 18,50% 23,00%
Sim N 57 11 68 Sim N 88 106 194
% Tutoriais 83,80%  16,20% 100,00% % Campanhas/p  45,40%  54,60% 100,00%
% Sexo 46,70%  8,50% 27,00% % Sexo 72,10% 81,50% 77,00%
Total N 122 130 252 Total N 122 130 252
% Tutoriais 48,40%  51,60% 100,00% % Campanhas/p  48,40% 51,60% 100,00%
% Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,000 % Sexo 100,00% 100,00% 100,00% 0,099

Tabela 6: Cruzamento do género e "Tipo de conteddo digital gosta mais de visualizar2”

Fonte: SPSS
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Cruzamento 3: Importdncia dos Aspetos do ContelUdo Digital e Frequéncia de

Visitas as Redes Sociais das Marcas

A Tabela 7 apresenta os coeficientes de correlacdo entre a frequéncia de visita
as redes sociais das marcas Zara, H&M e Mango e o grau de importdncia do
conteldo digital dessas marcas. Para a marca Zara, os resulfados mostram

correlacodes significativas para varias dimensdes, como:

Personalizacdo (0,451*%);
Inclusividade (0,449**);
Sustentabilidade (0,475**);
Exclusividade (0,430**);
Envolvimento (0,500%*);

Para a marca H&M, as correlacdes significativas incluem:

Personalizacdo (0,414**);
Inclusividade (0,481**);
Sustentabilidade (0,488**);
Envolvimento (0,472**);

Para a marca Mango, os coeficientes de correlacdo significativos sdo:

Personalizacdo (0, 469**);
Inclusividade (0,515**);
Sustentabilidade (0,507**);
Exclusividade (0,456**);
Envolvimento (0,492**);

Estes resulfados indicam que existe uma relacdo positiva e significativa entre a

frequéncia de visita as redes sociais e a importdncia atribuida a diversos aspetos
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do conteudo digital das marcas, com o envolvimento a apresentar a correlacdo

mais alta em todas as marcas.

Com que frequéncia visita as
redes sociais destas marcas?

Zara H&M Mango
Grau de importancia do conteudo digital das
marcas de fast fashion
Estética visual 0,258**  0,196**  0,203**
Mensagem clara 0,310%* 0,307%* 0,357**
Autenticidade 0,383** 0,345%* 0,381**
Personalizagdo 0,451%*  0,441%*  0,469**
Inclusividade 0,449**  0,481%* 0,515%*
Sustentabilidad 0,475%*%  0,488** 0,507**
Exclusividade 0,430**  0,394%*  0,406**
Informagio sobre os produtos 0,293** 0,318** (,353**
Envolvimento 0,500%*  0,472%*  0,492**

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

Tabela 7: Coeficiente de correlagdo entfre a “frequéncia visita as redes sociais destas marcas”e o
“Grau de importéncia do contetdo digital das marcas de fast fashion™

Fonte: SPSS

Cruzamento 4: Impacto do Rendimento Mensal na Influéncia do Conteldo

Digital

Da correlacdo entre as varidveis “rendimento mensal individual” e a “influéncia

do conteUdo digital das marcas de fast fashion” verifica-se uma correlagdo

positiva para a afirmacdo "Jd fiz uma compra impulsiva porque fui influenciado(a)

pelo conteudo digital de uma destas marcas”, com um coeficiente de correlagdo

de 0,240** (p<0,01), o que sugere que individuos com rendimentos mensais mais

altos tém uma maior probabilidade de realizar compras impulsivas influenciadas

pelo conteldo digital dessas marcas.

Rendimento mensal
individual (liquido)

O conteudo digital destas marcas
influéncia a minha percecéo sobre as
marcas.

-0,002

A interagdo com o conteido digital
destas marcas aumenta a probabilidade
de eu realizar uma compra.

0,025

Ja fiz uma compra impulsiva porque fui
influenciado(a) pelo contetudo digital de
uma destas marcas.

0,240%*

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

Tabela 8: Coeficiente de correlagdo entfre o “rendimento” e a “influéncia

Fonte: SPSS
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Cruzamento 5: Relagdo entre Motivagoes para Interagir com o Conteldo Digital

e Frequéncia de Interagao

Da correlacdo entre as varidveis abordadas “Frequéncia de interacdo com o
conteudo digital das marcas de fast fashion” e “motivacdes para essa intfencdo”,
os resultados da Tabela 9 revelaom uma correlacdo positiva significativa para as

seguintes motivacdes:

- "Participar em eventos virtuais/transmissdes ao vivo", a correlacdo é de 0,523**
(p<0,01);

- "Sentirme parte de uma tendéncia ou movimento popular' com uma

correlacdo de 0,489** (p<0,01);

- "Apoiar campanhas/causas especificas promovidas pela marca" com uma

correlacdo de 0,426* (p<0,05);

- "Aprender mais sobre prdticas sustentdveis/éticas da marca” apresenta uma

correlacdo de 0,406** (p<0,01);

Estes resultados indicam que a frequéncia de interacdo com o contelUdo digital

estd positivamente correlacionada com vdarias motivacoes especificas.

Quiao frequentemente interage (gosta,
comenta, partilha) com o contetido
digital das marcas "fast fashion"

Motivagdes para interagir com o conteudo digital
das marcas de fast fashion

Conhecer novos produtos/colegdes -0,038
Manter-me atualizado das ultimas tendéncias 0,322%*
Aproveitar ofertas exclusivas e/ou contetdo

personalizado 0,111
Participar em eventos virtuais/transmissdes

20 Vivo 0,523%*
Apoiar campanhas/causas especificas

promovidas pela marca 0,426**
Aprender mais sobre praticas

sustentiveis/éticas da marca 0,406
Sentir-me parte de uma tendéncia ou

movimento popular 0,489%*
Procurar inspiragéo para compras futuras 0,172%*

** A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).
* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 9: Coeficiente de correlacdo entre a “frequéncia de interagir com o contelddo digital das
marcas de fast fashion™ e as “motivagdes para interagir com o contetdo digital”
Fonte: SPSS



°
Marketing
Leads
Business

Cruzamento 6: Diferencas de Género nas Motivagoes para Interagir com o

Conteudo Digital

Os resultados do teste de Mann-Whitney, apresentados na Tabela 10,
comparam as motivacdes para interagir com o conteudo digital das marcas de
fast fashion entre os géneros, expondo diferencas estatisticamente significativas

para as seguintes motivacoes:

- "Conhecer novos produtos”: as mulheres atribuem maior importéncia (meédia =

4,3) do que os homens (média = 4,0), com um valor de p = 0,008;

- "Manter-se atualizado das Ultimas tendéncias”, as mulheres também atribuem
maior importéncia (média = 4,0) em comparacdo aos homens (média = 3,6), com

um valor de p =0,001;

- "Participar em eventos virtuais/tfransmissdes ao vivo", as mulheres atribuem
menos importancia (média = 2,4) do que os homens (média = 2,9), com um valor
de p =0,003;

- "Procurar inspiracdo para compras futuras" € mais importante para os homens

(média = 4,1) do que para as mulheres (média = 4,0), com um valor de p = 0,002;

Esses resultados demonstram que existem diferencas significativas nas
motivacdes para interagir com o confteldo digital entre os géneros, com as
mulheres centrando-se mais em conhecer novos produtos e manterem-se
atualizadas, enquanto os homens tém maior interesse em participar em eventos

virtuais e procurar inspiracdo para compras futuras.
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Feminino Masculino
N Media Dp N Meédia Dp

Motivagdes para interagir com o
contetido digital das marcas de fast

fashion
Conhecer novos 122 43 08 130 40 08 0,2 0,008
Manter-me atualizado das
ultimas tendéncias 122 40 09 130 36 10 0,4 0,001

Aproveitar ofertas exclusivas

e/ou conteudo personalizado 122 4,1 08 130 39 09 0,2 0,070
Participar em eventos

virtuais/transmissdes ao vivo 122 24 12 130 29 1.2 -0,5 0,003
Apoiar campanhas/causas

especificas promovidas pela 122 3,1 1,2 130 3,1 1,1 0,0 0,520
Aprender mais sobre praticas

sustentaveis/éticas da marca 122 3,1 1,1 130 3,1 1,2 0,1 0,895
Sentir-me parte de uma

tendéncia ou movimento 122 3,1 1,2 130 3,1 1,2 0,0 0,438
Procurar inspira¢do para
compras futuras 122 4,1 09 130 3,7 1,1 0.4 0,002

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo | 3=Indiferente | 4=Concordo | 5=Concordo totalmente)

Tabela 10: Comparacdo das motivacdes para interagir com o conteldo digital das “fast fashion”
Fonte: SPSS

Cruzamento 7: Relagdo entre Envolvimento Emocional com o Conteudo Digital

e Compras Impulsivas

Comparando as varidveis sobre o grau de envolvimento emocional com o
conteudo digital das marcas de fast fashion com a necessidade de comprar de

forma imediata, conclui-se:

- Para a marca Zara, a média do grau de envolvimento emocional para os que
ndo sentiram necessidade de comprar de forma imediata € de 2,3. Para aqueles

que ndo sentiram essa necessidade € 3,5, com um valor de p = 0,000;

- Para a marca H&M, as médias sdo 1,8 e 3,0, respetivamente, com um valor de
p = 0,000;

- Para a Mango, as médias sdo 1,7 e 2,6, respetivamente, com um valor de p =
0,000;

Constata-se que existe uma diferenca significativa no grau de envolvimento
emocional entre os que sentiram e ndo senfiram necessidade de compra
imediata, sugerindo que o envolvimento emocional maior estd associado a uma

maior propensAo para compras impulsivas.
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Ja sentiu necessidade de comprar, de forma
imediata, algo que visualizou num conteudo
digital criado pelas marcas de fast fashion
Nao Sim
N  Meédia Dp N Meédia Dp Dif p

Envolvimento emcional com o

contetdo digital das fast fashion
ZARA 101 23 1,1 151 35 09 1,2 0,000

H&M 101 1,8 09 151 2,8 1,2 1,0 0,000
MANGO 101 1,7 09 151 2,6 12 0,9 0,000

(1=Nao me sinto envolvido | 2=Pouco envolvido | 3=Neutro | 4=Muito envolvido | 5=Extremamente

envolvido)

Tabela 11: Comparacdo do grau de envolvimento emocional com o contelddo digital das fast
fashion em funcdo de “sentir necessidade de comprar de forma imediata”
Fonte: SPSS

67



°
Marketing
Leads
Business

6.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O principal objetivo deste capitulo € discutir os dados obtidos a partir das
andlises qualitativas e quantitativas realizadas. Portanto, € essencial apresentar os
resultados & luz da revis@o da literatura previaomente examinada, bem como dos
objetivos especificos.

Nesse sentido o primeiro objetivo passa por avaliar as expetativas iniciais dos
consumidores da Geracdo Z em relagcdo ao neuro conteldo digital de marcas de
fast fashion.

Neste ponto, constata-se que a expectativa dos consumidores da Geracdo Z
sdo moldadas por fatores como a personalizacdo, interatividade e relevéncia do
contetudo (Plassmann et al., 2015b; Vecchiato et al., 2011). Diversos estudos
(Erenkol, 2015; Morin, 2011) ressalvam a importéncia que estes fatores tém na
criacdo de estratégias eficazes de neuro conteudo digital. Os resultados obtidos
no Focus Group e no Inquérito por Questiondrio revelam que a expectativa da
Geracdo Z face ao conteUdo digital, € que este seja interativo e personalizado,
refletindo assim as suas preferéncias e valores, de acordo com os dados
quantitativos recolhidos e corroborados em 72% da amostra.

Para além disso, 68% afirma que a relev@ncia do conteldo digital influenciou
diretamente a frequéncia de interacdo com marcas de fast fashion.

Com uma alta correlagcdo entre a personalizacdo do conteldo e a frequéncia
de interacdo com as marcas de fast fashion, a andlise quantitativa realca a
importéncia da criacdo de conteudos adaptados as preferéncias individuais dos
consumidores.

No que concerne ao segundo objetivo, cujo propdsito passa por avaliar as
percecoes dos consumidores da Geracdo Z em relacdo ao neuro conteudo digital
das marcas de fast fashion, autores debatem a eficdcia do uso de influenciadores
(Fan et al., 2017; Vences et al., 2020c) e a promoc¢cdo de causas sociqis para
aumentar o envolvimento emocional assim como a lealdade & marca (Kilic &
Gurlek, 2023; Valerie et al., 2022). Tendo por base as conclusdées do estudo
qualitativo destaca-se que é eficaz o uso de influenciadores para criar ligacoes
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emocionais e aumentar o impacto das campanhas de marketing digital. Os
resulfados obtidos a partir do Focus Group revelam que a grande parte dos
participantes valorizam quando as marcas recorrem a influenciadores que
produzam conteldo auténtico e que promovam causas sociais, aumentando
assim o envolvimento emocional com a marca.

Adicionalmente, tendo por base a andlise das respostas ao Inquérito por
Questiondrio, verifica-se 70% mencionou que as campanhas que promovem d
sustentabilidade aumentam a sua lealdade a marca.

O terceiro objetivo avaliava as razées implicitas no envolvimento do consumidor
da Geracdo Z em relacdo ao neuro conteudo digital das marcas de fast fashion.
Motivacdes como a procura por novidades, a necessidade de se sentir parte de
uma comunidade e o desejo de apoiar prdticas sustentdaveis sdo alguns dos
impulsos que justificam este envolvimento. Carlos Juan Carlos Poveda-Velasco,
(2022) e Isharyani et al., (2024) referem que a Geracdo Z € atraida por experiéncias
que promovam a inclusdo e a sustentabilidade. Nesse sentido, verifica-se que a
andlise quantitativa apresentou correlacdes positivas entre a frequéncia de
inferacdo com o conteldo digital e as motivagdes como sentir-me parte de uma
tendéncia ou um movimento popular (r=0,489, p<0,01) e o apoio a campanhas
sustentdveis (r=0,426, p<0,01).

Segundo estes dados, conclui-se que a Geracdo Z € atraida por experiéncias
que promovam a sustentabilidade e a inclusdo, estando em linha com a revisGo
da literatura (Salam et al., 2024b; Yener et al., 2023). NGo obstante, a Gera¢do Z
tem ainda um longo caminho a percorrer entre a consciencializacdo e a afitude
uma vez que ainda investem pouco tempo na pesquisa por alternativas
sustentdveis (Kim e Song, 2023; Skateric et al 2021) e o preco é a expressdo do
ainda fraco poder de compra (Bernardes et al., 2018).

A acrescer a estes dados, verifica-se que 65% dos inquiridos afiirma que a
inovacdo nas campanhas digitais € um fator importante para o envolvimento
continuo.

Por fim, o Ultimo objetivo pretendia avaliar a conexdo emocional dos
consumidores da Geracdo Z com o neuro conteudo digital das marcas de fast

fashion. Estudos indicam que reacdes positivas aumentam a probabilidade de
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compras impulsivas e de lealdade d marca (Ramachandran, 2021). Deste modo,
os dados obtidos neste estudo revelam que o conteldo digital que evoca reacdes
como “Happiness” e “Surprise” € mais eficaz no que diz respeito a criagcdo
emocional com consumidores da Geracdo Z. Esta conclusdo resulta da andlise das
expressoes faciais dos participantes que mostrou que a maioria das reacoes
emocionais foram neutras, no entanto houve presencas significativas de reacdes
positivas (“Happiness™ 30% e "Surprise” 25%) aquando da inferagcdo com conteudo
digital das marcas em estudo.

Contudo, observacdes de reacdes negativas também foram identificadas
(“Sadness” 20% e “Anger” 15%) em relacdo ao conteudo digital das marcas Zara
e H&M. Estes dados indicam que, apesar de existirem aspetos do conteudo digital
que sdo positivos e que criam ligacdo emocional, hd dreas que necessitam de
melhorias de forma a minimizar potenciais reacdes negativas. O recurso a
publicidade emocionalmente cativante, tenderd a gerar maior envolvimento
(Hafez 2019)e propagacdo e difusdo de conteldos online (Fan et al., 2018).

Em suma, os resulfados evidenciam que o neuro conteldo digital das marcas
de fast fashion tem um impacto significativo no envolvimento com o0s
consumidores da Geracdo Z. Os conteUdos personalizados e interativos sdo
preferidos por 72% dos participantes, enquanto 75% valorizam a existéncia de
influenciadores. Relativamente ds reacdes positivas, como “Happiness” e
“Surprise” tendem a aumentar a ligacdo emocional, mas também se identifica a
necessidade de melhorias para minimizar reacdes negativas, tais como “Sadness”
e “Anger”.

Desta forma, a existéncia de campanhas balanceadas que promovam a
autenticidade, a sustentabilidade e a personalizacdo serdo cruciais para

aumentar o envolvimento e a lealdade dos consumidores da Geracdo 7.
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7. CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Este estudo contribui para a compreensdo da otimizacdo das estratégias de
neuro conteudo digital das marcas de fast fashion com o intuito de aumentar o

envolvimento com a Geracdo Z.

Sdo inequivocas as vantagens da convergéncia entre a neurociéncia e as
Estratégias de Marketing que se assumem como um novo paradigma no estudo
do comportamento do consumidor. Este trabalho permitiv tornar evidente a
funcdo do Neuromarketing na transformacdo das dindmicas que regem o
mercado atualmente. Através da lente neurocientifica, aliada & compreensdo e
motivacdo emocional e cognitiva das novas geracoes, permitird aos profissionais
de Marketing a otimizacdo e a personalizacdo de estratégias de forma a
estabelecer ligacdes emocionais com potencialidades Unicas entre as marcas e

0s seus publicos-alvo.

Tendo por base os dados obtidos no inquérito por questiondrio, conclui-se que
o0 neuro confeudo digital tem um impacto significativo no envolvimento
emocional, com as marcas de fast fashion em estudo na geracdo definida. Alguns
dos fatores que corroboram esta afiimacdo sdo a realizacdo de conteldos
personalizados e interativos (72% da amostra) e a escolha de influenciadores (75%).
Assim, as empresas de moda de fast fashion deverdo investir o mdaximo de recursos
em plataformas digitais, tais como o Instagram e Tiktok, com 18,5% e 15,6%

respetivamente, uma vez que estas foram as mais utilizadas pela amostra.

O recurso aos influenciadores digitais tem-se popularizado bastante nos Ultimos
anos, no entanto estes tém vindo a especializar-se em vdrias dreas de atuacdo ou
conhecimento (Kilic & GuUrlek, 2023) . Assim, torna-se imprescindivel a associacdo
com estes individuos em campanhas de Marketing totalmente direcionadas para

a sustentabilidade, personalizacdo e autenticidade.
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A publicidade direcionada assume um papel central na Estratégia de Marketing
pela capacidade que tem de provocar reagcdes em individuos da Geracdo Z. Em
detalhe, este estudo veio reforcar, pela extracdo da andlise de dados da
Expressdo Facial realizada, as reacdoes positivas, tais como, *Happiness” e “Surprise”
quando os participantes interagiram com o conteUdo digital das marcas em

estudo.

Acresce ainda que as marcas deveriam enderecar especificamente o gap
registado entre as crencas e os comportamentos sustentdveis revelados pela
Geracdo Z. Estratégias educacionais, afravés de publicidade nos seus welbsites ou
nas suas redes sociais, sobre o consumo e prdaticas sustentdveis no sentido de
consciencializar esta geracdo que ainda elege o preco como fator determinante

de compra.

De facto, a sustentabilidade revela-se um tdpico de extrema sensibilidade e
credibilidade para as marcas de fast fashion que necessitam de conectar-se com

este publico-alvo afravés de mensagens e agdes claras.

N&o menos importante, as marcas deverdo inovar no que d comunicagdo com
estes individuos diz respeito. A Geracdo Z € orientada a tecnologia e altamente
exposta as redes sociais pelo que as marcas serdo encorajadas a desenvolver
novos formatos de comunicacdo digital. O recurso as redes sociais ndo deverd ser
encarado como sendo a Unica via de comunicacdo, mas outras ferramentas, tais
como blogs, comunicacdes de imprensa e website design, deverdo afirmar-se
como imprescindiveis para a interacdo, que se pretende fundamental, com os

individuos da Geracdo Z (Bernardes et al., 2018).

O envolvimento com o consumidor da Geracdo Z € um eixo estratégico
primordial nas marcas de fast fashion deveriam criar canais dinamizadores de
feedback continuo de forma a incentivar o envolvimento com o consumidor,

através do alinhamento das suas expectativas e preferéncias.

Em resumo, este estudo contribui para a importGncia crescente da

incorporacdo do neuro conteudo digital nas Estratégias de Marketing das marcas
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de fast fashion. Em plena era digital, os hdbitos de consumo e os processos de
tomada de decisdo que deles advém tornaram o consumidor mais informado, em
particular o da Geracdo Z (Chetioui & El Bouzidi, 2023). A procura por informacdo
online nunca foi tdo determinante como atualmente e, por conseguinte, a
adoc¢do das recomendacdes apresentadas ndo sé permitirdo, como instigardo ao
consequente aumento do envolvimento e da lealdade dos consumidores das
marcas de fast fashion, ao mesmo tempo que reforca o posicionamento das

marcas de forma mais competitiva e sustentdvel no mercado global.
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ANEXOS

Anexo 1: Guido para Focus Group

FOCUS GROUP 18/04/2024

Introdugado
Boas vindas e agradecimento pela participacdo.

Breve explicacdo sobre o propdsito do Focus Group e a importdncia da contribuicdo
dos participantes no estudo.

Informar que as respostas dadas serdo mantidas em confidencialidade e que todas as
respostas sdo vdlidas, ndo existindo respostas certas ou erradas.

Envolvimento inicial/Contextualizagdo

Solicitar a cada participante que se apresente de forma breve e que mencione a sua
relacdo com marcas fast fashion.

Pergunta para infroduzir o tema e deixar os participantes mais & vontade e envolvidos:

- Qual é a vossa marca fast fashion favorita2 Porqué?

Discussdo principal

Percepcdo do NeuroconteUdo Digital: fazer uma breve explicacdo sobre o que

conteUdo digital na moda e como é que este é utilizado para influenciar reacdes e acoes

de compra.

Breve explicacdo de neuroconteudo digital: conteUdo criado por marcas de moda fast

fashion que permite despertar reacdes emocionais especificas ou a atencdo através da
utilizacdo técnicas baseadas no entendimento do funcionamento do cérebro humano.

Objetivo geral

- Como descrevem a vossa relacdo com marcas de fast fashion no ambiente digitale

- Afravés de que meios, normalmente, descobrem novas marcas ou novos produtos
online, redes sociais, webites, e-mail, efc)?

Objetivos Especificos

Expetativas iniciais

- Na vossa opinido, como acham que as marcas de fast fashion utilizavam o contetdo
digital para criar conexdo com 0s seus consumidorese
- Que tipo de conteldo esperam que esteja presente nas redes sociais dessas marcas?

Percecdo do neuroconteldo digital
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- Sabendo agora o que é o neuroconteudo digital, conseguem dar exemplos de
conteldo de marcas de fast fashion que foram criadas para captar a vossa atencdo?

Experiéncia e envolvimento com conteudo digital de moda

- De que forma as campanhas de marketing digital influenciam a vossa relagcdo com a
marca?

- Para voces, quais sdo os elementos de uma campanha online mais eficazes para
capturar a vossa atencdo e interesse? (imagens, musica, video, promogodes, etc).

Conexdo emocional

- Podem partilhar sobre alguma campanha de moda online que vos tenha despertado
uma emocdo forte ou até mesmo incentivado a vossa vontade de comprar, e explicar o
gue exatamente provocou esse sentimento?

- Partilhem connosco sobre uma ocasido em que uma campanha de marketing online
vos levou a fazer uma compra. O que foi gue chamou a vossa atencdo nessa campanha?

Encerramento

Feedback dos participantes

- Gostariam de deixar um comentdrio final2

- Na vossa opinido, de que forma as marcas de moda utilizam o marketing
Agradecimento e Conclusdo

Agradecer a todos a participacdo no Focus Group.

Informar sobre os proximos passos do estudo e como é que os resultados serdo

aplicados.
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Anexo 2: Consentimento para Focus Group

CONSENTIMENTO INFORMADO, ESCLARECIDO E LIVRE PARA PARTICIPACAO NO FOCUS
GROUP

Este Focus Group é parte de um estudo de Mestrado em Marketing Digital do Instituto
Portugués de Administracdo e Marketing - IPAM.

O objetivo é pesquisar como o conteldo criado por marcas de moda fast fashion, que
recorre a técnicas de neuromarketing, afeta o envolvimento com o consumidor da
Geracdo L.

Confidencialidade e Anonimato:

Serd garantida a privacidade de cada participante, sendo que as sessdes serdo
gravadas apenas com o seu consentimento e serdo apagadas apds a conclusdo do
estudo. Serd feita uma transcricdo parcial, garantindo que nenhuma informacdo que
possa identificd-lo(a) serd publicada.

Voluntariedade:

O participante tem total liberdade de participacdo voluntdria neste Focus Group,
podendo deixar o estudo a qualguer momento, sem nenhuma penalizacdo ou
consequéncia.

Importancia de participacdo:

O contributo de cada participante é fundamental para o sucesso deste estudo, pelo
qgue agradeco, antecipadamente, pelo tempo dispensado e disponibilidade para
participar.

Esclarecimentos:

Encontro-me & disposicdo para tirar quaisquer dUvidas sobre o estudo.

Agradeco a sua consideracdo e participacdo

Marisa Campos

Leia com atencdo a seguinte informacdo:

Verifique esta informacdo atentamente. Se precisar de mais detalhes ou se algo ndo
estiver claro, por favor, solicite mais esclarecimentos. Se concordar com os termos, assine
abaixo para confirmar sua participacdo.

Declaracdo de Consentimento:

Declaro que tomei conhecimento de todas as informacdes apresentadas no presente
documento, tendo a possibilidade de, a qualguer momento, poder recusar a minha
participacdo sem qualquer tipo de consequéncia.

Ao assinar, autorizo o uso dos dados que irei fornecer, tendo conhecimento que os
mesmos serdo usados apenas para esta pesquisa e com garantia de confidencialidade.

Nome:

Assinatura:

Data:
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Anexo 3: Transcricdo do Focus Group

Transcrigdo Focus Group

Moderadora: Boa tarde, em primeiro
lugar muito obrigada pela vossa
participacdo, pois é crucial para o
desenvolvimento deste estudo. O meu
nome é Marisa, sou aluna do IPAM e estou
neste momento a tirar o Mestrado em
Marketing Digital e o tema que escolhi
para a minha tese consiste em perceber
a influéncia do neuroconteudo digital de
marcas de fast fashion no envolvimento
com o consumidor da Geracdo 7.

Para este estudo decidi utilizar uma
recolha de dados mista, utilizando dados
quantitativos através de questiondrios e
dados qualitativos com a realizacdo do
focus group e depois de uma andlise
facial.

Apesar de alguns de vocés terem
conhecimento do que é um focus group,
relembro que se frata de uma conversa
informal, onde as questdes que sdo
colocadas ndo sdo certas nem erradas,
sdo para serem debatidas sem qualquer
limitacdo, a ideia é que digam o que vos
vem & cabeca no momento, pois sdo
esses inputs que quero reamente
analisar.

Nesta conversa que vamos fter,
pretendo saber qual a vossa percecdo
sobre o conteldo gerado na internet
sobre algumas marcas de fast fashion e
nesse sentido queria comecar com cada
um de vocés a fazerem uma breve
apresentacdo vossa e também que diga
qual é a vossa relacdo com marcas de
fast fashion no geral.

Participante Feminino 1:

Old, sou a Nara tenho 22 anos e
consumo bastante marcas de fast
fashion, nomeadamente a Zara, H&M,
PullandBear, Stradivarius e basicamente

consumo essas marcas desde sempre e
gosto.

Participante Feminino 2: O meu nome
é Rita, e a minha situacdo é bastante
semelhante & da minha colega,
sobretudo porque ndés com esta idade
ndo temos capacidade produtos de
valores tdo elevados e 0 que eu costumo
fazer também €& comprar roupas em
segunda mao, onde os precos sdo mais
baratos e ndo hd questdes da falta de
ética que se encontra no fast fashion.

Participante Feminino 3: O meu nome
é Silviana tenho 21 anos e também
consumo bastante estas marcas Zara,
PullandBear, e normalmente faco as
minhas compras em lojas fisicas, gosto de
experimentar a roupa.

Participante Feminino 4: OIl4 sou a
Margarida eu também consumo muito
estas marcas, no entanto j& ndo sou
como a Silviana, eu j& peco online
porgue ndo tenho paciéncia para perder
tanto tempo a experimentar roupa nas
lojas.

Participante Feminino 5: O meu nome
€ Maria Madalena tenho 22 anos, sou
consumidora destas marcas e prefiro
também o presencial porque prefiro ver o
look co vivo e experimentar.

Participante Feminino é: Ol& eu sou a
Marta T. tenho 22 anos e também sou
consumidora destas marcas e
normalmente costumo comprar online
mas as vezes também costumo ir as lojas
fisicas.

Participante Masculino 7: Old eu sou o
Henrique e ndo costumo consumir estas
marcas, s& mesmo se forem calcas.

Moderadora: N&o compra Zarq,
Massimo Duttig
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Participante Masculino 7: Ndo, ndo.
Zara sé se for calcas. Ecompro presencial,
ndo gosto muito de online.

Participante Masculino 8: O meu nome
¢ Diogo, e também ndo sou muito
consumista da Zara, sé6 de vez em
quando nas calcas como 0 meu colega
estava a dizer e no verdo as camisas, as
de linho, e também consumo calcas
porgue tem um preco acessivel.

Participante Masculino 9: Eu sou o
Afonso Abreu eu costumo consumir muito
estas marcas e costuma ser sempre em
loja fisica.

Participante Masculino 10: Sou o Diogo
Figueiredo também ndo costumo
consumir essas marcas, costumo consumir
mais Levis, Lion of Porches.

Participante Masculino 11: OId sou o
Jodo, tenho 21 anos ndo sou consumidor
regular de Zara, ou de marcas de fast
fashion Quando consumo é na loja fisica
e normalmente consumo cal¢cas como os
meus colegas disseram.

Participante Masculino 12: OI& sou o
Diogo, eu sou mais ou menos como 0s
meus colegas estavam a dizer, ndo sou
um cliente habitual dessas marcas de fast
fashion.

Participante Feminino 13: Ol& sou a
Marta tenho 20 anos e sou consumidora
ativa, obviamente, mas, no entanto, ndo
recorro as plataformas online porque
torna-se cada vez mais dificil perceber
como a roupa fica através da
comunicacdo que os sites fazem,
nomeadamente a Zara que é das mais
complicadas para perceber. E agora o
que eles estdo a fazer é que ndo vestem
as modelos, colocam a peca nos ombros
das modelos e torna-se complicado ter a
perspetiva.

Participante Masculino 14: Sou o
Afonso Fernandes tenho 21 anos, sempre
que possivel tento sempre ndo consumir
marcas de fast fashion, tento consumir

mais Levis, Cahartt mais pela
longevidade que tem, mas por vezes é
inevitdvel ndo consumir essas marcas e
evito o online, prefiro o presencial.

Moderadora: Curioso preferirem o
ambiente fisico ao online.

Das marcas de fast fashion qual seria
para vocés "a marca’? Se tivessem que
eleger uma, qual seria? E porqué?

Participante Feminino 2: Mango.

Participante Feminino 1: Zara.

Participante Feminino 4: Zara.

Participante Masculino 7: Zara.

Participante Feminino 13: Zara

Moderadora: A Zara... Mango... ok
boa.

Participante Feminina 2: E mais
barata...

Participante Feminina 4: Em
comparacdo a Mango a Zara € mais
barata.

Moderadora: No ambiente digital, e j&
percebi aqui que muitos de vocés ndo
privilegia por vdrios motivos, sejam eles
porque Nndo conseguem perceber de
que forma a roupa vai ficar em nods,
porque gostam de tocar na peca, etc,
mas como descrevem a vossa relacdo no
ambiente digital com marcas com fast
fashion, ndo sé a Zara, outras marcas
também.

Participante Feminino 3: No meu caso
como prefro a compra @ fisica,
normalmente acabo por visitar o site, mas
efetuo a compra no ambiente fisico, ou
seja, acabo sempre por perceber a peca
e atualizar que tipo de conteldo que eles
tem, das vezes tem aquelas ofertas
estritamente online mas nunca acabo ou
é raro efetuar uma compra a nivel online.

Moderadora: Existe sempre uma vista
online, ou quase sempre, Mas para ver a
colecdo.

Participante Feminino 3: Sim, sim,
exato, para consultar.
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Participante Feminino 2: A mim é mais
ao contrério, eu costumo  ver,
experimento e depois como hd
plataformas que tem descontos online e
entdo j& sei como fica e depois mando vir
e até mando vir com outras pessoas e
tudo e poupamos imenso nos portes de
envio.

Participante Feminino é: Exato, eu faco
igualzinho. Vou 4 loja experimentar,
registo, tiro fotografia a etiqueta e depois
em casa faco a compra online.

Moderadora: E através de que meios,
normalmente, é que descobrem novas
marcas ou até novos produtos? E mais
pela pesquisa no Google, nas redes
sociais, ...

Participante Feminino 1: Redes sociais
sim.

Participante Feminino é: Tik Tok

Participante Feminino 4: Redes sociais

Participante Masculino 10: Redes
sociais

Participante Feminino 2: No Pinterest
também...

Participante Feminino 13: Eu por acaso
vou direta ao Google e pesquiso o site
porque sei quase sempre o0 que quero.
Por exemplo, eu ndo sou utilizadora do Tik
Tok, ndo acho graca e as redes sociais
ndo sdo um sitio onde eu vd obter
informacdo sobre as marcas e os
produtos.

Moderadora: Certo, ou seja, vai direta
ao site procurar o que quer.

Participante Feminino 13: Exato.

Participante Feminino 1: A quantidade
de coisas que eu jd comprei por causa do
Tik Tok e por causa das pessoas que
adqguirem os produtos, mas & que ndo é
s& em roupda, maqguilhagem, comida,
tudo.

Moderadora: A prépria marca j& tem
coners proprios do Tik Tok...

Participante Feminino 2: O proprio Tik
Tok agora tem uma shop e redireciona
para o site para comprar.

Moderadora: Dando a palavras aos
rapazes da sala, de que forma é que
descobrem produtos, ou hovas marcas.

Participante Masculino 11: Redes
sociais

Participante Masculino 8: Influencers

Participante Masculino 7: Redes sociais
também.

Moderadora: Muito bem. Na vossa
opinido, como & que acham qgue as
marcas de fast fashion utilizam o
conteUdo digital para criar conexdo com
o0s consumidorese De que forma é que
acham que criam conteldo digital para
criar uma conexdo emocional convosco
ou com potenciais consumidores?

Participante Feminino 13: Eu acho que
ndo fazem.

Moderadora: Acha que ndo fazem?

Participante Feminino 13: Acho que
ndo

Participante Feminino 3: NGo? Eu acho
que fazem

Participante Feminino 1: No mdximo eu
acho que utilizam influencers é o que
fazem

Participante Feminino 13: No site ou nas
proprias redes sociais eu acho que ndo
hd um investimento para apelar cos
sentimentos das pessoas.

Participante Feminino 2: Havia uma
marca, por exemplo, j& ndo sei se agora
€, mas antigamente metia fotografias
mesmo das pessoas a utilizarem nas suas
contas de Instagram, supostamente
movia as pessoas a publicarem fotos
porgque queriam escolher um modelo...

Participante Feminino 1: Eu acho que a
Pull j& faz isso, porque a Pull também em
parcerias com influenciadores
portugueses, eu d4s vezes Vvejo no
Instagram e no Tik Tok essas parcerias
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Participante Feminino 2: Fazem ftipo
colecdes exclusivas

Participante Feminino 1: Sim, é
verdade.

Moderadora: E acham que isso sdo
formas de criar conexdo?

Participante Feminino 13: Se eu gostar
muito de uma pessoa e se a marca tiver
uma colaboracdo com essa pessoa eu
automaticamente ver o produto.

Participante Masculino 8: Eu ndo sigo
muito marcas de moda.

Moderadora: Nas redes sociais de
marcas de fast fashion, que tipo de
conteldo esperam que esteja 14, que
tipo de conteldo gostavam que estivesse
&2

Participante Feminino 13: Situacdes
adaptadas ao dia a dia... tipo do género
em formato reels hd muito essa
associacdo como nds vemos as parcerias
I& com as influencers também.

Moderadora: Situacdes mais realistas &
oY

Participante Feminino 13: E isso.

Moderadora: E acham que isso teria
impacto em vocés ou nos consumidores?

Participante Feminino 1: Sim, eu ia me
identificar mais. Por exemplo talvez ndo
utilizarem tantas modelos altas e magras
e comecarem a utilizar corpos mais
realistas.

Participante Feminino 2: Sim, a Zara s6
tem modelos altas e magraos.

Participante Feminino 4: Sdo fodas
altas e eu sou baixa e Ndo consigo nunca
perceber como fica em mim.

Participante Feminino 1: Tendo em
confa qQque eu sou peguena nunca
consigo perceber como as calcas ddo
em mim.

Participante Feminino 13: Algumas
marcas agora fém calcas que podes
escolher serem petit ou mais compridas.

Participante Feminino 1: Sim, sim, mas
isso tem imagens? N&o vés isso numa

modelo do meu tamanho quando vais ao
site. Ok que isso pode ser um ponto
positivo, mas se eu ndo vir uma imagem
de uma rapariga mais ou menos da
minha altura eu se calhar ndo vou
comprar por isso, porgue mesmo com
essa informacdo, eu ndo sei como me
fica.

Moderadora: Conseguem dar
exemplos de conteUdo que tenham visto
de marcas de fast fashion que captaram
a vossa atencdo? Seja no site, sejas nas
redes sociais...

Participante Feminino 13: A da Zara.

Moderadora: Qual?

Participante Feminino 13: Uma que
teve que ser apagada, a que fizeram
sobre a guerra. Eles fizeram uma sessdo
fotogrdfica, eu ndo sei explicar muito
bem mas basicamente fransmitiam muito
a ideia de que eles estavam e guerra.

Participante Feminino 1: Eram modelos
e manequins vestidas, pareciam mumias,
o cendrio era todo destruido...

Participante Feminino 13: E tinham
caras tapadas.... Foi terrivel. A Zara teve
que pedir desculpa.

Moderadora: E que impacto isso teve
em sie Qual a sua opinido?

Participante Feminina 13: E assim, acho
que foi um mau marketing, acho que é
Mau as pessoas tferem achado que aquilo
ia ser vantajoso para a marca, apesar de
ter sido muito inicio da guerra fter
comecado, mas vieram pedir desculpaq,
mas acho que na verdade ndo teve
grande efeito nas pessoas. Acho que que
nas marcas de fast fashion as pessoas ndo
sdo movidas pela comunicacdo da
marca, ou melhor, podem ser movidas
pela comunicagcdo da marca, mas ndo
acho que seja um marketing de influente,
isto & as pessoas utilizam a marca e ndo
propriamente o conteldo feito nas redes
sociais.
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Moderadora: Ndo tenho presente a
situacdo, acredito que ndo tenha sido a
propdsito da guerra, porque as
campanhas sdo feitas sempre com
algum tempo de antecedéncia, foi de
facto um ma timing por parte da marca,
mas rdpida resposta por parte deles.
Deste lado estavam a dizer...

Participante Feminino 1: Também me
lembro dessa campanha, mas ndo me
lembro de mais. Existem as parcerias com
influencers mas isso ndo me impacta.

Moderadora: De que forma é que as
campanhas de marketing digital, sejom
elas feitas no site ou nas redes sociais,
influenciam a vossa relacdo com uma
marca de fast fashion? Aproxima?2 Cria
impactoe O que é que desperta em
VOCés?

Participante Feminino é: Mais pelas
influenciadoras.

Participante Feminino 1: Exato.

Participante Feminino 2: Posso dar um
exemplo, ainda ontem eu estava no meu
telemdvel e passei por uma ligacdo da
Zara e assim que passei pensei “bem, eu
ando para ir & comprar umas calgcas hé
imenso tempo” e assim que pensei Nisso
fui logo ao site e fui logo comprar.
Motivou-me, lembrou-me da marca.

Moderadora: Por exemplo, quando
entram no site da Zara ou de outra marca
qualgquer e vem em destaque os precos
especiais ndo ficam tentados a comprar?e

Participante Feminino 1: Sim, sim.

Participante Feminino 4: Sim.

Participante Masculino 7: Sim.

Participante Feminino 13: Sim. Eu entro
no site e fico logo nervosa, a conjugacdo
de roupas e cores que eles fazem... ou
seja, eles fazem asroupas de acordo com
a moda sempre a tentar estar na
tendéncia, no entanto as conjugagoes
que fazem foge completamente a&
tendéncia.

Moderadora: Entdo podemos dizer
que as campanhas de marketing digital
influenciam a vossa relacdo, nestes casos
influencia a comprar.

Participante Feminino 1: Sim, s nesses
Cas0s.

Moderadora: E os influencers, ndo vos
tentam a comprar?

Participante Feminino 1: Depende.

Participante Feminino 2: Sim, depende.

Participante Feminino 1: Por exemplo,
eu sou uma pessoa que olha bastante ao
preco-qualidade, se eu vir um vestido, na
verdade tenho um vestido na cabeca
que vi no Tk Tok, se quando eu for
comprar vir que o vestido ndo tem
qualidade eu ndo vou comprar, ou entdo
se achar que o preco é demasiado
elevado eu ndo vou comprar, mas ok j&
me fez ir & loja, teve uma influencia, mas
ndo tem na compra total, hd sempre
vdrios fatores no meu caso.

Participante Feminino 4: Se eu gostar
da pessoa talvez sim.

Moderadora: Para vocés, quais sdo os
elementos de uma campanha online que
captaria a vossa atencdo? Elementos
estes que podem ser imagens, videos,
musica, promocodes, influencers...

Participante Feminino 1: As musicas
ndo falham. As vezes ficam na cabeca e
depois associamos aquela musica aquela
marca.

Participante feminino 4: Como o Pingo
Doce. Toda a gente andava com a
musica na cabeca.

Participante Feminino 1: Se for criada
uma trend no Tk Tok com aquela
determinada musica associada a uma
marca, aquela musica vai ser associada
aquela marca.

Moderadora: E as promocdes?

Participante Feminino 1: Sim.

Participante Feminino 13: Sim, as
promocaoes sim.

Participante Masculino 8: Claro.
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Participante Feminino 13: Claro, até
porque as pessoas do target da Zara, que
somos nds, Nnds ndo temos dinheiro.

Participante Feminino 1: Exatamente e
nds sobrevivemos com base na nossa
mesada.

Participante Feminino 13: Sim, mas
depende, no outro dia eu fui a Zara e vi
uma camisola que achei gira, uma
camisola de malha normal, fui ver a
etiqueta e aquilo custava 129 euros. Quer
dizer, ndo se justifica uma Zara ter aquele
preco.

Participante Masculino 7: E ¢
qualidade do produto.

Participante Feminino 2: Sim certo, mas
isso € subir e deixar de ser uma marca de
fast fashion.

Participante Feminino 13: Mas o
problema é que o target continua o
mesmo e as nhossas capacidades
financeiras também.

Participante Feminino 2: Mas se calhar
eles estdo a tentar chegar ds mulheres
jovens adultas.

Participante Feminino 13: Sim certo,
mas por exemplo a Mango € outra assim
com precos j& muito elevados.

Participante Feminino 2: Sim, mas a
Mango é semelhante & Zara neste aspeto
de chegar a jovens adultas. J& a Pull e a
Stradivarius sGo mais acessiveis.

Participante Feminino 13: Sim ok, essas
sdo.

Participante Feminino 2: Mas por
exemplo, eu deixei de comprar Massimo
Dutti porque a qualidade deles é
exatamente igual & da Zara e os precos
sdo muito mais elevados.

Moderadora: Podem partilhar sobre
alguma campanha de moda online que
vos tenha despertado em vocés uma

emocdo forte ou entdo incentivado &
compra.

Participante Feminino 2: Por exemplo a
H&M eles tem uma plataforma de
fidelizacdo  fantdstica, eles ddo
descontos, e uma coisa que fazem é no
dia antes dos saldos fazem uma
campanha que motiva as pessoas a irem
la porque tem acesso aos descontos
antes das outras pessoas.

Moderadora: E isso faz com que
compre?

Participante Feminino 2: Sim, porque
eu penso que no dia dos saldos pode &
ndo haver.

Participante Feminino 4: Por exemplo,
a Stradivarius tem aqgueles saldos sé para
o online.

Moderadora: Isso faz com que compre
online?

Participante Feminina 4: Eu ndo sou
grande fa da Stradivarius, mas se fosse iria
com certeza instalar a app para ter
acesso a esses saldos.

Participante Feminina 13: Na H&M se
pertenceres a esse grupo dos clientes fiéis
0 gue acontece é que o preco daguela
roupa & inferior em comparacdo se caso
ndo fosses.

Participante Feminina 2: Outra coisa
que fazem, lancaram um programa de
sustentabilidade e por cada peca antiga
que deixemos I& ddo pontos e podemos
utilizar os pontos como desconto.

Moderadora: Para finalizar a nossa
conversa, gostariaom de deixar algum
comentdrio  final sobre o que
conversamos, sobre o contetdo digital
das marcas de fast fashion.

Participante Feminino 13: Eu acho que
neste tema, muito sinceramente, o que é
feito para as redes sociais ndo é um fator
predominante na acdo de compra. Eu
acho que ndo.
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Moderadora: Porque acha isso?
Participante Feminino 13:
Sinceramente eu acho que é assim, eu
pelo menos, ndés estamos sempre a
pensar em fazer compras, comprar,
comprar, comprar, mas nesta idade
acabamos sempre por optar pelas coisas
mais baratas, e sinceramente sabendo
que gosto o facto de eu ver alguém usar
ou de ver uma peca gque estd na moda,
porgue & muito isso que se passa Nnas
redes sociais e apelam d compra porque
se estd a esgotar e bld bld bld, isso ndo
me leva a ir a correr ao site ou a loja.
Moderadora: Na vossa opinido, como
€ que vocés acham que as marcas
deviam utilizar o marketing online?
Participante Feminino 1: Podiam criar
videos, ou algo assim do género a

utilizarem as roupas no dia a dia pra
percebermos como fica em diferentes
COrpos.

Participante Feminino 4: Era isso que ia
dizer, colocarem pessoas a usarem um
tamanho xs ou x| por exemplo e vemos o
mesmo modelo ou a mesma peca de
roupa em vAarias pessodas.

Participante Feminino 1: Podiam uftilizar
esse tipo de videos nas plataformas
digitais, no Instragram, Tik Tok, mas até
mesmo nos sites, ou pelo menos imagens
mMais reaqis.

Moderadora: Quero agradecer a
todos pela partilha, tudo o que foi dito
aqui foi importante para o estudo.
Salvaguardo uma vez mais que o que
disseram aqui ndo sai daqui. Muito
obrigada.
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Anexo 4: Consentimento para Andlise de Expressdo Facial

CONSENTIMENTO INFORMADO, ESCLARECIDO E LIVRE PARA PARTICIPACAO EM ESTUDO
DE BIOFEEDBACK

Esta andlise é parte de um estudo de mestrado em Marketing Digital do Instituto
Portugués de Administracdo e Marketing — IPAM.

O objetivo é perceber como o biofeedback através do reconhecimento facial de
reacoes, pode auxiliar na compreensdo das respostas emocionais dos participantes.

Confidencialidade e Anonimato:

Serd garantida privacidade de cada participante, sendo que as sessdes serdio gravadas
apenas com o seu consentimento e serdo apagadas apds a conclusdo do estudo. Serd
feita uma andlise dos dados recolhidos, garantindo que nenhuma informacdo que possa
identificd-lo(a) serd publicada.

Voluntariedade:

O participante tem total liberdade de participacdo voluntdria neste estudo, podendo
abandond-lo a qualguer momento, sem nenhuma penalizacdo ou consequéncia.

Importancia de participacdo:

O contributo de cada participante é fundamental para o sucesso deste estudo, pelo
que agradeco, antecipadamente, pelo tempo dispensado e disponibilidade para
participar.

Esclarecimentos:

Encontro-me & disposicdo para esclarecer quaisquer duvidas relacionadas ao estudo.

Agradeco a sua consideracdo e possivel participacdo

Marisa Campos

Leia com atencdo a seguinte informacdo:

Verifique esta informacdo atentamente. Se precisar de mais detalhes ou se algo ndo
estiver claro, por favor, solicite mais esclarecimentos. Se concordar com os termos, assine
abaixo para confirmar sua participacdo.

Declaracdo de Consentimento:

Declaro que tomei conhecimento de todas as informacdes apresentadas no presente
documento, tendo a possibilidade de, a qualguer momento, poder recusar a minha
participacdo sem qualquer tipo de consequéncia.

Ao assinar, autorizo a utilizacdo dos dados recolhidos através do reconhecimento facial
de reagdes, sob a garantia de que serdo usados exclusivamente para fins desta pesquisa
e com total confidencialidade.

Nome:

Assinatura:

Data:
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Anexo 5: Questiondrio

Influéncia do conteudo digital de marcas
fast fashion no envolvimento com o
consumidor da Geragdo Z.

O presente guestionario enquadra-se num estudo académico
para uma dissertagao de mestrado que visa perceber a influéncia
do neuroconteudo digital de marcas fast fashion no envolvimento
com o consumidor,

Ao responder as questdes solicita-se que a sua atengao incida
sobre a sua experiéncia com as marcas em estudo - Zara, H&M e
Mango.

As respostas fornecidas sao muito importantes para o estudo e
serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas apenas para fins
académicos.

Nesse sentido, convido-o(a) a dedicar alguns minutos do seu
tempo para partilhar a sua experiéncia que ira resultar em insights
importantes.

Antes de avangar, solicito a sua cooperagdo para participar neste
inquérito, assegurando-lhe que todas as informagdes fornecidas
serdo tratadas com estrita confidencialidade e em conformidade
com o artigo 5° do Regulamento Geral sobre a Protegao de Dados
(RGPD), garantindo a prote¢do e a privacidade dos seus dados
pessoais.

Se concordar em participar, por favor, prossiga com as questdes
abaixo.

Agradeco desde ja a sua participagao!

mari pos94 il.com Mudar de conta & Secgao sem titulo
2 Néo partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria Idade *

O Menosde 22 anos
Concorda em participar neste inquérito? *
P P 9 O Entre22e38anos
O Sim, concordo em participar O Entre39e58anos

O Nao, ndo pretendo participar O Mais de 59 anos
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Habitos e frequéncia do uso de plataformas digitais

Em que plataformas digitais costuma visualizar contetdo digital *
de marcas de fast fashion que aprecia/gosta?

Instagram

Facebook

YouTube

Tiktok

Pinterest

Websites

Apps das marcas

Sim

o O 0O 0O o O O o

Z
[y
(s}

o O 0O O o O O o

Com que frequéncia utiliza as seguintes plataformas digitais?

(Para cada plataforma)

As
Nunca Raramente
veze

Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

Pinterest

Websites

Apps das
marcas

O

O O O O O O O

o O O O O o O

o O O O O O O O

O

0O O O O O O O

S Frequentemente Sempre

(@)

o O O O O o O

Em média, por dia, guanto tempo disponibiliza a visualizar
conteudo em plataformas digitais, incluindo conteuddo das
marcas em estudo?

O Menos de 30 minutos
O De 30 minutos a1 hora
O Dela2horas

O De2a4horas
O

Mais de 4 horas

De que forma prefere receber atualizagdes sobre as marcas de
fast fashion?

Sim Nao
Notificages na app O O
E-mails promocionais O O
Publicacdes nas redes

. (@) O

sociais
Anuncios em videos O O
Banners ou anuncios
em websites O O
Parcerias com

O O

influenciadores

Ja realizou compras online em alguma das seguintes marcas? *

Ssim Nao
Zara @) @)
H&M O ©)
Mango O O
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Secgdo sem titulo

Ja visitou o website destas marcas? *

Sim

Nao
Zara (@) O
H&M (@) O
Mango @) O

Com que frequéncia visita os websites destas marcas? *

S
Nunca Raramente . Frequentemente Sempre

Zara O O O (@) O
HaM @) O O O O
Mango O O O (@) @)

Ja visitou as redes sociais destas marcas? *

sim Nao
Zara (@) O
H&M (@) ©)
Mango O @)

Com que frequéncia visita as redes sociais destas marcas? *

Nunca Raramente Frequentemente Sempre

Zara O O O O O
H&M @) O O O O
Mango O O O (@) @)

Quais as redes sociais que utiliza para seguir ou interagir com
cada uma das marcas? (Pode selecionar mais do que uma op¢ao)

Instagram Facebook X  YouTube TikTok Pinterest

Zara O O O O O Od
HaMm O O O O O O
Mango O O O O O O
Ja instalou a app destas marcas? *
Sim Nao
Zara O @)
H&M @] O
Mango O (@)
Com que frequéncia utiliza as apps destas marcas? (Escolha *
uma opg¢ao para cada marca)
Nunca Raramente Frequentemente Sempre
Zara O @) O O @)
H&M @) @) @) O O
Mango O O O O O
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Expectativas inicias em relagdo ao contetdo digital

Das marcas em estudo, que tipo de conteudo digital gosta mais

de visualizar?

%]
3

Videos

Fotografias

Artigos de blog

Tutoriais

Histérias nas redes sociais

Experiéncias imersivas
(realidade aumentada)

E-mail marketing

o 0 0O O O O O O

Campanhas/promocoes

Numa escala de1a5 (sendo 1 nada importantee 5

Zz
3
[e]

o 0 0O O O O o o

extremamente importante), quao importante é para si sao os

seguintes aspetos num conteldo digital criado por marcas de

fast fashion?

Nada Pouco
importante importante

Estética visual O O

Mensagem
clara

Autenticidade

Personalizagao

Inclusividade

Sustentabilidad

o O O O O O
o O O O O O

Exclusividade

Informacao
sobre os
produtos

(@)
(@)

Envolvimento O O

O

o O O O O O

o

Indiferente Importante

O

o O O O O O

(@)

Na sua opinido, com que frequéncia considera que as marcas de *
fast fashion devem atualizar o seu conteudo digital?

O Diariamente
O semanalmente
O Mensalmente
O Raramente

O Nunca

Percegdes dos consumidores em relag@o ao conteuddo digital

Numa escala de1a 5 (sendo 1 nada importante e 5 *

extremamente importante), mencione qual é o seu grau de
concordancia para as seguintes afirmagoes:

Nem
Discordo ) concordo Conc
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalr

discordo

O conteudo
digital destas
marcas
influéncia a
minha
percegao
sobre as
marcas.

Ainteragao

com o

conteudo

digital destas

marcas O O O O C
aumenta a

probabilidade

de eu realizar

uma compra.

Jafizuma

compra

impulsiva

porque fui

influenciado(a) o o o o C
pelo contetdo

digital de uma

destas marcas.
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Razdées no envolvimento dos consumidores com o conteddo

digital

Com que frequéncia o conteldo digital destas marcas de fast
fashion o(a) leva a visitar uma loja fisica ou website?

O Nunca

O Raramente

O Asvezes

O Frequentemente

O Sempre

As minhas motivagdes para interagir com o contetdo digital das *

marcas de fast fashion em estudo séao...

Discordo
Totalmente

Conhecer novos
produtos/colegdes

Manter-me

atualizado(a) das (@) O

dltimas tendéncias

Aproveitar ofertas
exclusivas efou
conteddo
personalizado

Participar em
eventos
virtuais/transmissoes
ao vivo

Apoiar
campanhas/causas

especificas O O

promovidas pela
marca

Aprender mais
sobre praticas
sustentaveis/éticas
da marca

Sentir-me parte de

uma tendéncia ou O O

movimento popular

Procurar inspiragao

para compras (@) O

futuras

(@) (@)

Nem

. concordo
Discordo

discordo

(@)

o

Dos seguintes elementos, qual considera mais envolvente? *

Design do site

Imagens

Videos

Qualidade do conteldo escrito

Personalizagdo (conteldo
realizado com base nas minhas
preferéncias)

Testemunhos de clientes

Tutoriais/demonstragdes de
produtos

Preco

Promogodes/descontos/ofertas

Costuma partilhar o contetdo digital das marcas de fast fashion
em estudo, com amigos/familiares?

O sim
O Nao

Sim

o O O O O

O O O O

Nao

O O O O O

O O O O

*

Quao frequentemente interage (gosta, comenta, partilha) como *

conteudo digital das marcas fast fashion em estudo?

O Nunca

QO Raramente

O Asvezes

O Frequentemente

O Ssempre
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Conexao emocional dos consumidores com o contetdo digital

Numa escala de1a 5 (sendo 1 nada importante e 5 *

extremamente importante), qudo envolvido(a) se sente,
emocionalmente, com o contetdo digital das seguintes marcas
de fast fashion?

N&o me Neutro (hem
. Pouco . Muito
sinto envolvido(a) envolvido(a), nem envolvido(a)
envolvido(a) desinteressado(a))
Zara O (@) O (@)
H&M @) O ©) @)
Mango @) O @) ©)

Ja sentiu a necessidade de comprar, de forma imediata, algo *

que visualizou num conteudo digital criado pelas marcas de fast
fashion em estudo?

O sim
O Nao

QO Nao me recordo

Dados Socieodemograficos

Género *

O Masculino
O Feminino

O Outra:

Estado Civil *

O solteiro (a)
QO Casado(a)

O Uniao de facto
O Divorciado(a)
O

Viavo (a)

Concelho de Residéncia

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Regido autdbnoma da Madeira
Regido Autdnoma dos Acores
Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vial Real

OO O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OOO0ODO0OOoOOoOOo

Viseu
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Habilitagbes Académicas *

QO T1°ciclo do ensino basico (4 ° ano de escolaridade)
O 2°ciclo do ensino basico (6 ° ano de escolaridade)
QO 3°ciclo do ensino basico (3 ° ano de escolaridade)
O Ensino secundario (12 ° ano de escolaridade)

O Ensino superior (licenciatura ou superior)

Situagao profissional *

O Desempregado(a)

O Trabalhador independente
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador estudante

Estudante

O O OO

Reformado(a)

Rendimento mensal individual (liquido) *

O semrendimentos
O Até820€

O Ate935€
Até1001€

Até T123€

Até 1765€

Até 2057€

Até 2664€

Mais de 2664€

O O OO0OO0O0
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