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Resumo

A Internet tem promovido mudangas de comportamento na sociedade, quer relativamente
a comunicacdo e interagdo social, quer relativamente ao comportamento de consumo. A
répida disseminacéo das redes sociais e blogs e a aceitacdo e adogdo destas ferramentas
por parte dos consumidores, alterou o seu objetivo de simples meio de comunicagédo para
uma ferramenta poderosa no que toca a divulgacdo de produtos e marcas. Assim, este
estudo procurou explorar a influéncia das comunicac6es e-WOM nos Social Media, e dos
“opinion makers”, no processo de decisédo de compra e de fidelizacdo do consumidor
online de produtos da industria téxtil. O modelo de pesquisa criado foi baseado nos
modelos de (Nagy, et al. 2017) e de (Zeithaml, Berry e Parasuraman 1996) e foram
analisadas as relagdes entre a adogédo de informacéo (e-WOM), a pesquisa de opinido, a
partilha de opinido e a e-Loyalty.

Os resultados demonstraram que as comunicagdes do tipo e-WOM, realizadas nos Social
Media, através dos “opinion makers” e de outros utilizadores, exercem influéncia no
processo de decisdo de compra, e lealdade, online de produtos e marcas da industria téxtil.
Por essa razdo € recomendavel que as marcas incentivem, a comunicacao positiva do tipo
e-WOM, nas plataformas sociais, quer sobre 0s seus produtos quer sobre a prépria marca,

por forma a potenciar uma maior lucratividade e lealdade online.

Palavras-Chave: Comércio eletronico; Electronic word-of-mouth; Opinion makers,

Lealdade online.



Abstract

The internet has caused many changes in the society behaviour, regarding to
communication and social interaction, as well as in changing consumer’s behaviour. The
spread of social networks and blogs and the acceptance and adoption of these by the
consumers, changed is purpose of a simple means of communication to a powerful tool
when it comes to dissemination of products and brands. Therefore, this study aimed to
explore the influence of electronic Word-Of-Mouth in Social Media, and of opinion
makers, in the purchasing decision process and online consumer loyalty of products and
brands of the textile industry. The research model was based on the models of (Nagy, et
al. 2017) and of (Zeithaml, Berry e Parasuraman 1996) and, the relationships between
information adoption (e-WOM), opinion seeking, opinion passing and e-Loyalty were
analysed.

The results showed that the e-WOM type communications carried out in Social Media,
both through opinion makers and through social media users, influence the decision-
making process for online purchase of textile products as well as online loyalty. For this
reason, it is recommended that brands promote positive e-WOM communications, about
products or about the brand on social platforms, in order to achieve greater profitability

and online loyalty.

Keywords: E-Commerce; Electronic Word-Of-Mouth; Opinion makers; E-Loyalty.
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“Purchase decisions are now influenced by complex networks of friends, family, and peers. The new
market winners will be the companies that excel at identifying and engaging with their customers’

influencers across the Social Web.” — Paul May, Founder and CEOQ, BuzzStream, Austin, TX

Capitulo 1 — Introducio

1.1. Enquadramento do tema

A presente investigagdo ir4 avaliar o impacto que os “opinion makers”, através das
plataformas sociais disponiveis na Internet, tém no processo de decisdo de compra e

recompra online de produtos da industria téxtil.

Com a evolugdo da Internet, o online entrou no nosso dia-a-dia e alterou
significativamente a forma como comunicamos e a forma como consumimos. As redes
sociais, os blogs e as compras online sdo, a cada dia que passa, uma realidade mais
presente e com elevada expressdo no mundo da moda. As marcas, perante este novo
panorama, tém vindo a modificar e a adaptar as suas estratégias de marketing, de maneira
a conseguir alcancar o maior namero de consumidores possivel e a tornar a relagdo com

estes mais duradoura.

A atratividade de uma marca na industria téxtil é determinada pela sua visibilidade. Por
essa mesma razdo, é natural que as marcas vislumbrem uma oportunidade comercial em
serem faladas pelos “opinion makers”, conseguindo através destes chegar a novos
consumidores de uma forma credivel, rapida e barata. Esta forma de divulgacéo, feita na
sua maioria através de plataformas sociais, € vista como uma vantagem competitiva,
como meio de diferenciacdo, inovacdo e capacitacdo da marca que promete com estas

ferramentas a criacdo de novas estratégias, mais competitivas e eficazes.

Weber afirma que as redes sociais e a Internet sdo das formas mais promissoras para
alcancar clientes e consumidores (Weber 2009). As marcas, podem, através dos “opinion
makers”, perceber quais as preferéncias dos consumidores, quais as tendéncias que
devem seguir e de que forma podem influencia-los na tomada de deciséo de uma compra

e recompra online.

Tal como afirmam Colliander e Dahlén, os blogs estdo na moda para 0s escritores, para

0s seguidores e até mesmo para os profissionais de marketing (Colliander e Dahlén 2011).



Na industria téxtil, os marketers, estdo a adotar novas estratégias onde incluem os blogs
e as redes sociais como uma forma de chegar rapida e eficazmente a novos consumidores
e também como forma de incentivar as compras recorrentes, reflexo da fidelizagdo de um
consumidor a uma determinada marca. Estudos indicam que os seguidores de blogs séo
leais consumidores online. A utilizacdo dos social media como forma de promocao e
comunicagao € vantajosa pelo seu efeito viral, pela credibilidade associada e também pela
oportunidade de interagéo.

A presente dissertacdo explora a relacdo entre a comunicacdo e o consumo de produtos
da industria téxtil, mais especificamente o papel dos “opinion makers”, presentes nas
redes sociais e blogs, como influenciadores no processo de decisdo de compra e de

fidelizagdo a uma marca.

Para isso foi feita uma pesquisa bibliografica com o objetivo de ajudar a constituir a
problematica de investigacdo e aplicado um questionario, administrado online, e
estruturado segundo quatro dimensdes (e-WOM, Pesquisa de Opinido, Partilha de
Opini&o e e-Loyalty).

1.2. Motivacdo e relevancia do tema

A principal motivacdo para a escolha deste tema veio da observacdo do impacto que a
Internet teve, nos Gltimos anos, conjuntamente com a disseminacdo de blogs e redes
sociais, na alteracdo de habitos de consumo de produtos da industria téxtil na sociedade
portuguesa. Compreender os fatores que levam a modificacdo do comportamento do
consumidor, pode ter um papel fundamental no crescimento e desenvolvimento positivo

do e-commerce.

Os consumidores vivem inseridos numa sociedade, e toda a sua realidade é pautada por
um conjunto de opinides e influéncias externas que sdo encontradas quer no mundo fisico,
quer no mundo online e mais especificamente na utilizagéo de plataformas sociais. Estas
influéncias podem condicionar a sua perce¢do, motivacGes e 0 seu comportamento de

consumo.

Seguindo as tendéncias de crescimento do e-commerce, dos blogs e das redes sociais,
esperamos com esta investigacdo trazer mais um contributo para o panorama atual, uma

vez que sera importante perceber e analisar qual o papel dos “opinion makers”, presentes
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nestas plataformas, no processo de decisdo de uma compra, bem como no da fidelizacao

a uma determinada marca.

Tendo um melhor e mais aprofundado conhecimento nesta area, as marcas da industria
téxtil poderdo seguir novas orientagdes em conjunto com o0s ‘“opinion makers”,
construindo e adequando estratégias de marketing que validem e melhorem positivamente
a relacé@o online do consumidor com a marca e que com isto se consiga obter um maior

envolvimento quer a curto quer a longo prazo.



1.3. Questdes e objetivos de investigacao

Tendo em conta as alteragcbes constantes da sociedade atual no que diz respeito ao
consumo de moda e formas de comunicar, o principal objetivo deste estudo é o de
investigar qual a relevancia da influéncia dos social media e em particular dos “opinion
makers” no processo de decisdo de compra e recompra online de produtos da inddstria
téxtil.

Com este estudo, pretendemos responder a questdo da adequacdo das estratégias de
marketing através da compreensdo do papel dos “opinion makers” no comportamento

dos consumidores.

“Qual o papel dos Social Media e dos “opinion makers” no processo de deciséo de

compra, e fidelizacéo, de produtos da indastria téxtil?”

Os principais objetivos deste estudo sao:

e Explorar o impacto da comunicagdo e-WOM, presente nos Social Media, no
processo de decisdo de compra online de produtos da industria téxtil;

e Explorar o impacto da comunicagcdo e-WOM, presente nos Social Media, na

lealdade do consumir online de produtos ou marcas da indUstria téxtil;

e |dentificar o papel dos “opinion makers” no processo de decisdo compra online

de produtos da industria téxtil;

e Identificar o papel dos “opinion makers” nas relagdes de lealdade online a

produtos ou marcas da inddstria téxtil.
Adicionalmente, e como objetivos secundarios, pretende-se:
e Recolher informacéo sobre a utilizacdo de diferentes redes sociais.
e Recolher informacéo sobre a frequéncia de utilizacao de redes sociais.

e Recolher informac&o sobre realizagdo e frequéncia de compras online de artigos

da industria téxtil.

Este estudo tem como proposito enriquecer a investigacdo existente sobre a influéncia

que as plataformas sociais tém no comportamento do consumidor.



A literatura existente sobre esta tematica € ainda insuficiente, pelo que é de facto
importante a realizacdo de estudos que visem compreender melhor de que forma é que 0s
social media e os “opinion makers” podem influenciar processos de compra e recompra,
percebendo qual o papel da comunicacdo e-WOM na decisdo do consumidor online e usar
este tipo de comunicacdo como parte integrante das estratégias de marketing atuais
desenvolvidas pelas marcas. Desta forma pretende-se avaliar o impacto das variaveis:

adocdo de opinido (e-WOM), pesquisa de opinido, partilha de opini&o e e-Loyalty.

1.4. Abordagem metodologica

A metodologia a ser utilizada nesta dissertacdo sera de caracter quantitativo.

Tendo por base um referencial teérico fundamentado na literatura sobre redes sociais,
blogs, e-commerce, e-WOM e o comportamento do consumidor, foi aplicado um
questionario online de respostas fechadas, como principal instrumento para recolha de
dados empiricos.

O questionario foi aplicado a utilizadores de Internet em Portugal, quer sejam
consumidores habituais de compras online, com experiéncia prévia e que possam fornecer
informacdo vital sobre as suas percecOes, motivacbes e comportamentos; quer

consumidores que nunca tenham efetuado compras online.

A amostragem é do tipo ndo probabilistica, e a amostra sera composta por individuos de
ambos os géneros. Ira ser feita uma caracterizacao sociodemografica da amostra com base
nas variaveis Género, ldade, Nivel de Escolaridade, Situacdo Familiar e Rendimento
Familiar. Sera também analisada a frequéncia de utilizacdo de redes sociais e de

realizacdo de compras online de roupas, acessorios e sapatos.

1.5.Estrutura e organizacao da dissertacéo

A presente dissertacdo estd organizada em cinco capitulos que pretendem refletir as

diferentes fases até a sua conclusio.



O primeiro capitulo introduz o tema da investigacao e objetivos da mesma, bem como

uma breve descrigéo da estrutura do trabalho.
O segundo capitulo reflete 0 enquadramento tedrico, designado por Revisdo da Literatura.

O terceiro capitulo é dedicado a Metodologia utilizada no processo de recolha e

tratamento de dados bem como os métodos de analise utilizados.

O quarto capitulo apresenta a analise dos resultados obtidos, de acordo com a metodologia
que se entendeu apropriada.

No quinto e ultimo capitulo apresentam-se as conclusdes deste estudo bem como as

recomendacdes, limitacGes e trabalhos futuros.



Capitulo 2 — Revisao da Literatura

2.1. Internet: The new world

2.1.1. Internet

Sdo quase palpaveis as mudancas sociais e culturais que a sociedade sofreu nos ultimos
anos. Esta acolheu uma profunda modificagdo na sua esséncia desde a exploséo da era
digital.

Para a maioria das pessoas esta revolucdo digital surgiu de um dia para o outro. A
utilizacdo e aquisicdo de computadores pessoais tornou-se trivial e a Internet nasce como
um forte complemento a estes no inicio dos anos de 1990 (Kotler, Kartajaya e Setiawan
2011). Se por um lado medias como a réadio e a televisdo levaram décadas para se
desenvolverem e serem aceites, por outro, a Internet surge repentinamente e torna-se parte

integrante das nossas vidas em apenas poucos anos (Charlesworth 2010).

A Internet comegou como uma importante ferramenta com o objetivo de melhorar a
comunicagdo, mas rapidamente se transformou numa tecnologia que apoia todos 0s
sectores econdmicos. Kotler e Armstrong definem a Internet como a tecnologia que
permitiu a implementacdo de um novo modelo para a realizacao de negdcios, pois permite
0 acesso a informacdes, entretenimento e comunicacdo a qualquer hora e a partir de
qualquer local (Kotler e Armstrong 2008). Esta, fornece a infraestrutura sobre a qual sdo
desenvolvidas aplicacdes estratégicas, das quais se destaca o e-commerce (Evans e
Wurster 1999).

A maioria dos membros da OCDE (Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico) considera agora a Internet uma infraestrutura basica e fundamental, tal como
é considerada a rede de eletricidade, a rede de agua ou a de transportes (OECD 2012). E
visivel o impacto que a Internet tem trazido para a economia em diferentes areas e a varios
niveis, gradualmente esta a tornar-se em uma das principais infraestruturas econémicas,
que revoluciona empresas e serve como plataforma para a inovacdo. A Internet afeta as
atividades diarias de cada individuo e também das empresas e isso reflete-se em toda a

economia.



A um nivel individual a Internet modificou a forma como as pessoas vivem, trazendo
beneficios que promovem o bem-estar do consumidor através do aumento da variedade
de bens e servicos digitais, de precos mais baixos, de uma melhoria na capacidade de

recolha de informacao e da presenca de mais canais de distribuicdo (OECD 2012).

A um nivel empresarial, a Internet reduziu a distancia entre vendedores, compradores e
investidores, e passou a ser utilizada como fonte de informacdo e como ferramenta para
a realizacdo de transagdes comerciais. Adequou modelos de negécios, agora focalizados
nas necessidades dos consumidores, permitiu a reducdo de custos de transacdo e
potenciou vendas através de alteracbes no comportamento do consumidor, que ja ndo
focaliza 0 seu consumo apenas em torno de uma determinada localizagdo e num
determinado periodo de tempo (Sharma e Seth 2004). A reestruturacdo de modelos de
negocio nas empresas em associagdo com o uso da Internet permite uma maior eficiéncia
das mesmas. O seu impacto é também visivel no crescimento exponencial de novas
empresas online (OECD 2012).

A Internet revolucionou também o foco do Marketing que deixou de ser responsavel
apenas pela otimizacdo da distribui¢do do produto, com o objetivo de obtencéo de lucro,
para uma versdo mais alargada que engloba a interacéo e a satisfacdo dos consumidores,
com o objetivo de criar com estes uma relacdo duradoura que se traduza na fidelizagdo a

marca (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011).

No fundo, a Internet permitiu uma melhoria na capacidade de comunicacdo, o que afeta
praticamente todos os sectores da economia, quer de forma subtil, quer de forma
profunda, desde o facil acesso e transmissao de informacédo a transformacdo completa de
mercados como € o caso do mercado da musica, dos livros, do software ou mesmo das
noticias (OECD 2012).

A Internet, fruto também ela de grandes alteracbes, passou de um repositorio de
informagdo que apenas podia ser consultada (web 1.0), para uma plataforma interativa e
colaborativa, que incita a participacdo e ao upload de contetdos que podem ser
consultados, comentados, votados ou editados por outro utilizador em qualquer parte do
mundo (web 2.0). A Internet oferece agora as empresas e aos consumidores mais e

melhores oportunidades de interacdo e individualizagdo (Kassim e Abdulllah 2010).



2.1.2. Internet em Portugal

Portugal aderiu rapidamente a Internet e o seu acesso esta cada vez mais generalizado. A
percentagem de familias portuguesas com acesso a Internet tem aumentado a escala da
Europa. Segundo os dados da IDC (International Data Corporation), s6 entre 2009 e 2011
registou-se um crescimento de 30% de utilizadores em Portugal (ACEPI 2013), e em 2015
o INE (Instituto Nacional de Estatistica) registou que 70% das familias portuguesas
tinham j& acesso a Internet. Ha cada vez mais portugueses a utilizar a Internet na sua vida
diaria, quer em casa, quer no trabalho, através do computador, do tablet ou do smartphone,
para trabalhar, explorar novidades, partilhar informacdes ou adquirir bens e servicos de

forma répida, simples e comoda.

O grande crescimento da Internet deu-se, a partir do inicio dos anos 90, com o
aparecimento da world wide web (WWW), sistema aceite universalmente com normas
para guardar, consultar, formatar e mostrar informacdo num ambiente de rede (Alturas
2013). Mas foi em 2012 que surgiram duas grandes tendéncias que moldaram e continuam
a moldar a sociedade atual: as ligacdes de fibra de alta velocidade nas areas populacionais
e as ligacOes de alta velocidade sem fio que permitem a conectividade entre uma

populagdo cada dia mais “movel” (OECD 2012).

Segundo a ANACOM, em 2016, os utilizadores portugueses de servigos tipicos de banda
larga mével atingiram os 5,8 milhdes (ANACOM 2016). O crescimento da utilizacdo
destes servicos esta associado ao aumento da penetracdo da Internet no telemovel e a
disseminagdo dos smartphones. Segundo a Marktest em 2016 mais de seis milhGes de
residentes em Portugal utilizam um smartphone (Grupo Marktest 2016).

A atividade gue os Portugueses mais fazem na Internet (pelo menos uma vez por semana),
segundo o portal de estatisticas Statista, € a verificacdo do email (62%), sequida da
utilizacdo de motores de busca (59%) e da utilizacdo de redes sociais (57%). A Internet €
também usada regularmente para ver videos (53%) e ouvir musica (35%). Menos regular
é a sua utilizacdo semanal para jogar jogos (17%) e realizar compras de produtos ou
servigos (3%) (Statista 2016).

Em Portugal, a generalizacdo do acesso a Internet constitui um indicador revelador do

potencial de crescimento das compras online, pois o desenvolvimento da tecnologia induz



a alteracdes nos padrdes de vida e modificagcdes do proprio processo de compra (Grupo
SIBS 2012).

2.2. E-commerce: From bricks to clicks

2.2.1. E commerce

Na Era da Agricultura, consumidores e comerciantes compravam 0s seus produtos perto
da sua localizacéo fisica. Neste tipo de estrutura, a maioria das transa¢es eram iniciadas
pelo consumidor e o produto final era adaptado as suas necessidades. Com a chegada da
Era Industrial, os produtos passaram a ser produzidos e distribuidos em massa. O custo
de producdo baixou drasticamente e 0 marketing passou a ser feito em torno do produto
e ndo do consumidor. O produto era criado primeiro e sé depois comercializado. A
Internet veio trazer uma nova mudanca no comércio, quer a nivel empresarial quer no
comportamento do consumidor. A Internet adapta o negdcio para as necessidades do
consumidor, reduz custos de transacdo e permite que os consumidores passem de
comportamentos de compras tipicamente restritos a um determinado periodo de tempo e
localizagdo para comportamentos de compra sem qualquer restricdo temporal e/ou de
localizagéo (Sharma e Seth 2004).

Os consumidores, nos dias de hoje esperam estar bem informados e conseguir encontrar

toda a informacdo que procuram sobre um produto a distancia de um click.

Na era da Internet, o e-commerce tornou-se numa peca fundamental. As compras online
sdo a terceira atividade mais popular na Internet no mundo, logo apés o uso do e-mail e
da navegacdo na rede (Bhaskar e Kumar 2015), e atualmente quase todas as empresas
comerciais possuem o seu website de comércio eletronico. Entende-se website como

paginas da WWW mantidas por organizagdes ou individuos (Alturas 2013).

O comércio tradicional, tal como o conhecemos, resultado da a¢do de compra e venda
direta de produtos e servigos esté a ser completado ou mesmo substituido pela economia
digital. £ cada vez mais comum ouvir as expressdes “e-commerce”, “comércio

eletronico”, “transacdes online”, “comércio virtual”, entre outras. Estas expressdes tém

vindo a transformar a forma como orientamos as nossas vidas ou gerimos 0S N0Ssos
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negocios. Tiveram origem na conjugacdo de trés fatores: tecnologia, criatividade e
capital. A tecnologia, com a Internet rapida, aparelhos maéveis, blogs e redes sociais, tem
disponibilizado as empresas novas ferramentas que permitem comunicar, conhecer e
interagir com os consumidores. A criatividade tem permitido usar essas ferramentas como
forma de quebrar as regras rigidas da industria tradicional, oferecendo a possibilidade de
alterar e dinamizar modelos de negocio. O capital, combustivel de qualquer economia,
tem permitido o suporte financeiro necessario para colocar em pratica a utilizagéo destas

novas ferramentas.

O crescimento do e-commerce no mundo tem sido acentuado, e Portugal, apesar de a um
ritmo mais lento, estd a acompanhar esse crescimento. As empresas comeg¢am ndo sé a
englobar o e-commerce no seu modelo de negdcio como também a perceber o beneficio

da promocéo de produtos e das suas marcas através da Internet.

Albertin definiu e-commerce como a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos
de neg6cio em um ambiente eletronico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem
ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacfes empresa-consumidor
(B2C), numa infraestrutura de informacdo e comunicacdo predominantemente publica,

de acesso fécil, livre e de baixo custo (Albertin 2000).

Laudon e Traver, em 2014, definem comércio eletronico de uma forma mais atual como
“o uso da Internet, a World Wide Web (Web) e de aplicagbes moveis para realizar
transacbes (...) mais corretamente, em transagfes comerciais possiveis de realizar

digitalmente entre empresas e individuos” (Laudon e Traver 2014).

2.2.2. Dimensodes do E-commerce

As dimensdes do e-commerce resultam das diferentes relacGes que existem no mercado
entre quem esta a fornecer e quem estd a consumir (Laudon e Traver 2014). Segundo

Chaffey, as dimensdes do e-commerce sdo as seguintes:
e B2C (Business-to-Consumer);
o B2B (Business-to-Business);

e B2G (Business-to-Government);
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e C2C (Consumer-to-Consumer);

e C2G (Consumer-to-Government);

e C2B (Consumer-to-Business);

e G2C (Government-to-Consumer);

e (2B (Government-to-Business);

e G2G (Government-to-Government) (Chaffey 2009).

Para Laudon e Traver (2014) o e-commerce pode ainda ser classificado de mais trés

formas:
e Social e-Commerce;
e m-Commerce (mobile e-commerce);
e Local e-Commerce (Laudon e Traver 2014).

O Social e-Commerce é potenciado por redes sociais e relacionamento social online, e €
impulsionado por alguns fatores tais como o crescimento e popularidade de redes sociais,
as notificacBes e opinides rapidas sobre produtos ou marcas (no Facebook temos como
exemplo o niimero de “likes” num produto/imagem de produto), ferramentas de compras
colaborativas online e pesquisa de opinido social (recomendac6es feitas por amigos da

mesma rede de contactos) (Laudon e Traver 2014).

O m-Commerce refere-se ao uso de dispositivos moveis, tais como smartphones e tablets
associados a rede sem fios com o fim de realizar transacGes online (Laudon e Traver
2014).

Por ultimo, e segundo Laudon e Traver, Local e-Commerce € uma forma de, através de
estratégias de marketing online aplicadas com base na localizacdo geografica do
consumidor, naquele preciso momento, levar este a entrar e realizar transacdes em lojas

de comerciantes locais (Laudon e Traver 2014).

Em conformidade com o objetivo final desta dissertacdo, este estudo focaliza-se no
mercado B2C, o tipo de e-commerce que pressupde a relacdo entre as empresas/marcas

da indUstria téxtil e o consumidor.

O B2C consiste na transac¢do de um produto final entre uma marca e um consumidor final

(Schneider 2011). Traduz-se em uma versdo online de uma loja tradicional, onde os
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consumidores podem comprar os produtos a qualquer hora do dia sem ter a necessidade

de se deslocar (Laudon e Traver 2014).

Desta forma as marcas, através do uso exclusivo ou complementar deste tipo de
plataforma, conseguem agregar um largo nimero de vantagens: um grupo de potenciais
consumidores mais vasto, e a reunido de informacdo importante sobre os habitos de
compra dos seus consumidores, o que permite no futuro a defini¢do de nichos de mercado

e, consequentemente, um conhecimento mais aprofundado dos mesmos.

Segundo o estudo realizado pela ACEPI, com o objetivo de avaliar a evolucdo e
desenvolvimento do e-commerce em Portugal, relativamente ao 4° trimestre de 2014 na
perspetiva da oferta, confianca e expectativas dos seus protagonistas, 66% dos websites
afirma ter aumentado o volume de vendas em comparagdo com o periodo homdlogo sendo
que perto de um terco dos websites afirma mesmo ter crescido acima de dois digitos
percentuais (ACEPI e Netsonda 2015).

Em 40% dos websites os seus clientes distribuem-se mais por clientes novos do que
recorrentes; e os locais privilegiados pelos websites inquiridos para promoverem a sua
marca continuam a ser as redes sociais (87%) e publicidade online (82%) (ACEPI e
Netsonda 2015).

2.2.3. Consumidor online

A forma como os consumidores comunicam uns com 0s outros, como reiinem e trocam
informagdes sobre produtos, como os obtém e consomem mudou drasticamente na ultima
década (Hennig-Thurau, Malthouse, et al. 2010). Com o facil acesso a novas tecnologias,
0s consumidores tém a possibilidade de encontrar online, inimeras informacdes sobre o
produto que procuram, tanto em websites da marca como em plataformas de comparacao

de produto/preco e até mesmo em plataformas sociais.

Com os smartphones, tablets e computadores portateis, aliados ao uso de plataformas
sociais, os consumidores trocam informagbes em tempo real, e isso passou a fazer parte
integrante do seu comportamento, podem agora comprar em qualquer local e em qualquer

momento (Hennig-Thurau, Malthouse, et al. 2010).
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan a capacitacdo do consumidor é também uma
“plataforma para o didlogo entre consumidores. Um didlogo de «muitos para muitos» € o
que torna poderosa uma rede de consumidores” (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011). Este
dialogo, denominado de Word-Of-Mouth (WOM) ou “de boca em boca” pode ser
definido como o ato de comunicar formalmente ou informalmente com outros
consumidores acerca de produtos ou servicos, incluindo recomendacfes e defesa da
marca contra eventuais ataques de outros consumidores. Quando expostos a anuincios ou
propaganda, os consumidores tém alguma dificuldade em acreditar na sinceridade e
credibilidade da mensagem e identificam que a mensagem por detras de cada anincio esta
diretamente associada a um interesse comercial e monetario da marca. Um consumidor
fiel vai encorajar outros possiveis consumidores em dire¢do a uma marca ou produto de
acordo com a sua propria experiéncia e isso é a melhor publicidade possivel para a

empresa, de forma real e sem custos (Bhaskar e Kumar 2015).

Neste contexto, torna-se fundamental para as marcas desenvolverem estratégias que
incorporem a interacdo e participacdo do consumidor, pois ja ndo é suficiente criar apenas
um website e uma loja online, é necessario ir mais além para que a marca possa ter o
sucesso e o alcance que pretende. E pertinente a criagdo de conteidos que se mostrem
relevantes para o consumidor. Esses contetdos podem ser criados e divulgados de
diversas formas, quer através de blogs e redes sociais quer no préprio website da marca,
desde que os conteddos sigam com as linhas de relevancia, motivacdo e procura dos

consumidores.

2.2.4. Eletronic Word-Of-Mouth

Com a Web 2.0, e com a disseminacdo e a aceitacdo das redes sociais, também a forma
como comunicamos, partilhamos e adotamos opinides se altera e evolui e passamos do
fendmeno de comunicacdo WOM tradicional (offline) para e-WOM (online). Segundo
Arndt, acomunicacdo WOM (Word-Of-Mouth ou “passa-a-palavra”) é caracterizada pela
comunicacdo oral, sem intencdo comercial, pessoa a pessoa, sobre uma marca, produto
ou servigo (Arndt 1967) esta definicdo € posteriormente alargada por Hennig-Thurau et
al. para definir a comunicacéo e-WOM como “ qualquer afirmagdo positiva ou negativa

feita por potenciais, atuais ou antigos clientes acerca de um produto ou empresa, que €
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disponibilizada para um grande nimero de pessoas e instituicdes via Internet” (Hennig-
Thurau, Gwinner, et al. 2004).

E importante perceber que existem diferencas entre 0 WOM tradicional e o eletronico,
sem ser apenas na dimensao onde cada uma se realiza (offline e online). Na comunicacgéo
WOM tradicional ocorre uma conversa simultanea e bidirecional entre o emissor e 0
recetor da informacdo (Gilly, et al. 1998); na comunicacdo e-WOM o volume de
informacdo que é transmitida é superior comparativamente a transmissdo de informacao
efetuada pela comunicacdo WOM tradicional, esta fica disponivel por tempo ilimitado e
pode ser simultaneamente informacéo positiva ou negativa, proveniente de varias fontes
(Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004) (Chatterjee 2001).

Como a informagéo ndo precisa de ser emitida e recebida no mesmo exato momento, as
comunicacdes e-WOM sdo mais persistentes e acessiveis (Nagy, et al. 2017) e podem
assim atingir um namero ilimitado de consumidores (Duan, Gu e Whinston 2008).
Permitem também que, num ambiente online colaborativo e participativo, 0s
consumidores tenham a possibilidade de recolher facilmente opinides sobre um produto,
Servigco ou marca, e que, simultaneamente, eles proprios possam transmitir a sua opinido
(Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004).

Para uma marca, investir na comunicacdo e-WOM traduz-se num baixo custo de
marketing e em elevados beneficios empresariais, visto que esta € uma forma de transmitir
informacBes sobre a marca, produtos e servi¢os ao consumidor de forma confiavel e
menos intrusiva (Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004) (Sun, et al. 2006). A publicidade
feita de através da comunicacdo WOM tem vindo a ser utilizada de forma eficaz sem que
esta represente uma grande fatia do orgamento disponibilizado para o marketing
(Guadalupe e Garcia 2009).

A influéncia da comunicacdo entre pares e de partilha de opiniGes nas decisdes do
consumidor tem sido estudada ao longo do tempo (Arndt 1967), e esta ja confirmado que
a comunicacdo WOM tem um impacto significativo nas expectativas do consumidor

(Anderson e Salisbury 2003) e que a mesma molda as perce¢des pos compra (Bone 1995).

Seguindo esta linha de pensamento, € facil deduzir que o potencial impacto de uma
comunicagdo e-WOM no processo de tomada de decisdo do consumidor é elevado, visto
que esta € mais uma ferramenta que o consumidor tem para se informar sobre a qualidade

e adequacéo do produto ou servi¢co, bem como, de reduzir o risco de ter uma experiéncia
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negativa com a sua compra. O e-WOM pode, desta forma, influenciar a motivacdo e a

deciséo dos consumidores em relagcdo a uma compra (Chen, et al. 2013).

De acordo com Qin (2011), “quanto maior for o electronic Word-of-Mouth, maior sera o
numero de leitores com conhecimento sobre determinado produto ou servigo”, o que

podera eventualmente resultar num aumento das vendas (Qin 2011).

Tanto a pesquisa como a partilha de opinido sdo elementos fundamentais na comunicagao
e-WOM. A pesquisa de opinido € essencial neste tipo de comunicacao, pois facilita a
difusdo da informacéo no processo de comunicacao interpessoal (Reynolds e Darden
1971). A partilha de opinido € facilitada com o acesso e uso de plataformas sociais, pois
estas permitem facilmente comunicar de forma multidirecional, e com uns simples clicks
o consumidor pode disseminar a sua opinido ou contetdos a uma escala global e ilimitada
(Chu e Kim 2011) (Dellarocas 2003).

2.3. E-Marketing - From Consumer to consumer

“The goal of social media is to turn customers into a volunteer marketing army. Jay Baer, Convince
& Convert”

2.3.1. Social Media

Os social media, sdo um facilitador de comunicacdo e tém na sua génese o utilizador
como principal interveniente, que deixa de desempenhar um papel passivo para passar a
ter um papel ativo na determinacdo e criacdo de contedos. Para Blackshaw e Nazzaro,
social media é sindnimo de consumer-generated-media, onde a informacédo disponivel
online é criada, partilhada e utilizada pelos consumidores sobre toda e qualquer tematica
por eles desejada, tal como marcas, produtos ou mesmo personalidades (Blackshaw e
Nazzaro 2006).

O conceito social media é também definido por Kaplan e Haenlein como um conjunto
de aplicacdes baseadas na utilizacdo da Internet suportadas nos conceitos tecnoldgicos e
ideoldgicos da web 2.0 que permitem a criacdo e partilha de contetdos criados pelo

utilizador (Kaplan e Haenlein 2010).
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan os social media sdo classificados em duas
categorias abrangentes. Numa delas enquadram-se 0os media sociais expressivos, onde
estdo incluidos os blogs, o Facebook, o0 Youtube, sites de partilha de imagens e outros
sites de redes sociais. Na outra categoria encontram-se 0os media sociais colaborativos

como por exemplo a Wikipédia (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011).

Estes veiculos de comunicacao sdo demasiado expressivos e ndo podiam passar ao lado
das areas de atuacdo de marketing das principais marcas. O Social Media Marketing
surge assim como uma componente importante da estratégia global deste departamento
que tem como principal objetivo impulsionar e promover a presenca e credibilidade da
marca, no mercado, atraves das redes sociais. Esta componente distingue o envolvimento
e a relevancia dos conteudos, criando envolvimento e interacdo nas redes sociais, onde a
comunicacdo marca-consumidor € bilateral e amplia o alcance da opinido dos

consumidores.

De acordo com Laudon e Traver (2014), o Social Marketing engloba tudo o que é
considerado social: como ouvir, debater, interagir, criar empatia e envolvimento. Os
mesmos autores, acreditam que ao invés de se bombardear os consumidores com
anuncios ruidosos e elaborados, se deve ter uma conversa com eles e criar uma ligacao
a marca. O enfase no marketing online mudou o seu foco, de criacdo de publicidade
puramente visual para a comunicagdo e interacdo com o consumidor. Desta maneira o
Social Marketing ndo é s6 mais um canal de publicidade, mas sim uma forma de
comunicar com os consumidores, com bases assentes nas novas tecnologias (Laudon e
Traver 2014).

O “engagement” do Social Media Marketing difere das restantes agcdes de marketing
porque implica participacdo. Os consumidores desempenham agora um papel ainda mais
relevante pois tornam-se participantes, e estdo dispostos a perder 0 seu tempo e energia
no envolvimento dos processos que influenciam a marca, em vez de serem apenas meros
espectadores (Evans e Mckee 2010). Estes passaram a fazer parte integrante do
departamento de marketing, conjuntamente com o que pensam e partilham com os
outros. Os consumidores estdo agora mais informados e verbalizam mais aquilo que
querem. Tém a sua disposigdo ferramentas para fazer outros consumidores saberem se a

marca correspondeu ou ndo as suas exigéncias (Evans e Mckee 2010).

Sendo que o processo de decisdo de compra é influenciado por conversas, escolhas
disponiveis, gostos e opinides presentes na rede social do consumidor, o Social
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Marketing existe com o intuito da marca participar e moldar o consumidor no decorrer

desse processo social (Laudon e Traver 2014).

O Social Media Marketing tem dois principais ramos de a¢&o, a aplicacdo de estratégias
através dos blogs e atraves dos Social Networking Sites. Corcoran et al. (2007) definiram
Blog Marketing como a utilizacao de blogs para promover uma marca, empresa, produto,
servico, evento ou qualquer outra iniciativa (Corcoran, et al. 2007), mas também os
Social Networking Sites podem ser usados com 0 mesmo fim, estes s&o mais conhecidos
como redes sociais online (tal como o Facebook e o Instagram), onde os utilizadores se
ligam entre si, criando um perfil pessoal e convidando amigos e colegas para aceder a

esse perfil através do qual é possivel partilhar mensagens e conteudos.

2.3.2. Redes sociais online

As redes sociais online sdo uma das atividades mais populares no mundo online (Laudon
e Traver 2014) e sdo usadas para varios fins: pessoal, profissional e comercial. Ellison et
al. definem rede social online como uma plataforma que oferece um espaco de
comunicacdo e interacdo com conjuntos digitais de pessoas com necessidades e interesses

semelhantes (Ellison, Steinfield e Lampe 2007).

A presenca constante, destas plataformas, na vida dos seus utilizadores tem um forte
impacto social. Tematicas como o conceito de identidade digital, interacbes sociais
online, e a indefinicdo entre vida online e offline entraram recentemente em discussao,

principalmente por causa do seu impacto notdrio na sociedade.

O numero de utilizadores de redes sociais tem vindo a crescer exponencialmente nos
ultimos anos, sendo que em 2017, segundo o portal de estatisticas Statista, estdo
registados aproximadamente dois bilides de utilizadores em todo o mundo (Statista 2017).
O Facebook continua a ser a rede social que agrega o maior nimero de utilizadores ativos,
com um registo de 1,871 milhdes em janeiro de 2017, o Instagram com um registo de 600

milhdes e o Pinterest com um registo de 150 milhdes (Statista 2017).

Com a penetracdo e utilizagdo das redes sociais a decorrer em larga escala, é de esperar
um novo posicionamento das marcas, as quais aproveitam este fenGmeno para criar uma

maior proximidade e interacdo que visa potenciar o desenvolvimento das relacfes entre

18



marcas e consumidor. A grande maioria das empresas utiliza ja as redes sociais como
ferramenta de marketing e branding (Laudon e Traver 2014). A exploracdo deste aspeto
comercial permite as empresas uma forma de divulgar produtos e servicos e até mesmo a

prépria empresa e as suas respetivas marcas (Alturas e Almeida 2015).

As redes sociais permitem que os seus utilizadores possam criar e partilhar livremente
contetidos com os outros. De acordo com Treadaway e Smith, o conceito de redes sociais
pode ser descrito como a infraestrutura que permite que os utilizadores sejam editores de

conteddos que Ihes interessam, a eles e aos seus amigos (Treadaway e Smith 2010).

O envolvimento dos consumidores nas redes sociais alterou significativamente o seu
comportamento, que, por conseguinte, exerceu um impacto significativo sobre as
empresas (Heidemann, Klier e Probst 2012). Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, séo
0s consumidores mais expressivos e mais colaborativos que mais utilizam as plataformas
sociais, e estes, com o seu estilo de vida e suas atitudes, influenciam a sociedade de modo

geral (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011).

Os utilizadores das redes sociais, enquanto consumidores, passam a desempenhar um
papel ativo no mercado, podem alcancar um vasto nimero de pessoas, que se encontrem
em uma qualquer localizacdo geografica e em um qualquer espaco temporal,
compartilhando as suas experiencias, expectativas e desagrados em tempo real. As redes
sociais disponibilizam uma plataforma de divulgacdo onde os consumidores partilham
experiéncias e opinides sobre produtos ou servicos, atraves do e-WOM (Chen, Fay e
Wang 2011) e estas intera¢es podem afetar o que um outro consumidor pensa e como se

comporta em relagdo a uma determinada marca (Hennig-Thurau, Malthouse, et al. 2010).

Os consumidores sdo agora parceiros ativos, ligados a uma rede de outros consumidores,
onde tém simultaneamente o papel de clientes, produtores e revendedores (Hennig-
Thurau, Malthouse, et al. 2010), pois “a medida que os medias sociais se tornam cada vez
mais expressivos, 0s consumidores poderdo influenciar cada vez mais outros

consumidores com as suas opinides e experiéncias” (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011).

Tendo em conta que as redes sociais tém um baixo custo e sdo livres de filtros e
preconceitos, estas podem também auxiliar as empresas a adquirir conhecimento sobre o
seu mercado alvo, a elaborar perfis e a criar abordagens de comunicagdo mais adequadas
(Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011). As marcas podem assim interagir com 0s

consumidores, adaptar produtos e encorajar consumidores satisfeitos a partilhar a sua
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experiéncia ou opinido, conduzindo a marca para o sucesso. De frisar também, que a
propria reputacdo das marcas pode ser também formada ou modificada através das redes
sociais (Laudon e Traver 2014).

No fundo, tanto as empresas, como 0s consumidores, beneficiam com troca de

informacdes e opinides realizadas através destas plataformas de comunicacéo.

2.3.3. Blogs

Os blogs sdo também uma forma de Social Media, com elevada expressdo nos dias de
hoje, e estdo desenhados para espalhar informac&o através da interagdo social online. Um
blog em termos gerais ndo é nada mais do que um jornal online, composto de
hiperligacdes e conteudos dispostos em ordem cronoldgica invertida, o que quer dizer que
0 seu contetdo mais recente é 0 que ocupa o topo da pagina. O blogger (autor deste tipo
de plataformas), pode criar e editar contetdos, arquivando os mesmos em formato de
posts. Estes posts podem conter textos, imagens, videos ou mesmo uma ligacdo para

outras paginas e, servem para gque o autor se exprima de forma gratuita.

Para Kaplan e Haenlein (2010) os blogs foram a primeira forma de Social Media (Kaplan
e Haenlein 2010). Apesar de ja existirem desde 1990, os blogs sO recentemente
comegaram a ganhar protagonismo para as marcas por serem um meio de comunicagao

acessivel a todos (Halvorsen, Hoffmann, et al. 2013).

Os bloggers partilham experiéncias e interesses pessoais com 0 mundo exterior e 0S seus
leitores criam ligagdes com eles a um nivel pessoal (Halvorsen, Hoffmann, et al. 2013).
A possibilidade de o leitor comentar os posts e do blogger responder a esses mesmos
comentarios cria uma forte ligacdo entre eles, essas ligacdes tornam-se ainda mais reais e
presentes quando sdo executadas em tempo real gracas aos smartphones e a Internet

movel (Halvorsen, Hoffmann, et al. 2013).

As principais motivagdes que levam os leitores a seguir blogs, segundo Huang, Chou e
Lin, sdo: a procura de informacdo, o seguimento de tendéncias, a troca interpessoal de
opinides e o entretenimento (Huang, Chou e Lin 2008). Existem ainda mais dois tipos de
motivacdes que Hennig-Thurau et al. identificam: a melhoria da decisdo de compra e a

reducdo no tempo que a tomada de decisdo exige (Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004).
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Os consumidores procuram, cada vez mais, fontes crediveis com o intuito de diminuir o
risco da sua decisdo (Engel, Blackwell e Miniard 1995), sendo que essa é umas das razdes
apontadas para a procura, com maior frequéncia, de blogs durante esse processo
(Andersson, Blomkvist e Holmberg 2007).

Quando confrontados com varios produtos, os consumidores consideram a experiéncia
do blogger na sua tomada de deciséo (Chiang e Hsieh 2011). Huang et al. acreditam que
os leitores que utilizam os blogs como fonte de informagdo, tomam estas plataformas
como uma fonte credivel, e que os leitores cuja motivagédo principal para a sua utilizagdo
é a troca afetiva apresentam uma maior tendéncia, ndo sé para acreditar no conteudo que
0 blogger publica, como também, para partilhar esses mesmo contelldos com outros
leitores (Huang, et al. 2007).

O trafego dos blogs mais famosos aumenta diariamente e estes tornam-se alvo de atengéo
por parte dos marketers (Trusov, Bodapati e Bucklin 2010), pois os leitores, quando
consultam um blog tém em consideracdo as opinides e experiéncias la partilhadas, o que

pode influenciar a sua decisao de compra sobre determinada marca ou produto.

Os bloggers, ndo tém qualquer limitacdo editorial que ndo a imposta por eles mesmos e,
conseguiram captar a atencdo das marcas por partilharem com os seus seguidores 0s
produtos que utilizam, e terem, por parte destes, um grande feedback. Posicionam-se
como poderosos lideres de opinido, influenciando com os seus conteddos toda a sua
comunidade de seguidores. As marcas, que ndo podiam ficar indiferentes a este
fendmeno, comecaram a idealizar e a realizar parcerias com os blogs, que demonstraram

ser uma forma répida, eficaz e econémica de publicitar os seus produtos.

2.3.4. Opinion makers

O mundo dos blogs e das redes sociais alterou a forma como o consumidor online procura
informacao e toma decisdes de compra. As pessoas comegaram a comunicar umas com
as outras na rede através de comunidades virtuais, blogs e websites de conteudo criado

pelo utilizador (Heidemann, Klier e Probst 2012).

A industria da moda esteve sempre ligada e dependente dos meios de comunicagédo para

divulgar as novas tendéncias. A sua ligacao, aos Social Media, era previsivel e expectavel.
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Hoje em dia, sdo precisamente os blogs de moda e lifestyle os mais relevantes neste tipo
de plataformas, com foco em tendéncias, produtos, e-commerce e estilo pessoal
(Halvorsen, Hoffmann, et al. 2013).

Os blogs de moda podem ser escritos quer por profissionais da industria da moda quer
por pessoas comuns que apenas partilham o interesse “moda”. Este tipo de blogs ou de
paginas, traz aos seus leitores, informacgdes atualizadas sobre tendéncias, experiéncias,

inspiracdes e novas marcas que possam estar a emergir.

Os bloggers com mais seguidores tornaram-se verdadeiras celebridades no mundo virtual,
e as suas decisdes e opinides tém uma forte influéncia sobre os seus seguidores. Quanto
mais leitores tem um blog, mais influéncia tem o contetdo das suas publica¢des para 0s
seguidores, principalmente quando as publicacbes tém comentérios negativos

relativamente a uma determinada marca ou produto (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2011).

De acordo com Colliander e Dahlén, a relacdo existente entre leitor de blog e blogger é

semelhante e tdo poderosa como o Word-Of-Mouth (Colliander e Dahlén 2011).

Da mesma forma que surgiram lideres de opinido através dos blogs, também atraves das
redes sociais este fendmeno tem vindo a ser alargado, nomeadamente para plataformas
como o Facebook, Instagram e Youtube. Estes lideres de opinido, comecam a ser
apelidados na giria por “opinion makers” por serem eles muitas vezes a criar ondas de
opinides nas suas plataformas sobre os “must have” ou mesmo os “yay’s or nay’s” (jargao
para sim ou ndo) das tendéncias ou produtos da industria da moda. Os “opinion makers”
sdo participantes influentes nas suas plataformas sociais e disseminadores de informacéo

importante para participantes menos experientes (Chaney 2001).

Em Portugal, podemos encontrar varios “opinion makers” que facilmente s&o
reconhecidos e classificados como celebridades online, nomeadamente “A Pipoca mais
Doce”, “Stylista”, “Sketchbook Six” no mundo dos blogs, no Instagram temos como
referéncia  “@anitadacosta” com aproximadamente 139 000 seguidores, e
“@deborabrosa” com aproximadamente 89 500 seguidores, na plataforma Youtube “A
Inés Ribeiro” com aproximadamente 136 000 seguidores, “Inés Rochinha” com
aproximadamente 196 000 seguidores ou “A Maria Vaidosa” com aproximadamente
174000 seguidores.

Um “opinion maker ”, consegue influenciar e levar os seus seguidores a alterar a sua

forma de pensar e agir, a partir do que estes veem e leem nas suas plataformas de
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referéncia. Estes podem exercer nos outros consumidores influéncia nas atitudes e

comportamentos (Feick e Price 1987).

2.4. E-Loyalty — The heart of a Brand

2.4.1. Relacédo online marca-consumidor

Com o decorrer do tempo percebeu-se que é mais caro para uma marca conquistar um
novo consumidor do que reter um consumidor que ja teve contacto positivo anterior com
a marca. Retained customers é a denominacdo utilizada para clientes que retornam ao

website da marca depois de terem realizado uma primeira compra (Schneider 2011).

O relacionamento entre uma marca e 0 consumidor é um processo continuo. Existe
quando se registam transacdes, mas também no tempo que decorre entre elas. Assim, 0s
consumidores devem sentir que a marca esta disponivel, durante todo o processo, para o
ajudar e apoiar (Gronroos 2007). Uma relacao forte e que se mantenha de forma continua,

proporciona ao consumidor uma sensacdo de controlo e sentimento de confianca.

A confianca estd a ser vista como um fator relevante e a considerar no processo de
construcdo e manutencdo das relagfes no e-commerce (Reichheld e Schefter 2000)
(Ribbink, et al. 2004). Tem sido definida como “um estado psicoldgico composto pela
intencdo de aceitar a vulnerabilidade com base nas expectativas das intencbes e do
comportamento do outro” (Rousseau, et al. 1998). Segundo Kassim e Abdulllah é
necessario a existéncia de confianca para que se desenvolvam relagdes fortes e duradouras

entre uma marca e o consumidor (Kassim e Abdulllah 2010).

Para criar confianca, fortalecer relagdes e reter clientes, é vantajoso identificar e conhecer
as necessidades, frustragdes e desejos do consumidor, comunicar com ele e,
posteriormente, através dos resultados dessa interacdo, ajustar a oferta a realidade do
mercado. E vital para a manutencdo destas relacdes a personalizacdo dos produtos
consoante as necessidades que vao sendo exigidas e manifestadas pelos consumidores
(Fournier 1998). Esta informacdo € muitas vezes recolhida a partir das plataformas
sociais, obtida através de comentarios ou opinides partilhadas. O contato com o
consumidor representa um grande beneficio, por um lado as marcas recebem feedback

dos consumidores e percebem que alteracdes podem fazer para ir de encontro as suas
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expectativas, por outro os consumidores sentem proximidade e ligacdo, sentem que a

marca esté atenta as suas necessidades, que sao ouvidos e que sdo importantes.

As redes sociais permitem ao website de uma marca um canal de apoio ao consumidor
eficaz e barato, promovendo o fortalecimento da relagcdo entre ambos (Enge, Spencer e
Stricchiola 2015). Como resultado desta cooperacdo entre a marca e 0 consumidor,
obtém-se muitas vezes a promocao e a producéo de contetidos diretamente do consumidor
(Cobra e Brezzo 2009).

2.4.2. Lealdade do consumidor online

Nos dias que correm, as marcas encontram-se constantemente a competir dentro do seu
mercado e, como resultado, surge a necessidade de desenvolverem relacionamentos de
longo prazo com os seus consumidores por forma a garantir lucratividade através dos
mesmos (Kalwani e Narayandas 2011). Este tipo de relacionamento, quando favoravel,
traduz-se frequentemente na lealdade do consumidor, que descreve a vontade de este
continuar ligado a uma marca a longo prazo, de preferéncia em regime de exclusividade,
e esta normalmente associada a dois pré-requisitos: qualidade do produto e grau de
satisfacdo do consumidor. Estende-se, no entanto, além do comportamento, e engloba
também preferéncias, gostos e intencdes futuras (Lovelock e Wirtz 2007).

De acordo com Keller, a lealdade estd presente quando existem atitudes favoraveis
relativamente a uma marca que se manifestam, em ultima instancia, no comportamento
de repeticdo de compra (Keller 1993). Este conceito, é também referido por Zeithaml,
Berry e Parasuraman de uma forma mais completa, como a inten¢do do consumidor em
recomendar e partilhar opinifes positivas sobre uma determinada marca e manifestar
intencdo de recompra no futuro (Zeithaml, Berry e Parasuraman 1996). Quando estas
intencdes se desenvolvem no contexto da Internet, a lealdade online comeca a emergir e

desenvolve-se o conceito de e-loyalty.

A lealdade dos consumidores representa um dos mais importantes ativos de uma empresa
e traz consigo as mais diversas vantagens que passam, entre outras, pela diminuicéo de
custos em acOes de marketing, pela alavancagem do negdcio, pela atracdo de novos

clientes através da comunicacgéo entre consumidores, pela possibilidade de praticar precos
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competitivos e pelo facto de permitir as empresas tempo de acdo e resposta a possiveis

ameacas da concorréncia (Aaker 1996).

Um dos principais objetivos das marcas, além da obtencdo de novos clientes e da sua
conversdo, é precisamente criar relacdes de fidelizacdo, pelo simples facto de que atrair
novos clientes na Internet revela-se extremamente dispendioso, a menos que esses
consumidores fiqguem agregados & marca e fagam repetidas compras ao longo dos anos
(Reichheld e Schefter 2000). Consumidores leais s&o vitais para a sobrevivéncia de uma
marca (Reichheld e Schefter 2000). A lealdade é considerada importante pelo seu efeito
positivo na rentabilidade de uma marca por um largo periodo de tempo (Ribbink, et al.
2004).

Consumidores leais séo essenciais para assegurar relacionamentos fortes que promovam
a comunica¢do WOM e a continuidade do negocio a longo prazo (Tuskej, Golob e Podnar
2013), fazem com frequéncia referéncias a marca a novos consumidores, fornecendo
assim mais uma fonte de lucro para estas (Reichheld e Schefter 2000). Essa referenciacéo,
ja lucrativa no comercio tradicional, é largamente amplificada na Internet (Reichheld e
Schefter 2000). Segundo Dick e Basu, a comunicagdo WOM € uma consequéncia da
lealdade, pois clientes leais promovem o0s principais atributos dos produtos ou servigos
de uma determinada marca (Dick e Basu 1994). Chioveanu acredita que a publicidade
induz a lealdade a marca, que de outra forma se traduziria, por parte dos consumidores

em escolhas de alternativas mais baratas disponiveis no mercado (Chioveanu 2008).

Com o objetivo de desenvolver uma base de consumidores fidelizados, as marcas tentam
aplicar as mais variadas estratégias para satisfazer continuamente o consumidor e criar
relacbes de longa duracdo com eles, pois sem fidelizagdo mesmo o modelo de e-
commerce melhor concebido ira eventualmente ceder (Anderson e Srinivasan 2003).
Segundo Aaker, para manter e potenciar a lealdade as empresas devem: tratar
corretamente o consumidor, ficar proximo deste, medir e gerir a satisfacdo do

consumidor, criar custos de mudanca e proporcionar extras (Aaker 1996).

A industria da moda, com forte presenga na Internet, ndo € imune a competitividade que
existe no mercado online e que esta a curta distancia de um click. Esta realidade, torna
essencial a procura, por parte das marcas, sobre qual a melhor forma de potenciar a
lealdade do consumidor perante os restantes competidores. O desenvolvimento de
estratégias que fomentem a criacdo de lagos fortes revela-se uma preocupacéo atual e de
extrema importancia. A fidelizacdo do consumidor é o cora¢cdo de uma marca, pois um
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consumidor que se revele leal vai efetuar compras de forma recorrente e partilhar as suas

experiéncias e opinides de forma positiva no seu circulo social, quer online quer offline.
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Capitulo 3 — Metodologia

Neste capitulo, é descrita a metodologia utilizada no presente estudo. E efetuada uma
abordagem a forma de selecdo da amostra, variaveis, construcdo do questionario e aspetos
relacionados com o processo de recolha de dados e da sua analise.

3.1.Desenho de investigagdo

Tal como nos evidenciam Quivy e Campenhoudt, o campo de andlise de determinada
investigacao deve ser circunscrito de forma clara. Segundo 0s mesmos “uma boa pergunta
de partida ndo deve procurar julgar, mas compreender. O seu objetivo deve ser o do
conhecimento, ndo o de demonstragdao” (Quivy e Campenhoudt 1998). Em virtude do
tema da dissertacdo e dos objetivos definidos, foi escolhida a aplicagdo do método
quantitativo. Uma investigacdo do tipo quantitativa permite testar a teoria e as respetivas
hipdteses tedricas de investigacdo anteriormente definidas. A percecdo de relacbes
definidas entre as variaveis e as dimensdes de analise em estudo vdo permitir conhecer

melhor o consumidor online no que se refere a produtos da industria téxtil.

3.1.1 Tipo de estudo - Para atingir os objetivos propostos foi realizado um

estudo descritivo.

3.1.2  Amostra — Os participantes no estudo foram selecionados a partir de uma

amostra de conveniéncia.

3.1.3 Dimensao da amostra — A amostra foi constituida por 484 participantes.
A dimensdo da amostra resultou da totalidade de participantes que
responderam ao questionario online até ao final e que cumpriam os critérios de

inclusdo no estudo.

3.1.4 Critério de inclusdo — o participante ser utilizador de Internet e falar a

lingua portuguesa.

3.1.5 Critério de exclusdo — Sem qualquer critério de exclusdo no que diz

respeito a utilizacéo e frequéncia de utilizacdo de redes sociais. Sem qualquer
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critério de exclusdo no que diz respeito a realizacdo ou nao prévia de compras

online.

3.1.6 Recolha de dados — Todas as variaveis do estudo foram obtidas através

da aplicacdo de um questionario online contruido para o efeito (Apéndice 1).

3.1.7 Processo de construcdo do questionario — Para a elaboracdo do
questionario foram recolhidos alguns elementos da pesquisa bibliogréafica
realizada para a defini¢do das varidveis. Apos essa recolha e construgdo do
inquérito foi aplicado um pré teste a 3 pessoas com os critérios acima definidos.
Algumas das perguntas inicialmente previstas foram reformuladas por forma

que fossem de fécil compreenséo.
3.1.8 Variaveis consideradas no estudo
o Variaveis de identificacdo

As variaveis de identificacdo tém como finalidade a identificacéo e caracterizacdo de cada

participante presente na amostra.

A cada participante do estudo foi automaticamente atribuido um nimero sequencial de
identificacdo. Sendo que, no que respeita a caracterizacdo dos participantes, foi incluido:
a idade (em anos), género, educacdo, situacao familiar, rendimento familiar, frequéncia
de utilizacdo de redes sociais, realizacdo e frequéncia de compras online de roupa,
acessorios e sapatos.

O género foi registado como variavel nominal dicotomica: feminino/masculino.
A variavel educacéo foi classificada em:

e Ensino Bésico (1° ciclo);

e Ensino Basico (2° ciclo);

e Ensino Basico (3° ciclo);

e Ensino Secundario;

e Ensino Superior.

A variavel situacdo familiar foi classificada em:

e Solteiro(a);
e Numa relacao;
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e Casado(a);

e Unido de facto;
e Divorciado(a);
e Vilvo(a).

Relativamente ao rendimento familiar, a variavel foi classificada em:

e 0 nosso rendimento mensal ndo é suficiente para comprar os bens basicos;

e O nosso rendimento mensal é suficiente para comprar 0s bens basicos, mas néo

podemos comprar extras;

e O nosso rendimento mensal é suficiente para comprar os bens bésicos, e

podemos comprar extras;

e 0 nosso rendimento mensal permite-nos comprar tudo 0 que queremos com

facilidade.
Utilizacdo de redes sociais

Para a variavel frequéncia de utilizacdo de redes sociais foram selecionadas as redes

sociais com maior expressdo de utilizacdo em Portugal e por forma a agrupar os dados e

dar expresséo a diferentes grupos a frequéncia foi classificada em:

e Nenhuma;
e Diériga;

e Semanal;
e Mensal.

A variavel realiza compras online de roupa, acessorios ou sapatos é do tipo nominal

dicotémica: sim/ndo, sendo que se a resposta assinalada fosse ndo o questionério seria

finalizado nesta fase.

Para a variavel frequéncia de compra online de roupa, acessOrios ou sapatos foi

classificada para cada item em:

e Nenhuma;
e Semanal;
e Mensal;
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e Semestral.
o Variaveis de influéncia

Para a avaliagéo dos fatores de influéncia no processo de decisdo de compra online, bem
como no de fidelizacéo foi utilizada uma escala do tipo de Likert. A escala de Likert é
uma escala bipolar que pretende medir 0 quanto uma resposta é positiva ou negativa
relativamente a uma determinada afirmacéo (Likert 1932). Como tal, e em conformidade
com estudos realizados anteriormente, optou-se por utilizar uma escala do tipo Likert de
sete itens/pontos como forma de levar o participante a tomar uma posi¢do sobre um de
dois polos divergentes (“Discordo Totalmente”, (...), “Concordo Totalmente”).
Consideram-se sete alternativas de resposta, existindo trés respostas negativas, trés

respostas positivas e uma resposta neutra.

A segunda parte do questionério, foi construida e adaptada através de itens recolhidos na
literatura (Tabela 1), tendo por base os objetivos em analise, de forma a permitir a recolha
de informacéo que possibilite compreender melhor a realidade e tendéncias da populagéo

portuguesa, e responder de forma direta e precisa a questdo de partida.

Tabela 1 - Escala de pesquisa

Construtos Indicadores
eWOM: (Cheung, et al. 2009) (Nagy, et al. 2017) 1. Concordo com as opinides que leio na Internet
(1-7 Escala de Likert) (blogs e redes sociais).

2. Ainformagdo que obtenho das opinides que leio
na Internet (blogs e redes sociais) contribuem para
0 meu conhecimento sobre os produtos que
pesquiso.

3. As opinides que leio na Internet (blogs e redes
sociais) facilitam a minha decisdo de compra.

4. As opinides que leio na Internet (blogs e redes
sociais) melhoram a minha eficdcia na tomada de
deciséo de compra.

5. As opinides que leio na Internet (blogs e redes

sociais) motivam-me a realizar a compra.

Procura de opinido na Internet — baseado em (Flynn, 1. Quando equaciono comprar novos produtos,
Goldsmith e Eastman 1996) adaptado por (Sun, et al. consulto a opinido de outros na Internet (blogs e
2006), (Chu e Kim 2011) e (Nagy, et al. 2017) redes sociais).

(1-7 Escala de Likert) 2. Quando equaciono comprar novos produtos,

consulto a opinido de um “opinion maker” na

Internet (blogs e redes sociais).
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Gosto de ler outras opinides na Internet (blogs e
redes sociais) antes de comprar novos produtos.
Gosto de ler as opiniBes de “opinion makers”
antes de comprar novos produtos.

Sinto-me mais confortavel a escolher produtos
quando tenho opinifes de outros sobre esses
produtos.

Sinto-me mais confortavel a escolher produtos
quando tenho opiniGes sobre esses produtos

através de um “opinion maker”.

Partilha de opinido na Internet — baseado em (Flynn,

Goldsmith e Eastman 1996) adaptado por (Sun, et al.

2006), (Chu e Kim 2011) e (Nagy, et al. 2017)
(1-7 Escala de Likert)

Quando recebo uma opinido de um amigo
relacionada com um produto, partilho com os
outros na Internet (blogs e redes sociais).

Quando leio uma opinido de um “opinion maker”
relacionada com um produto partilho com os
outros na Internet.

Na Internet, gosto de partilhar informagdes
interessantes sobre produtos de um grupo de
contactos para outro.

Tendo a partilhar as opinides positivas de outros
sobre produtos para outros contactos na Internet
(blogs e redes sociais).

Tendo a partilhar as opinibes positivas dos
“opinion makers” sobre produtos para 0s meus

contactos na Internet (blogs e redes sociais).

e-Loyalty: baseado em (Zeithaml, Berry e
Parasuraman 1996) adaptado por (Srinivasan,
Anderson e Ponnavolu 2002) e (Pereira, Salgueiro e
Rita 2016)

(1-7 Escala de Likert)

Digo coisas positivas sobre as marcas de roupa
que costumo comprar online, para outras pessoas
Digo coisas positivas sobre as marcas de roupa
que costumo comprar online e que também sédo
recomendadas pelos “opinion makers”, para
outras pessoas.

Recomendo as marcas de roupa onde fago as
minhas compras online a alguém que procure o
meu conselho.

Incentivo amigos e familiares a fazer compras
online nas minhas marcas de roupa favoritas.
Considero as lojas online das minhas marcas de
roupa favoritas, a minha primeira opgdo para
comprar roupa online.

Considero as lojas online de marcas de roupa
recomendadas por “opinion makers” a minha

primeira opcdo para comprar roupa online.
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Acredito que vou fazer mais compras online, de
artigos de moda, nos préximos anos.

Acredito que vou fazer mais compras online,
recomendadas por “opinion makers”, de artigos

de moda, nos préximos anos.
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3.2.0Dbjetivos de investigacao

Finalidade do estudo: contribuir para a adequacao das estratégias de marketing online

das marcas da inddstria téxtil

Questdo de investigacéo: “Qual o papel dos Social Media e dos “opinion makers” no
processo de decisdo de compra, e fidelizacdo, de produtos da inddstria téxtil?”

Objetivos: avaliar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor online,
quer processo de decisdo de uma compra online de artigos da inddstria téxtil, quer na

lealdade & marca online, com enfase em:
e Adocéo de opinido (e-WOM)
e Pesquisa de Opinido
e Partilha de Opinido
e Lealdade a marca online (e-Loyalty)
e Influéncia dos “opinion makers”
Adicionalmente e como objetivos secundarios pretende-se:
e Recolher informacéo sobre a utilizacdo de diferentes redes sociais.
e Recolher informacéo sobre a frequéncia de utilizacdo de redes sociais.

e Recolher informacdo sobre realizagéo e frequéncia de compras online de artigos

da indUstria téxtil.
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3.3. Hipdteses de investigacao

A organizacao de uma investigacdo em torno de hipdteses de trabalho permite que esta

seja conduzida com ordem e rigor (Quivy e Campenhoudt 1998).

Segundo Malhotra et al. (2005) uma hipdtese (H) é uma proposta de valor ndo provada
sobre um fator ou fendbmeno que seja do interesse do investigador (Malhotra, et al. 2006),
reflete as expectativas do investigador e pode ser colocada a prova para determinar a sua

validade.

A pesquisa examina influéncias da comunicacdo e-WOM, e principalmente a relacéo
entre a adogé@o da opinido, a pesquisa de opinido na Internet, a partilha de opinido na
Internet e a fidelizacdo com lojas online de venda de produtos da industria téxtil (e-
Loyalty). A abordagem ao e-WOM foi limitada a0 mercado da industria téxtil online.
Assim o principal objetivo é a identificacdo da relagdo entre as dimensdes

comportamentais mencionadas anteriormente.

As hipoteses de pesquisa, formuladas no presente estudo, e para as quais se pretende
validacdao, foram definidas tendo em conta a literatura consultada e sdo baseadas
particularmente nos modelos adaptados por (Nagy, et al. 2017), e (Zeithaml, Berry e
Parasuraman 1996).

Vérios autores reconhecem que a comunicacdo WOM é um dos mecanismos mais
influentes para transmissao e adocdo de informacdo desde sempre (Anderson e Salisbury
2003) (Mayzlin e Godes 2004) (McKnight e Kacmar 2006) (Duan, Gu e Whinston 2008).
Através das plataformas sociais o0 contedo destas comunicacdes tornou-se duradouro e
disponivel para o mundo, e como resultado desempenha um papel significativo nas
expectativas e nos processos de decisdo de compra (Duan, Gu e Whinston 2008). Atraveés
das comunicacdes do tipo e-WOM o consumidor tem disponivel e acessivel, de uma
forma confiavel e menos intrusiva, a informac6es sobre a marca, produtos e servigos
(Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004) (Sun, et al. 2006) facilitando assim a integracéo
destas informacBes que considera validas na formulacdo da sua opinido: adocdo da
opinido (Cheung, et al. 2009) (Cheung, Lee e Rabjohn 2008). O e-WOM permite que 0s
“opinion makers” tenham uma forma eficaz de disponibilizar informagdo (Sun, et al.
2006), e a existéncia destes conteudos permitem também que os consumidores que

pesquisam opinido tenham facilmente acesso a informacao por forma a tomar decisdes de
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compra (Sun, et al. 2006) (Flynn, Goldsmith e Eastman 1996). Desta forma, formulou-se
a seguinte hipotese para analisar o efeito que a pesquisa de opinido sobre produtos ou
marcas da industria téxtil tem na adogdo de opinido através de comunicacdes e-WOM.

H.1: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na adocdo de opinido (e-
WOM).

As comunicacbes e-WOM, que ocorrem nas plataformas sociais permitem & marca o
fortalecimento da relacdo entre esta e o seu consumidor. As comunicacdes e-WOM
moldam as percecdes pds compra (Bone 1995). De acordo com o estudo realizado por
Srinivasan, Anderson e Ponnavolu a e-loyalty estd relacionada com comunicagdes
positivas WOM (Srinivasan, Anderson e Ponnavolu 2002). Segundo Balakrishnan,
Dahnil e Yi as comunicagdes e-WOM séo eficazes na promoc¢éo da lealdade a marca
assim como na intencdo de compra (Balakrishnan, Dahnil e Yi 2014). Tendo isto em
conta, a hipotese que foi formulada para analisar o efeito que a adocéo de opinido através
de comunicagfes e-WOM tem na manutencéo e fortalecimento dos relacionamentos a

longo prazo de um consumidor online de produtos/marcas da industria téxtil é a seguinte:

H.2: A adocdo de opinido (e-WOM) tem um efeito positivo na fidelizacéo online

do consumidor (e-Loyalty).

De acordo com Nagy et al., os consumidores tém agora, mais do nunca, a oportunidade
de procurar e partilhar opinides sobre produtos e experiencias de compras de forma facil
e acessivel (Nagy, et al. 2017). A pesquisa de opinido facilita a difusdo da informac&o no
processo de comunicacdo interpessoal (Reynolds e Darden 1971). A partilha de opiniéo
é facilitada com o uso de plataformas sociais, pois estas permitem facilmente comunicar
de forma multidirecional, e disseminar a partilha da opinido a uma escala global e
ilimitada (Chu e Kim 2011) (Dellarocas 2003). Tal como referido anteriormente 0s
“opinion makers” dificilmente existiriam se os utilizadores da Internet ndo realizassem
pesquisa de opinido. Assim, sera expectavel que alguém que esteja determinado a
pesquisar informac0es e opinides sobre um determinado produto de moda, dedicando a
esta pesquisa tempo e esforco, quando acredita ou confirma essas mesmas opinides as

disponibilize para outros consumidores nos seus circulos sociais de elei¢cdo (online e
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offline). Considera-se a seguinte hipotese para analisar o efeito que a pesquisa de opinido

online tem na partilha de opinido online de produtos da industria da moda:

H.3: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na partilha de opinido

online.

O comportamento de partilha de opinido online é mais provavel de ocorrer nas
plataformas sociais (Dellarocas 2003) (Chu e Kim 2011). S0 varios os estudos que
exploram as motivacGes que levam um consumidor a publicar online opiniGes sobre
produtos ou marcas ou a passar estas informacdes nas suas plataformas sociais de elei¢cao
(Hennig-Thurau, Gwinner, et al. 2004) (Matikainen 2015) (Chen, Fay e Wang 2011). No
entanto, poucos sdo o0s estudos que relacionam esta passagem de opinido com a afirmagéo
ou fortalecimento das relacdes de lealdade a produtos ou marcas. Assim, a hipotese
formulada para analisar o efeito que a partilha de opinido online tem na relacdo de

lealdade do consumidor online é a seguinte:

H.4: A partilha de opinido online tem um efeito positivo na fidelizag&o online do

consumidor (e-Loyalty).
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Capitulo 4 — Analise e discussao dos resultados
4.1. Recolha de dados

O questionario foi realizado online (com o apoio da plataforma Google Forms) e
disponibilizado entre o dia 12 de junho de 2017 e o dia 24 de julho de 2017, tendo a sua
divulgacdo, em grande maioria, sido feita em redes sociais (em especial o Facebook) e
divulgada por email em algumas Empresas/Instituicdes tais como a ESEL (Escola

Superior de Enfermagem de Lisboa), Resultscore e Media Capital.

4.2.Fase Quantitativa

4.2.1. Modelo de investigacdo

No seguimento da revisdo da literatura é apresentado, na Figura 1, o desenho do modelo
de investigacdo que permite uma percecdo mais clara sobre as varidveis em estudo,

evidenciando as hipdteses a testar (referidas no ponto 3.3).

[Pesq0P3]

— .
PesqOP4 esquisa de opinido

—_—
"

Partilha de opinido

Figura 1 - Modelo de Investigagao
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4.2.2. Processo de amostragem

Nesta investigacdo, em que se pretende avaliar os fatores que influenciam o processo de
deciséo de compra e fidelizacdo a marcas da industria téxtil, definiu-se como populagédo

de estudo todas as pessoas que utilizem a Internet e falem a lingua portuguesa.

A amostragem € do tipo ndo probabilistica ndo representativa, composta por individuos
de ambos os géneros que utilizam a Internet, sem critério para a utilizacéo e frequéncia

de utilizacdo de redes sociais ou de realizacdo prévia de compras online.

A caracterizacdo sociodemografica da amostra foi realizada com base nas variadveis

Género, ldade, Educacdo, Situacdo Familiar e Rendimento Familiar.
As dimensoes de analise dividem-se em:

e Adocao de opinido (e-WOM)
e Pesquisa de opinido
e Partilha de opinido

e e-Loyalty

4.2.3. Analise estatistica

A analise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e
relativas, médias e respetivos desvios-padrdo) e estatistica inferencial. O nivel de
significancia para aceitar ou rejeitar a hip6tese nula foi fixado em p < 0,05. Utilizou-se 0
teste de Fisher, o teste do Qui-quadrado de independéncia, o teste t de Student para
amostras independentes, a analise factorial exploratéria (AFE), o coeficiente de
consisténcia interna Alfa de Cronbach e o coeficiente de correlacéo de Pearson. Aceitou-
se a normalidade de distribuicdo nas amostras com dimensédo superior a 30, de acordo
com o teorema do limite central. O pressuposto do Qui-quadrado de que ndo deve haver
mais do que 20,0% das células com frequéncias esperadas inferiores a 5 foi analisado. As
diferencas foram analisadas com o apoio dos residuos ajustados estandardizados.

A andlise estatistica foi efectuada com o SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) versao 24.0 para Windows.”
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4.2.4. Perfil e dimensdo da amostra

Responderam ao questionario 484 participantes, dos quais 274 (56.6%) indicam que
fazem compras online de artigos da industria téxtil (roupa, sapatos ou acessorios) e 210
(43.4%) indicam que nado o fazem. Estes dois grupos (participantes que realizam compras
online vs participantes que ndo realizam compras online) sdo equivalentes em termos de
distribuicdo por género, teste Fisher, p = .571, por idade t(482) = .917, p = .368, por
escolaridade, 2 (3) = 1.709, p = .720 e por rendimento, ¥2 (3) = 6.855, p =.077. H4, no
entanto, uma proporc¢édo significativamente mais elevada de participantes solteiros que
afirmam que néo fazem compras online (42.4% vs 29.9%) e de participantes em unido de
facto que o fazem (18.2% vs 10.0%), x2 (5) = 14.970, p = .010.

Como se pode observar na Tabela 2, a maioria dos participantes que fazem compras
online de artigos da industria téxtil sdo do género feminino (80.7%), tém uma média de
idade de 32 anos, o ensino superior (73.4%), sdo solteiros (29.9%) e rendimentos que
podem ser descritos como “O nosso rendimento mensal ¢ suficiente para comprar os bens

basicos, e podemos comprar extras”.
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Tabela 2 - Caracterizacédo Sociodemografica (n=484)

Realiza compras Néo realiza
online compras online
N % N % Sig.
Género 571
Masculino 53 19,3% 45 21,4%
Feminino 221 80,7% 165  78,6%
Idade (M, DP) 31,78 (10,9) 30,80 (12.4) 368
Educacdo
Ensino Basico (2° ciclo) 1 0,4% 1 0,5% 724
Ensino Basico (3° ciclo) 7 2,6% 2 1,0%
Ensino Secundério 65 23,7% 50 23,8%
Ensino Superior 201 73,4% 157 74,8%

Situag&o familiar .008**
Casado 64 23,4% 38 18,1%
Divorciado 13 4,7% 11 5,2%

Numa relagdo 65 23,7% 49 23,3%
Solteiro 82  29,.9% 89 42,4%
Uni&o de facto 50 18,2% 21 10,0%
Viavo 0 0,0% 2 1,0%

Rendimento familiar 077

Podemos comprar extras 200  73,0% 141 67,1%
N&o podemos comprar extras 52 19,0% 51 24,3%
Nao é suf. bens basicos 6 2,2% 10 4,8%
Comprar tudo o que queremos 16 5,8% 6 2,9%
*p<.05 **p<.01 **p< 001
4.2.5. Anélise exploratoria dos dados

Relativamente a frequéncia de utilizacdo de redes sociais (Tabela 3), quando se comparam
0s participantes que realizam, ou ndo realizam compras online de roupa, sapatos ou
acessorios verificamos que hd uma proporcdo significativamente mais elevada de
participantes que usam o Facebook semanalmente e ndo fazem compras online (14.8% vs
6.6%) e uma propor¢do mais elevada de participantes que usam o Facebook diariamente
e fazem compras online (88.0% vs 80.0%), x2 (3) = 9.768, p = .021. A utilizagdo do
Instagram e Twitter € semelhante em ambos 0s grupos. H& uma proporg¢ao mais elevada
de participantes que utilizam o LinkedIn semanalmente e fazem compras online (23.4%
vs 14.3%), x2 (3) = 10.454, p = .015, e de participantes que utilizam os Blogs com
diariamente e fazem compras online (15.7% vs 6.2%), x2 (3) = 16.277, p = .001.
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Tabela 3 - Frequéncia de utilizacdo de redes sociais e compras online de produtos da industria téxtil

Realiza compras online

N&o realiza compras online

Nenhuma Mensal Semanal Diaria Nenhuma Mensal Semanal Didria Sig.
Facebook 4,0% 1,5% 6,6% 88,0% 2,9% 2,4% 14,8% 80,0  .021*
Instagram 29,2% 0,7% 9,5% 60,6% 34,8% 1,9% 10,0% 53,3% .307
Twitter 82,8% 4,7% 5,8% 6,6% 83,3% 3,8% 7,1% 5,7% .874
Linkedin 56,9% 13,5% 23,4% 6,2% 71,0% 10,5% 14,3% 4,3% .015*
Blogs 40,9% 10,9% 32,5% 15,7% 55,2% 12,4% 26,2% 6,2%  .001***
Outros 47,1% 8,0% 17,5% 27,4% 59,0% 4,8% 18,1% 18,1%  .022*

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

As seguintes Tabelas (4, 5 e 6) permitem-nos analisar a frequéncia de realizacdo de

compras online de roupa, acessorios e sapatos. A maioria dos participantes indica que faz

compras online de roupa semestralmente (48.5%) bem como de acessorios (42.7%). No

que se refere a compra online de sapatos a maioria indica que ndo faz compras online

(46.0%).

Tabela 4 - Frequéncia de compra online de roupa

Frequéncia Percentagem
Nenhuma 47 17,2
Semestral 133 48,5
Mensal 90 32,8
Semanal 4 1,5
Total 274 100,0

Tabela 5 - Frequéncia de compra online de acessdrios

Frequéncia Percentagem
Nenhuma 79 28,8
Semestral 117 42,7
Mensal 76 27,7
Semanal 2 7
Total 274 100,0
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Tabela 6 - Frequéncia de compra online de sapatos

Frequéncia Percentagem

Nenhuma 126 46,0
Semestral 109 39,8
Mensal 35 12,8
Semanal 4 1,5

Total 274 100,0

A andlise da estrutura relacional dos itens das diversas escalas (e-WOM, Pesquisa de
opinido, Partilha de opinido e e-Loyalty) foi realizada através da analise fatorial
exploratdria sobre a matriz das correlacdes, com extracdo dos fatores pelo método das
componentes principais. A validade da analise fatorial foi efetuada através do KMO e
teste de Bartlett.

Na Tabela 7 pode-se observar a Matriz de componentes ap0s a rotacdo Kaiser, tendo sido
obtida em sete iteracdes. Tal como esperado, os itens foram agrupados em quatro
componentes que correspondem aos constructos Pesquisa de opinido, Partilha de opinido,
e-Loyalty e-WOM. Embora o item E_loy8 pudesse estar no componente “partilha de
opinido” a analise da consisténcia interna, através do alfa de Cronbach, mostrou ser
aconselhavel inclui-lo no componente “e-Loyalty”, de resto como sustentado na
literatura. A variancia total explicada atingiu o valor de 74.97% e o valor do KMO situou-
se em 0.884, logo acima de 0.80 (Bom).
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Tabela 7 - Matriz de Componentes ap6s rotacao

Componente
1 2 3 4
Pesquisa | Partilha
de de
Item opinido opinido E-loyalty | E-WOM

Pesquisa_4 0,856 0,141 0,160 0,244
Pesquisa_6 0,846 0,174 0,115 0,282
Pesquisa_2 0,827 0,183 0,152 0,221
Pesquisa_1 0,734 0,116 0,150 0,404
Pesquisa_3 0,698 0,065 0,155 0,495
Pesquisa_5 0,635 0,050 0,141 0,543
E_loy8 0,591 0,371 0,505 0,059
Partilha_4 0,018 0,897 0,178 0,082
Partilha_5 0,248 0,879 0,195 0,039
Partilha_3 0,027 0,877 0,196 0,081
Partilha_1 0,105 0,871 0,207 0,106
Partilha_2 0,280 0,864 0,170 0,052
E_loy3 0,184 0,055 0,783 0,235
E_loyl 0,089 0,199 0,782 0,168
E_loy4 0,101 0,228 0,779 0,204
E_loy5 0,065 0,231 0,746 0,186
E_loy2 0,257 0,295 0,712 0,109
E_loy7 0,093 0,065 0,684 0,245
E_loy6 0,385 0,503 0,551 -0,002
EWOM3 0,337 -0,018 0,251 0,806
EWOM4 0,312 0,041 0,270 0,799
EWOM2 0,254 0,056 0,125 0,794
EWOM1 0,141 0,170 0,187 0,730
EWOM5 0,319 0,094 0,299 0,718
Variancia explicada % 44,720 15,574 9,109 5,569
Total de variancia explicada % 74,972

Como se pode observar na Tabela 8, os valores de consisténcia interna, avaliada com o

coeficiente alpha de Cronbach, s&o todos superiores a .90 (excelente).

Tabela 8 - Consisténcia Interna

Alfa de
Cronbach N° de itens
E-WOM 911 5
Pesquisa de opinido .943 6
Partilha de opinido .950 5
E-loyalty .910 8
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Na Tabela 9 podemos analisar a estatistica descritiva dos valores obtidos pelos
participantes nas variaveis em andlise. Na tabela indicamos os valores minimos e

maximos, médias e respetivos desvios padrao.

Tabela 9 - Estatistica Descritiva

. ] ) Desvio
Minimo Maximo Media  padrjo

e-WOM 1,60 6,80 4,42 1,25

Pesquisa de opinido 1,00 7,00 4,05 1,64

Partilha de opinido 1,00 7,00 2,47 1,53

e-Loyalty 1,00 7,00 3,87 1,49
4.2.6. Teste das hipdteses em estudo

H.1: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na adocao de opiniao (e-
WOM).
O coeficiente de correlacdo entre a pesquisa de opinido online e a e-WOM ¢

estatisticamente significativo, positivo e moderado (Tabela 10). Confirma-se, assim, a

hipbtese enunciada.

Tabela 10 - Pesquisa de opiniédo e e-WOM

e-WOM

Pesquisa de opinido .683***

*p<.05 *¥*p<.01 *¥** p<.001

H.2: A adogéo de opinido (e-WOM) tem um efeito positivo na fidelizag&o online

do consumidor (e-Loyalty).

O coeficiente de correlagdo entre a e-WOM e a fidelizacdo online do consumidor (e-
loyalty) é estatisticamente significativo, positivo e moderado (Tabela 11). Confirma-se,

assim, a hipétese enunciada.
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Tabela 11 - e-WOM e e-Loyalty

e-Loyalty

e-WOM 525***

*p<.05 ¥*p<.01 ¥**p<.001

H.3: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na partilha de opinido

online.

O coeficiente de correlagdo entre a pesquisa de opinido online e a partilha de opinido
online é estatisticamente significativo, positivo e fraco (Tabela 12). Confirma-se, assim,

a hipdtese enunciada.

Tabela 12 - Pesquisa de opinido e Partilha de opinido

Partilha de

opinidao

Pesquisa de opinido B4TF**

*p<.05 #*p<.01**p<.001

H.4: A partilha de opinido online tem um efeito positivo na fidelizag&o online do
consumidor (e-Loyalty).

O coeficiente de correlacdo entre a partilha de opinido online e a fidelizacdo online do
consumidor (e-Loyalty) é estatisticamente significativo, positivo e moderado (Tabela 13).

Confirma-se, assim, a hipdtese enunciada.

Tabela 13 - Partilha de opini&o e e-Loyalty

e-Loyalty

Partilha de opinido H41x**

*p<.05 ¥*p<.01 ***p<.001
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Em resumo, como se pode observar na Tabela 14, todas as hipoteses foram confirmadas.

Tabela 14 - Resultados das hipoteses de investigacao

Hipdteses de investigacéo Resultado

H.1: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na adogao de .

_— Confirmada
opinido (e-WOM).
H.2: A adog&o de opinido (e-WOM) tem um efeito positivo na fidelizagdo ]

. . Confirmada
online do consumidor (e-Loyalty).
H.3: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo na partilha de ]

o ) Confirmada
opinido online.
H.4: A partilha de opinido online tem um efeito positivo na fidelizacdo online ]

Confirmada

do consumidor (e-Loyalty).
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Capitulo 5 — Conclusoes e recomendacoes

5.1. Principais conclusoes

O desenvolvimento da Internet, cada dia mais movel, e a rapida disseminacdo das
plataformas sociais induziu a altera¢ées na forma como compramos, Como comunicamos
e, como nos mantemos informados. Os Social Media tornaram-se o canal de elei¢cdo dos
utilizadores da Internet para trocar informagdes ¢ um palco para os “opinion makers”

mostrarem produtos, criarem contetdos e incitarem tendéncias.

Os consumidores tém agora, mais do que nunca, a oportunidade de procurar e partilhar
opinides sobre produtos, experiencias de compra e consumo de uma forma facil e eficaz.
Assim é pertinente perguntar: se as comunicacdes disponiveis nas plataformas sociais
influenciam ou nédo a decisdo de compra de um consumidor online e se influencia também

a sua lealdade perante uma marca?

Este estudo procurou explorar a influéncia das comunicac¢6es e-WOM nos Social Media,
e dos “opinion makers”, no processo de decisao de compra ¢ de fidelizagdo do consumidor
online de produtos da industria téxtil O modelo de pesquisa criado foi baseado nos
modelos de (Nagy, et al. 2017) e (Zeithaml, Berry e Parasuraman 1996) e, foram
analisadas as relagdes entre a adogédo de informacéo (e-WOM), a pesquisa de opinido, a
partilha de opinido e a e-Loyalty.

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas, e em concordancia com estudos
realizados previamente, os consumidores online sdo caracterizados por terem disponiveis
rendimentos mais elevados, assim como grau de escolaridade mais elevado (Lohse,
Bellman e Johnson 2000) (Parasuraman 2000) (Wolfinbarger e Gilly 2002) (Li, Kuo e
Rusell 1999).

A realizacdo de compras online, de produtos da inddstria téxtil, ndo é ainda uma realidade
para a maioria dos utilizadores de Internet, mas, por outro lado, a utilizacdo de
plataformas sociais sdo j& uma realidade presente e diaria, e cujas escolhas de eleigdo

incidem, na sua grande maioria, no Facebook e no Instagram.

Relativamente as comunicacgdes e-WOM nos Social Media, os resultados indicam que os
consumidores procuram reunir informacéo sobre tendéncias e produtos da industria téxtil

que pretendem adquirir, e modificam as suas expetativas de acordo com conteddos
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publicados por outros consumidores que considerem que tém opinides relevantes, tais
como os “opinion makers”. Em concordancia com o estudo realizado por Nagy, etal., um
nivel mais elevado de pesquisa de opinido resultara numa maior adocao de opinido (Nagy,
etal. 2017).

Tal como demonstrado por Nagy, et al., retiramos deste estudo que a procura de opinido
tem um efeito positivo na intencdo comportamental de transmitir ou passar informacdes
sobre os produtos ou marcas. Assim, e tendo em conta estas consideragdes, podemos
assumir que os “opinion makers” nao tém apenas um papel essencial na disponibiliza¢ao
de informacdo para quem procura opinides, com o intuito de apoiar as suas decisdes de
compra e recompra, mas também, que desempenham um importante papel ao fornecerem

contetdos que refletem as opiniBes dos consumidores e que possam ser partilhados.

Podemos concluir que a existéncia de comunicacdo e-WOM e a consequente adogdo desta
informacdo, tem um impacto relevante na manutencdo, refor¢co ou reafirmacdo do
relacionamento positivo continuo entre uma marca e o seu consumidor que se traduz na
lealdade deste perante a marca, manifestada quer atraves da consideracdo da marca como
opcao de escolha para recompra, quer através da partilha de opinido sobre a marca nos
circulos sociais. Tanto a lealdade a uma marca como a vontade de partilhar opinides sobre
a mesma parece ser reforcada quando a mesma é validada pelos contetdos dos “opinion
makers ”. A disponibilizacdo para outros de contetidos que contenham opinibes positivas
relativamente a um produto ou a uma marca, parece reforcar a ligacdo entre a marca e 0

consumidor, potenciando a lealdade online.

Os resultados obtidos estdo em concordancia com Flynn, Goldsmith e Eastman, os
consumidores com um grau elevado de procura de opinido tendem a procurar informagéo
e conselhos nos outros quando fazem uma decisdo de compra (Flynn, Goldsmith e
Eastman 1996).

Por forma a identificar com precisdo as razdes que levam a existéncia da influéncia dos
“opinion makers” nas decisdes de compra e recompra online, um estudo mais
aprofundado deve ser iniciado. Nao podemos, no entanto, deixar de concluir através dos
resultados deste estudo que os “opinion makers” exercem alguma forma de influencia

quer no processo de deciséo de compra quer no de fidelizagdo online a uma marca.
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E recomendavel que as marcas incentivem, a comunicagao positiva do tipo e-WOM, nas
plataformas sociais, quer sobre os seus produtos quer sobre a prépria marca, por forma a

potenciar uma maior lucratividade e lealdade online.
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5.2.Contributos para a comunidade cientifica e empresarial

5.2.1. Implicacdes ao nivel académico

Com este estudo pretende-se abrir caminho para estudos mais desenvolvidos sobre esta
matéria, promovendo um olhar atento sobre os fatores que influenciam o consumidor no
processo de decisdo de uma compra e recompra online, nomeadamente a exposi¢édo a
comunicacdo e-WOM presente nas redes sociais sobre produtos da industria téxtil. Esta
area de investigacdo é relativamente recente, pouco estudada, com réapida evolucédo e
bastante pertinente, pelo que merece atencédo para o desenvolvimento da sua compreensao

e producdo de conhecimento.

5.2.2. ImplicagBes ao nivel empresarial

e Emergéncia de uma nova forma de publicidade

A publicacdo de conteudos online nos social medias sobre produtos ou marcas nos blogs
e redes sociais revela ser, em alguns casos, fator de influencia na inten¢do de compra do
consumidor e por isso deve ser tida em consideracdo e englobada na estratégia de

marketing de todas as marcas da industria téxtil;
e Monitorizacdo das marcas nos social media

As marcas devem conhecer em que contexto sdo referidas nos social media e acompanhar
essas mesmas referéncias no que diz respeito a posts, partilhas, comentarios ou likes. Esta
monitorizagdo serviria para possibilitar mais uma fonte de informacéo para analise do
grau de satisfacdo dos seus consumidores, adaptacdo de produtos ou servigos e uma

andlise da propria imagem da marca e respetiva presenga online;
e Presenca de sistema de gestao de crise e comunicagdo em tempo real

Desta forma as marcas podem desenvolver ou aperfeicoar sistemas de interacdo online
em real time, e fazer um controlo de danos e apoio ao consumidor em caso de
comunicagOes que reflitam negativamente a imagem da marca. Nestes casos a marca
poderia dar uma resposta imediata & solu¢éo de um problema exposto online (devolugdes,

esclarecimento de davidas, ruturas de stock, etc.) ou mesmo esclarecimentos no caso de
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comunicagdes negativas relativamente a marca, com o sentido de melhorar a percecédo da

Imagem da marca;
e “Opinion maker” como ferramenta de Marketing

Adaptar estratégias de marketing, onde se fomentem parcerias entre as marcas e 0s
“opinion makers” com o0 objetivo de influenciar positivamente os consumidores na
intencdo de compra de produtos, na partilha de opinides positivas e na imagem geral da

marca;
e Social Media como ferramenta de fidelizagdo do consumidor online

Através da comunicacdo em real time de novos produtos, promocgfes exclusivas,
workshops, eventos, entre outros, a aproximacgédo entre a marca e o consumidor online,
com o intuito de criar uma ligacdo emocional com a marca que se traduza em compras

recorrentes e confianga Na marca € nos Seus produtos.

5.3.Limitac¢6es do estudo

O presente estudo apresenta algumas limitacdes que podem indicar por si s6 sugestdes

para futuras investigagoes.

Uma das principais limitacfes esta relacionada com a amostra. O tipo de amostragem,
por conveniéncia ndao probabilistica, permitiu uma maior facilidade operacional e um
baixo custo de amostragem, porém tem como consequéncia a incapacidade de fazer
afirmacdes gerais com rigor estatistico que permitam extrapolar dados para a realidade

portuguesa.

O facto de ndo haver um modelo conceptual que reunisse todos os elementos considerados
relevantes, foi outra limitacdo do presente estudo, tendo de se adaptar e desenhar um
modelo baseado nas teorias e modelos apresentados na revisdo de literatura que se pode

revelar insuficiente para desenvolver a tematica proposta.

Outra limitacdo da presente investigacédo estd diretamente relacionada com a utilizagédo
de questionarios online, que traz consigo associada a possibilidade de imprecisdo na
escolha da resposta, resultante do preenchimento menos atento ou pouco focado por parte

do participante.
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5.4.Propostas de investigacéo futura

Tendo por base os resultados obtidos no presente estudo consideram-se algumas

recomendacdes para futuros trabalhos:

e Entender quais os fatores que podem estimular os utilizadores de Internet que
ndo realizam compras online a realizar de compras online de roupa, acessorios
e sapatos;

e Entender em que fase do processo de decisdo de compra online os contetdos
publicados pelos “opinion makers” tem mais ou menos impacto;

e Perceber qual a rede social utilizada pelos “opinion makers” que tem mais
impacto no processo de decisdo de compra no consumidor online (o Instagram
que tem conteddos mais visuais? Os blogs que tém conteldos mais
descritivos?)

e ldentificar qual o grau de participacdo que as marcas tém nos conteudos
publicados pelos “opinion makers”;

e Compreender o grau de lealdade do consumidor com as marcas anterior a
exposicao da comunicacdo e-WOM por forma a avaliar o verdadeiro impacto
dessas comunicacfes na intencdo de compra de produtos das marcas e a
interferéncia na sua lealdade;

e Verificar como a comunicacdo e-WOM afeta ndo s6 o comportamento do
consumidor, mas também a resposta e rapidez de adaptacdo das marcas da

industria téxtil.
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Anexos e Apéndices

Apéndice A — Questionario

Questionario

No ambito do Mestrado em Informatica Aplicada a Sociedade da Informagéo e do
Conhecimento, no ISCTE-IUL, este questionario pretende recolher dados para analisar a
influéncia que os “opinion makers” (pessoa influente que partilhe através de um blog,
pagina de Facebook ou conta de Instagram, informagées, dicas, ou fotografias que ditem
modas ou tendéncias no mundo da moda) exercem no processo de compra e recompra
online.

O questionario esta dividido em duas partes. A primeira parte visa a caracterizagéo
sociodemografica do participante, bem como a frequéncia de utilizagédo de redes
sociais/blog/compras online. A segunda parte contém um conjunto de questdes
relacionadas com a experiéncia de compras online. Assim estima-se que o tempo de
preenchimento seja de cerca de 7 minutos.

Garantimos que as suas respostas serdo analisadas com todo o respeito pelo
anonimato e confidencialidade das mesmas, sendo usadas apenas para os fins
anteriormente indicados.

A sua colaboragéo ¢é essencial, pelo que agradecemos desde ja a sua disponibilidade e
participagao.

*Obrigatério

Parte 1

Caracterizagao Sociodemografica

1. ldade *

2. Género *

) Feminino

) Masculino

3. Educagdo *

1V nae 11ma oval
v ar apenas uma oval

Ensino Basico (1° ciclo)

) Ensino Basico (2° ciclo)

) Ensino Basico (3° ciclo)
) Ensino Secundario

) Ensino Superior



4. Situagao Familiar *
Marcar apenas uma oval

>

(") Solteiro(a)

\

() Numa relagéo

() Casado(a)

() Unigo de facto

() Divorciado(a)

() Viavo(a)

5. Rendimentos
Marcar apenas uma oval

(7'] O nosso rendimento mensal ndo € suficiente para comprar os bens basicos

(7:} O nosso rendimento mensal é suficiente para comprar os bens basicos, mas
néo podemos comprar extras

() Onosso rendimento mensal ¢ suficiente para comprar os bens basicos, e

podemos comprar extras

(—) O nosso rendimento mensal permite-nos comprar tudo o que queremos com

facilidade

Redes sociais Online

6. Frequéncia de utilizacdo de redes sociais e/ou blogs *

Marcar apenas uma oval por linha

Nenhuma Diaria Semanal Mensal

Facebook O O O
Instagram C P CHO O @)
Twitter D) € ) €3 ()
Linkedin C 33 L3 € ¥ & )
Blogs O O O OO
Outros CHO O O )

Compras Online

7. Realiza compras online de roupa, acessoérios ou sapatos? *
Marcar apenas uma oval

() Nao Pare de preencher este formulario

8. Frequéncia de realizagdo de compras online de roupa, acessoérios ou sapatos *
Marcar apenas uma oval por linha

Nenhuma Semanal Mensal Semestral

Roupa \\ \ /, \ ’ '/ b
Acessorios C ) C)H ) L
Sapatos C ) C )
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Parte 2

9. E-WOM *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo
totalmente
Concordo com as
opinides que leio na
Internet (blogs e redes Q
sociais).

A informagéo que

obtenho das opinides

que leio na Internet

(blogs e redes sociais) Q
contribuem para o meu
conhecimento sobre os

produtos que pesquiso.

As opinites que leio na

Internet (blogs e redes Q
sociais) facilitam a minha

decisdo de compra.

As opinides que leio na

Internet (blogs e redes

sociais) melhoram a

minha eficacia na Q
tomada de decisdo de

compra.

As opinides que leio na

Internet (blogs e redes Q
sociais) motivam-me a

realizar a compra.

2 3 4 5 6

OO

OO

OOOOO

OOOOO

OO

P
Concordo
totalmente

-

-
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10. Pesquisa de Opinido *
Nota: O termo “opinion maker”, refere-se a uma pessoa influente que partilhe através
de um blog, pagina de Facebook ou conta de Instagram, informagdes, dicas, ou
fotografias que ditem modas ou tendéncias no mundo da moda, nomeadamente em
pecas de roupa, acessorios ou sapatos. (exemplo: “A pipoca mais doce”,
“Sketchbooksix”, “Dias de uma princesa”, “Stylista”, “Style it Up”, “O Alfaiate de Lisboa”,
etc.).
Marcar apenas uma oval por linha.

; 7.

1 - Discordo
totalmente 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente

Quando equaciono

comprar novos produtos,

consulto a opinido de Q QQDQQ Q

outros na Internet (blogs

e redes sociais).

Quando equaciono

comprar novos produtos,

consulto a opinido de um

“opinion maker’ na Q QQDQQ Q

Internet (blogs e redes

sociais).

Gosto de ler outras

opinides na Internet

(blogs e redes sociais)

antes de comprar novos

produtos.

Gosto de ler as opinides

de “opinion makers”

antes de comprar novos

produtos.

Sinto-me mais

confortavel a escolher

produtos quando tenho

opinides de outros sobre

esses produtos.

Sinto-me mais

confortavel a escolher
rodutos quando tenho

gpini()es sqobre esses Q QDQQQ Q

produtos através de um

“opinion maker”.

0

OO

0

0

OO

0

0

OO

0
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11. Partilha de Opinido *

Nota: O termo “opinion maker”, refere-se a uma pessoa influente que partilhe através
de um blog, pagina de Facebook ou conta de Instagram, informagdes, dicas, ou
fotografias que ditem modas ou tendéncias no mundo da moda, nomeadamente em
pecas de roupa, acessorios ou sapatos. (exemplo: “A pipoca mais doce”,
“Sketchbooksix”, “Dias de uma princesa”, “Stylista”, “Style it Up”, “O Alfaiate de Lisboa”,
etc.).

Marcar apenas uma oval por linha.

; 7.

1 - Discordo
totalmente 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente

Quando recebo uma

opinido de um amigo

relacionada com um

sradiilo, parllio:eoth 68 o OOOCOCO O
outros na Internet (blogs

e redes sociais).

Quando leio uma opiniao
de um “opinion maker”

relacionada com um Q @QQQQ Q

produto partilho com os

outros na Internet.

Na Internet, gosto de

partilhar informacdes

interessantes sobre Q QDQQQ Q
produtos de um grupo de

contactos para outro.

Tendo a partilhar as

opinides positivas de

outros sobre produtos

para outros contactos na O DODQD D
Internet (blogs e redes

sociais).

Tendo a partilhar as

opinides positivas dos

“opinion makers” sobre

podutos paraos meus ) (IO (O
contactos na Internet

(blogs e redes sociais).
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12. E-loyalty *
Nota: O termo “opinion maker”, refere-se a uma pessoa influente que partilhe através
de um blog, pagina de Facebook ou conta de Instagram, informagdes, dicas, ou
fotografias que ditem modas ou tendéncias no mundo da moda, nomeadamente em
pegas de roupa, acessorios ou sapatos. (exemplo: “A pipoca mais doce”,
“Sketchbooksix”, “Dias de uma princesa”, “Stylista”, “Style it Up”, “O Alfaiate de Lisboa”,
eic.).
Marcar apenas uma oval por linha.

; 7.

1 - Discordo
totalmente 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente

Digo coisas positivas

sobre as marcas de

roupa que costumo O OOOOO O
comprar online, para

outras pessoas.

Digo coisas positivas

sobre as marcas de

roupa que costumo

comprar online e que

e e ot O OO0 O
recomendadas pelos

“opinion makers”, para

outras pessoas.

Recomendo as marcas

de roupa onde fago as

minhas compras online a @ O@OQQ C)
alguém que procure o

meu conselho.

Incentivo amigos e

familiares a fazer

compras online nas Q QQOQ@ C)
minhas marcas de roupa

favoritas.

Considero as lojas online

das minhas marcas de

roupa favoritas, a minha C) @OQ@@ Q
primeira opgao para

comprar roupa online.

Considero as lojas online

de marcas de roupa

recomendadas por

“opinion makers” a O OOOOO O
minha primeira opgéo

para comprar roupa

online.

Acredito que vou fazer

mais compras online, de

arﬁgos de moda7 nos Q QQQQ@ Q
proximos anos.
Acredito que vou fazer
mais compras online,
recomendadas por
“opinion makers”, de
artigos de moda, nos
préximos anos.
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Obrigado pela sua disponibilidade e participagao.
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