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Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Resumo

A revolucdo digital ¢ um factor importante, sendo mesmo determinante, no que toca ao
comportamento dos consumidores. Sem ddvida, que o social media tem vindo a ganhar
especial importancia na vida das marcas e dos consumidores. Ao invés das marcas
“empurrarem” a informacdo “para cima” os consumidores, estes passam a procurar

informagao e a interagir com as mesmas.

Os blogues de moda, enquanto do social media, revolucionaram a forma como as
marcas se relacionam com os consumidores e a maneira como divulgam os produtos.
De facto, os bloguers sdo como verdadeiros “embaixadores” das marcas, divulgando
novos produtos/marcas e dando um feedback da experimentacdo. Por outro lado, 0s
leitores de blogues de moda identificam-se com os bloguers e estes, enquanto

consumidores e na qualidade de criticos influenciam os leitores.

Assim, o0 objectivo do presente trabalho serd identificar de que forma os blogues de
moda influenciam os consumidores e qual a sua importancia para as marcas. Para esse

fim, efectuou-se um estudo aos blogues de moda nacionais com maior notoriedade.

Da andlise realizada aos resultados da investigacéo efectuada, foi recolhida uma amostra
de 383 individuos leitores de blogues de moda e identificimos e analisados quatro
perfis-tipo: os Crentes; os Retraidos; os Desconfiados e os Espectadores. Foram
também identificadas e analisadas as implica¢6es das principais conclusdes deste estudo
face ao Marketing e Gestdo e sugeridas algumas estratégias de Rela¢Bes Publicas a
serem atendidas pelas marcas que utilizam os blogues como meio de comunicacdo e

publicidade dos produtos.

Palavras-chave: Social Media; Influéncia; Comportamento de compra; Processo de

Tomada de Decisdo; Passa-Palavra Electronico; Blogues de Moda em Portugal

JEL Classification System: D83 - Search; Learning; Information and Knowledge;

Communication; Belief; M31 - Marketing
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Abstract

The digital revolution is a really important factor, if not crucial, in which concerns the
consumers behavior. Surely, Social Media has been gaining special importance in the
life of the brands and the consumers. Instead of being the brands pushing the
information towards the consumers, the consumers start looking for information

themselves about the brands and interacting with them.

Fashion blogs, as an integral part of social media, came to revolutionize the way that
brands relate themselves with the consumers and the way that they advertise their
products. The bloggers act as brand “ambassadors”, advertising new products
/brands and giving their feedback about their experience. The fashion blogs readers
identify themselves with the bloguers and the bloguers, as consumer and critics,

influence their readers.

Therefore, the goal of the present work is to identify the way that fashion blogs
influence the consumers and the importance that they have to the brands. For this

purpose, a study was carried about the most notably national fashion blogs.

From the preformed analyses of the results of the enquiry it was taken a sample of 383
individuals readers of fashion blogs, where were identified and analyzed 4 types of
profiles: the Believers; the Shies; the Suspicious and the Viewers. It were also referred
and analyzed the implications of the main conclusions that were taken from this study to
Marketing & Management and it were suggested some Public Relations strategies to be
taken in account by the brands that use blogs as a communication and advertising means
to their products.

Keywords: Social Media, Influence, Purchase Behavior; Decision Making Proccess;
Electronic Word-of-Mouth; Fashion Blogs in Portugal

JEL Classification System: D83 - Search; Learning; Information and Knowledge;

Communication; Belief; M31 - Marketing
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SUMARIO EXECUTIVO

Com o0 aumento cada vez maior do numero de utilizadores da Internet verifica-se um
maior acesso e partilha de informacdo por parte dos consumidores. Com a revolucao
digital desenvolveu-se uma maior facilidade na procura de informacdo sobre bens e

servicgos que pode influenciar a tomada de decisao do consumidor.

O comportamento do consumidor pode também ser influenciado por individuos com os
quais se identificam, sendo que estes ajustam o seu comportamento de modo a sentirem-
se parte integrante dessa comunidade. Com o aparecimento do Social Media, assiste-se
um aumento dos contetddos gerados pelos consumidores através da Internet e, uma das
actividades onde isso ocorre, € através dos blogues. Sendo que, os conteldos gerados
pelos consumidores podem entdo influenciar o comportamento destes. O Social Media
veio também oferecer novas ferramentas de comunicacdo as Rela¢bes Publicas das

organizagoes, facilitando a comunicagéo entre as marcas e 0s consumidores.

Com uma maior facilidade de partilha de conteldos assiste-se a0 aumento do passa-
palavra electrénico sendo que, nunca o consumidor teve um poder tdo grande
relativamente a criacdo ou destruicdo da imagem de uma marca. As opinides
encontradas online sdo consideradas tdo fidedignas comparativamente a informacéo
encontrada nos websites das marcas e mais verdadeiras do que a informacao divulgada
nos media tradicionais. Sendo assim, as marcas tém vindo a perceber que é necessario
terem uma participacdo bastante activa nas plataformas de Social Media e
desenvolverem estratégias de comunicacdo especificamente vocacionadas para este

meio.

Os blogues surgem assim como uma das ferramentas disponiveis de Social Media onde
0s bloguers partilham as suas opinides e sentimentos com os leitores, sendo que,
usualmente, estes se identificam com o bloguer. Os blogues de moda diferenciam-se
pelo foco do seu bloguer na partilha, por exemplo, do seu estilo de roupa, de novas
tendéncias e novos produtos/marcas. Os leitores de blogues de moda procuram entéo
um blogue com o qual se identificam para estarem a par de todas as novidades ou,
simplesmente, saber a opinido do bloguer relativamente a determinado produto. Os

blogues funcionam entdo como um meio de passa-palavra electronico.

viii
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Deste modo, os blogues de moda vieram mudar a forma das marcas comunicarem com
0s consumidores, contactando os bloguers de modo a estabelecerem parcerias ou outro
tipo de relacdo com os mesmos, de modo a divulgar os seus produtos através deste
meio. Ao invés de ser a marca a comunicar a informacao directamente ao consumidor,
pode fazé-lo através dos bloguers. Visto que, os leitores dos blogues normalmente se
identificam com os bloguers dos mesmos, sentiu-se a necessidade de verificar até que
ponto os blogues de moda influenciam os consumidores no seu comportamento de

compra e a importancia que os blogues de moda podem ter para as marcas.

Foi entdo, efectuado um estudo sobre os blogues de moda portugueses com maior
notoriedade e verificou-se que, da amostra recolhida de 383 individuos que os léem, a
maior parte prefere ir as compras acompanhado e frequentemente pede conselhos a
familiares, amigos ou conhecidos. Os blogues de moda lidos pelos inquiridos visitados
mais frequentemente sdo o “blog da mini-saia” e o “A Pipoca mais Doce”. Grande parte
dos inquiridos afirma “confiar bastante” nos conteudos dos blogues de moda ¢

consideram-nos “bastante auténticos”.

Para além disso, uma grande parte dos inquiridos refere também que procura mais
informacdes sobre um novo produto quando l1éem sobre o mesmo num blogue de moda
e mais de metade afirma, por vezes, adquirir produtos dos quais toma conhecimento nos
mesmos. Também mais de metade dos inquiridos leitores de blogues de moda revela
que, por vezes, prefere adquirir produtos de novas colecc¢des de que toma conhecimento

nos blogues do que produtos em promocéo/saldo ou de colecgdes passadas.

Grande parte dos respondentes afirma pensar que as publicacbes patrocinadas em
blogues de moda sdo tdo auténticas como as outras e confiam tanto nas primeiras como
nas ultimas. Um grande namero dos inquiridos leitores de blogues de moda afirma que
0 impacto que as publicacdes patrocinadas tém na imagem das marcas é positivo mas,
quanto ao impacto que as mesmas tém na sua intencdo de compra, as opinides dividem-
se. Metade julga que as mesmas ndo tém qualquer impacto e a outra metade afirma
terem um impacto positivo. Tanto no que toca a produtos novos, como produtos ja
existentes no mercado, a maior parte dos inquiridos leitores de blogue de moda revela
que a sua opinido sobre esses mesmos produtos depois de lerem uma publicagédo

positiva é favoravel.
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Foram identificados quatro perfis bastante distintos nos inquiridos leitores de blogues de
moda, caracterizados como: os Crentes, 0s Retraidos, os Desconfiados e o0s
Espectadores. Cada uma destas personalidades distingue-se pela forma como actuam

perante os conteudos de blogues de moda.

Nesta conformidade, poderemos sumarizar as conclusdes do presente estudo
evidenciando um aspecto que constitui, de certa maneira, um territério ainda néo
explorado, isto €, a influéncia das publicacdes dos blogues de moda nos consumidores.
Verificou-se também que, o conteldo destes pode influenciar o comportamento de

compra do consumidor ou mesmo a imagem que 0 mesmo tem das marcas.

Portanto, face as conclusfes apresentadas, propde-se um leque de intervencdes que as
marcas deveriam adoptar de modo a facilitar as mesmas a discernirem melhor como agir

aquando da etapa da divulgacdo da sua imagem/produtos nos blogues de moda.
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INTRODUCAO

Cada vez mais a Internet assume uma maior importancia na vida das pessoas, prova
disso mesmo é o crescimento de utilizadores da mesma que se tem vindo a verificar nos
ultimos anos. De acordo com os dados de Internet World Stats em Abril de 2013, entre
2000 e 2012, o namero de utilizadores da Internet aumentou de 360.985.492 para
2.405.518.376 0 que corresponde a um crescimento de 566,4%.

Segundo 0 mesmo estudo em Abril de 2013, o numero de utilizadores da Internet em
Portugal, em Junho de 2012, era cerca de 55,2% da populacdo do pais. Em Abril de
2013, segundo o estudo do Lisbon Internet and Networks Institute (LINI), acerca da
utilizacdo da Internet em Portugal em 2010, a disparidade entre a percentagem do
namero de homens e a do numero de mulheres utilizadoras de Internet tem vindo a
diminuir nos ultimos anos. Os individuos com idades compreendidas entre os 15 e 34

anos, constituem 63% dos utilizadores da Internet em Portugal.

No que toca a confianca dos utilizadores relativamente a informacdo disponivel na
Internet, esta ultrapassa a confianca dos utilizadores em relacdo a informacéo
disponivel na imprensa e na radio, sendo apenas inferior a confianca na informacéo

disponivel no meio televisivo (LINI, 2010).

Segundo este mesmo estudo, relativamente a utilizacdo da Internet com um fim
informativo, verifica-se que ha uma tendéncia para este uso ser maior no Sexo
feminino. A leitura de blogues aparece como sendo a terceira actividade com fim
informativo mais praticada pelos internautas, sendo que, as duas actividades mais

praticadas sao, a procura de noticias e a pesquisa na Wikipedia/Enciclopédias online.

A procura de informacdo sobre um produto ou servico e a leitura de criticas a
produtos feita por outros internautas sdo as actividades relacionadas com bens e

servigos mais utilizadas na Internet (LINI, 2010).

Inequivocamente a Internet representa uma nova ferramenta de obtencdo de dados, de
tal forma que no presente, € o0 segmento da industria de pesquisa em marketing com

a maior margem de crescimento (Arnould, Price e Zinkhan, 2004).

O interesse sobre esta temética decorre do acentuado gosto pessoal da autora pelo sector

da Moda, para além de se reconhecer como uma utilizadora assidua da Internet

1
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enguanto meio de pesquisa de conteudos de Moda. Para além disso, acresce um maior
interesse decorrente do facto da autora ter verificado a exiguidade de estudos relativos a
esta temética e a escassez de informacdo que existe relativamente @ mesma, ora sob

investigacao.

Corroborando estas constatacdes, Mutum e Wang (2011), adaptando Koeppel (2007) e
ainda Ron e Tasra (2007) afirmam que, “alguma da literatura que existe sobre blog
marketing apenas aborda as possiveis vantagens do uso dos blogues como ferramenta
de marketing e a incorporacao dos blogues no marketing mix” e que, “(...) o problema é
que estes estudos ignoram completamente a percepcédo dos consumidores em relacéo
aos blogues que contém publicidade ou publicacBes patrocinadas. ” Ainda segundo 0s
mesmos autores, estes estudos também ndo abordam as motivagdes dos
consumidores relativamente as suas visitas aos blogues e das suas atitudes perante
0s mesmos. Na mesma linha de pensamento encontramos Han, Jang e Park, (2009) para
0s quais também pouca pesquisa foi realizada sobre os bloguers, ndo obstante de estes

serem importantes comunicadores.
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PARTE | - ENQUADRAMENTO

Os marketeers s6 podem satisfazer as necessidades dos consumidores dos seus produtos
ao maximo se conseguirem percebé-los. Assim, “a resposta do consumidor € o teste
derradeiro para perceber se a estratégia de marketing vai ser bem sucedida”
(Solomon, 2010).

1.1. Comportamento de compra do consumidor

Solomon (2010), define que “o comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou
dispdes de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas

necessidades e desejos.”

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), existem varias fases constituintes do
processo de tomada de decisdo (Figura 1), sendo que, a primeira fase é o
reconhecimento da necessidade, o qual ndo é nada mais do que um estado de desejo que

desencadeia todo o processo de decisdo.

Tal como se constata na figura 1, depois do consumidor ter reconhecido a necessidade
que tem de algo, o passo seguinte serd o da busca de informacdo, ou seja, 0
consumidor pesquisa sobre o produto de gue necessita, na tentativa de encontrar todas
as informacGes necessarias para a tomada de decisdo de compra. De seguida, ird
processar essa informacdo, isto é, ira assimilar todos os dados recolhidos e passara
para a nova fase do processo de tomada de decisdo - o da avaliacdo da alternativa pré-
compra. Sera 0 momento em que ira entdo, ponderar relativamente as alternativas que
dispde. O consumidor chega entdo a préxima fase: a da compra. E, naturalmente, que ira
proceder ao consumo do produto e a respectiva avaliacdo. Por fim, chegara a ultima fase
do processo que € a do despojamento. No fundo, o produto ou desaparece com o

consumo, ou é reciclado ou volta a ser vendido depois de usado.
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Figura 1 — Fases do Processo de tomada de decisdo da compra

Reconhecimento 3 Busca de 3 Processar a
da Necessidade Informacéo Informacao
Consumo e Avaliacdo da
Avaliacdo do e Compra e Alternativa Preé-
Produto Compra
Despojamento

Elaboragéo prépria adaptada de Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que, as atitudes dos consumidores
relativamente a uma marca ou produto influenciam bastante o seu comportamento de
compra e que as atitudes sdo dificeis de mudar. Também as necessidades e as

motivacdes dos consumidores sdo determinantes no processo de tomada de decisdo dos.

A revolucdo digital representa, naturalmente, um factor de influéncia bastante
importante no comportamento do consumidor e, o impacto da Internet vai continuar
a crescer, potenciando cada vez mais pessoas acederem ao mundo virtual. A Internet é
também uma maneira facil para os consumidores de todo o mundo trocarem
informacdes sobre a sua experiéncia, em relacdo as marcas e esta igualmente a mudar

a maneira de se interagirem com as mesmas (Solomon, 2010).

Arnould, Price e Zinkhan (2004) corroboram Solomon quando afirmam que “é através
da comunicagcdo com 0s outros que as pessoas desenvolvem, cultivam, partilham,

aumentam e moldam as suas ideias e comportamentos.”

Assiste-se, sem davida, a uma maior facilidade de segmentacdo do mercado atraves da
Internet. Dai Solomon (2010) assegurar que a segmentacdo do mercado € bastante

importante no comportamento do consumidor.
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Os consumidores compram os produtos por diversos motivos. O produto deve
desempenhar determinada funcdo, satisfazer determinadas expectativas sobre a forma e,
por fim, fornecer determinados simbolos de significado para a sociedade. Isto porque:
0s consumidores quando adquirem os produtos sdo influenciados pelos seus

valores (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

Por outro lado, quando os consumidores estdo verdadeiramente envolvidos com um
produto, um anuncio ou um website, entram num estado de fluidez, traduzindo-se este
no entusiasmo dos web designers que pretendem criar websites que fagam com que 0s

consumidores percam a nogao do tempo devido aos seus contetidos (Solomon, 2010).

Dai que, Dwyer (2007) citando Zaichowsky (1985) esclareca que o envolvimento ¢é a
percepcdo de uma pessoa em relacdo a relevancia de um objecto baseada nas
necessidades, valores e interesses inerentes”. Ja Mitchell (1979) afirma que o
envolvimento é um mediador importante para 0 comportamento do consumidor e
identifica-o como “um nivel individual, estado variavel que mede a quantidade de
excitacdo ou interesse num objecto ou situacdo de estimulo.” Arnould, Price e Zinkhan
(2004) definem o envolvimento como “0 resultado psicolégico da motivacdo” e como
“o0 nivel percebido de importancia pessoal ou interesse evocado por um estimulo numa

determinada situacdo”.

Nesta conformidade, o envolvimento apresente entdo, duas dimensoes:

e Intensidade — relacionada com o nivel de excitacao/interesse;

e Direccdo — relacionada com o objecto ou situacéo de estimulo.
O envolvimento de produtos tem a ver com o nivel de interesse do consumidor num
produto particular, e reflecte o nivel de motivacdo dos consumidores para processar a
informacdo (Solomon, 2010; cit. Mitchell, 1979).

Produtos de alto envolvimento requerem uma orientacdo cognitiva enquanto que,
produtos de baixo envolvimento se ajustam mais ao apelo emocional (Zaichowsky,
1987; cit. Engel e Blackwell, 1982). Segundo Lendrevie et al (2010), o processo de
decisdo de compra pode ser orientado em termos racionais e 16gicos ou em termos

afectivos.

A primeira situacdo ocorre quando o consumidor procura produtos de acordo com a sua

utilidade, e a segunda quando a procura se deve apenas ao prazer existente no acto da
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compra. No processo de decisdo, quando o consumidor da muita importancia ao produto
significa que estd perante um produto de alto envolvimento para 0 mesmo, por outro
lado, quando o consumidor d& pouca importancia ao produto diz-se que o produto que

este procura € de baixo envolvimento.

Segundo os mesmos autores, € possivel identificar quatro modelos de comportamento

de compra (Figura 2):

e Modelo Afectivo — Quando o consumidor d& muita importancia ao produto e
baseia a escolha nas suas emoc¢des. Exemplos de produtos que se inserem neste
modelo em que os consumidores estdo dispostos a despender muito dinheiro mas
que, ndo tém propriamente uma utilidade extraordinaria para 0s mesmos: as
j6ias, os cosméticos ou o vestuario de moda.

e Modelo Informativo - Quando a importancia dada ao produto é grande mas, por
outro lado, o consumidor baseia a sua escolha na racionalidade. Inserem-se neste
modelo os produtos cuja escolha por parte do consumidor necessita de bastante
informacdo, ou seja, carros ou casas, por exemplo.

e Modelo de Satisfacdo Propria - A importancia que o consumidor da ao produto
é reduzida e este tem como base as suas emocgOes para proceder a decisao de
compra. Os produtos que respeitam ao modelo que surge nestas condi¢des séo
produtos que referenciam o consumidor como parte integrante dum grupo e
satisfazem os seus gostos pessoais, por exemplo, 0s cigarros ou as cervejas.

e Modelo de Formacdo de Habitos — Caracteriza-se por o consumidor ser
alguém que toma decis6es com um minimo de esfor¢o, apesar de, considerar que
a compra do produto deve ser feita com base na racionalidade. Neste modelo

inserem-se 0s produtos do dia-a-dia como os bens essenciais ou comida.
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Figura 2 — Modelos de Comportamento de Compra
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Contudo, Zaichowski (1987) refere que, a percepcdo emocional de algumas categorias

de produtos, inseridas nos quatro modelos, varia consoante o consumidor seja do sexo

feminino ou masculino.

Segundo Solomon (2010), a escolha do consumidor relativamente aos bens e servigos

define quem o consumidor é, e com que tipo de pessoa se deseja identificar. Neste

entendimento, as decisfes do consumidor sdo moldadas pelas particularidades do

contexto social onde se insere (Arnould, Price e Zinkhan, 2004).
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1.2.  Grupos de referéncia

Bearden e Etzel (1982) definem este conceito como sendo “uma pessoa ou grupo de

pessoas que influencia significativamente o comportamento de um individuo™.

Também Park e Lessig (1977) referem que, um grupo de referéncia é um grupo ou
individuo que tem relevancia significativa sobre as avaliacbes, aspiragdes ou
comportamento de um outro individuo. J& Shibutani (1955) afirma que, os grupos de
referéncia servem como pontos de comparagdo, aos quais o individuo aspira e cujas
perspectivas sdo por si assumidas. Solomon (2010) por seu lado, confirma e esclarece-
nos que os individuos permitem que o grupo molde as suas preferéncias, porque querem
ser aceites como parte integrante do mesmo e que, existem grupos e individuos com
mais influéncia que outros e que, por sua vez, afectam uma maior quantidade de

decisdes de consumo.

Um grupo de referéncia aspiracional consiste num grupo de pessoas que o individuo
ndo conhece, mas que admira. Muitas estratégias, em termos de marketing, adoptam
especificamente um grupo de referéncia aspiracional. Como 0s consumidores tém
tendéncia para se comparar com outros com 0S mesmos gostos, muitas estratégias
promocionais incluem consumidores comuns mas, cujos habitos de consumo, tém uma
influéncia social e informacional muito importante noutros consumidores (Solomon,
2010).

Desta forma, seguindo Solomon (2010), os grupos de referéncia influenciam os

consumidores de trés formas diferentes:

e Informacional - O consumidor procura informacdes relativamente as marcas,
produtos e individuos que profissionalmente utilizam o produto e, por fim, a
experiéncia do seu circulo de conhecimentos relativamente a marca;

o Utilitaria - A decisdo de compra do individuo € influenciada pelas preferéncias
das pessoas da sua rede de contactos, de modo a satisfazer as expectativas que 0s
outros tém do mesmo;

e Expressdo de valores - O individuo pensa que ao usar determinada marca vai

fazer com que outros o admirem ou respeitem, e que, quem adquire uma

determinada marca possui as caracteristicas que este gostaria de ter.
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Regra geral, o consumidor ajusta o seu comportamento para estar alinhado com
aquilo que pensa ser expectavel pelo grupo. Contudo, convird destrincar que as
influéncias dos grupos de referéncia ndo funcionam da mesma maneira para todos 0s
tipos de produtos. “Duas dimensdes que influenciam o grau de importancia dos grupos
de referéncia sdo, se consumimos o produto publicamente ou em privado e, se € um
luxo ou uma necessidade”. Normalmente, 0s grupos de referéncia influenciam mais a
compra de bens de luxo e os produtos usados em publico, de tal forma que: “a maior
parte das pessoas, tende a seguir as expectativas da sociedade tendo em conta como

devem agir e parecer” (Solomon, 2010).

Solomon (2010) refere ainda que, o0 movimento que diz respeito a cultura de consumo
global une consumidores das varias partes do mundo através da sua devocdo em relacdo
a bens de consumo de marca, estrelas de cinema, celebridades e /ou actividades de lazer.
Sendo certo que esta interconectividade se deve aos novos desenvolvimentos
tecnoldgicos, os quais permitem a ligacdo entre os consumidores (e as empresas),

independentemente da sua localizacéo fisica.

Para 0 mesmo autor, uma brand community € um conceito de acordo com o qual um
grupo de consumidores partilha uma relacdo social baseada no interesse num
determinado produto ou marca. O mesmo refere existirem estudos que demonstram que
este tipo de grupo aumenta a lealdade a marca tornando-se emocionalmente
envolvidos e, que por isso, se tornam missionarios da marca perante outros
consumidores. Algumas empresas mais orientadas para a juventude usam um tipo de
estratégia de marketing denominada por marketing tribal, ou seja, ligam 0s seus

produtos a um grupo de seguidores da marca.

Seguindo a linha de raciocinio de Solomon (2010), todos os consumidores se
relacionam com pessoas que tém conhecimento sobre determinado tipo de produtos e
cuja opinido € levada bastante a sério. Estas pessoas, sdo denominadas lideres de
opinido visto que, frequentemente, sdo capazes de influenciar o comportamento de
outros. Sdo também fontes de informacdo extremamente importantes devido ao seu
poder social. Sendo individuos socialmente activos e com bastantes conhecimentos na
comunidade, tém poder de referéncia, uma vez que se identificam com outros
consumidores e tém, por isso, em conta 0s aspectos positivos e negativos do produto,

razbes porque, sdo mais crediveis para 0s consumidores do que as proprias marcas.
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Constatou-se atraves de algumas pesquisas que a influéncia € tdo impulsionada pelos
influenciadores como pela interaccdo entre aqueles que sdo mais facilmente

influenciados.

Estes dialogam entre si, tal como com o lider de opinido como parte de uma rede
influencial. “Os lideres de opinido podem ou ndo ser consumidores dos produtos que
recomendam”. Estes estdo mais envolvidos num tipo de produtos e procuram
constantemente informacdo sobre 0s mesmos. Por isso, € mais provavel que dialoguem
e solicitem opinides sobre produtos. E também provavel que esses dialogos ocorram

num contexto de interac¢do social (Solomon, 2010), potenciados pelos meios online.

Segundo Solomon (2010), sendo dificil identificar lideres de opinido, existem duas
formas de o fazer. A primeira e mais usual é perceber individualmente se o0s
consumidores se consideram a si proprios lideres de opinido. O problema desta ultima
ocorre pelo facto de existirem individuos que inflacionam a prépria importancia
influenciadora, enquanto que, outros que podem realmente ser influenciadores, tendem
a nao admiti-lo ou ndo ter consciéncia de que o sdo. Por isso, a outra alternativa de
identificacdo de lideres de opinido consiste em pedir a membros de certo grupo para

identificarem lideres de opinido.

Segundo 0 mesmo autor, citando Zablocki e Kanter, o marketing de lifestyle! reconhece
que as pessoas se agrupam entre elas com base nas coisas que gostam de fazer, como
despendem o tempo livre e o rendimento disponivel. Esclarece ainda o mesmo autor,
que o crescimento do nimero de websites que servem interesses especificos, reflecte as
inimeras escolhas que estdo disponiveis. Estes interesses especificos criam
oportunidades para a criacdo de estratégias de segmentacdo de marketing. Por sua vez,
reconhecem o potencial da escolha do estilo de vida do consumidor, para determinar
tanto os tipos de produtos que o consumidor adquire, como as marcas especificas que

mais provavelmente atraem um segmento de lifestyle.

O lifestyle (estilo de vida) é mais do que a forma como os consumidores despendem o
seu rendimento disponivel, é a afirmacédo de quem sdo na sociedade. O desejo dos

consumidores de se integrarem num grupo ou de se identificarem com pessoas ou

! Marketing de lifestyle é uma variavel de critérios de segmentagdo, quando se tem uma abordagem
centrada nos interesses, valores, atitudes e modo de vida dos consumidores/mercado-alvo.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), “0 marketing de estilo de vida tenta relacionar um produto,
geralmente através da publicidade, as experiéncias quotidianas do mercado-alvo”

10
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grupos desejaveis, € o principal motivo para justificar 0 seu comportamento de

consumao.

Também a imagem que os consumidores tém de si mesmos, ajuda a determinar 0s seus
habitos de consumo (Solomon, 2010). Ja Engel, Blackwell e Miniard (2000) defendem
que o estilo de vida é definido por padrbes sobre 0s quais as pessoas vivem e gastam

tempo e dinheiro.

1.3.  Marketing Online e Web 2.0

Na interpretacdo de Solomon (2010), todos os dias as pessoas dao a sua opinido sobre
produtos, marcas e empresas nos blogues, podcasts e redes sociais. Chegando até a
filmar os préprios anuncios que disponibilizam para milhares de pessoas em websites

como o Youtube, ou seja, geram conteldos.

O chamado consumer generated content” &, provavelmente, um dos maiores
fendmenos em termos de marketing desta década. “Esta importante tendéncia ajuda a
definir a era da Web 2.0 — o renascimento da Internet como um meio interactivo, social
das suas raizes de origem como uma forma de transmissédo unilateral dos produtores

para os consumidores”.

No que toca aos conteudos gerados pelos utilizadores, as actividades com maior
utilizacdo sdo: actualizacdes no estado de Instant Messaging® ou redes sociais;
comentarios em blogues ou no mural de alguém; escrever/acrescentar conteudos num

blogue pessoal e; partilhar conteddos online criados/editados pelo utilizador.

Para os marketeers o e-commerce® h& dois aspectos distintos, por um lado, os
marketeers conseguem chegar a qualquer consumidor mesmo que, fisicamente estejam
nos antipodas. Por outro lado, os marketeers competem agora ndo s6é com a loja
concorrente do outro lado da rua, mas também com milhares de websites que estdo ao

alcance de todo o globo (Solomon, 2010).

2 Consumer generated content sdo os conteidos gerados pelos consumidores como por exemplo, os
videos partilhados em sites para o efeito ou comentarios em blogues.

¥ Servico de mensagens instantaneas, vulgo chat online

* E-commerce — comércio electrénico

11
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“O conceito de Web 2.0 comecou numa sessdo de brainstorming® numa conferéncia
entre O Riley e a MediaLive International” (O’Riley, 2005).

Solomon (2010) refere-se a Web 2.0 como “a Internet sob o efeito de esterdides”. “A
Web 2.0 é a revolucdo dos neg6cios na industria da computacao causada pela mudanca
da Internet como plataforma e a tentativa de entender as regras para 0 Sucesso nessa

nova plataforma” (O’Riley, 2006).

Uma das principais caracteristicas da Web 2.0 é o facto de ser uma Internet mais
sociavel, ou seja, as pessoas “criam” a Internet, sdo o contetido da Internet. Socializam
umas com as outras e transportam-se do mundo fisico para 0 mundo online. A Web 2.0
¢ também mais participativa, incentiva as pessoas a participarem nos contetdos das

suas aplicagdes, ndo se identificando com qualquer tipo de rigidez e/ou controlo.

Outra das caracteristicas distintivas da Web 2.0 é ser mais simples e funcional, facilitar
0 acesso e uso dos servigos que oferece ao ser user-friendly e ajudar a transferir a
informacdo de uns sitios online para os outros. Neste particular, O’Riley (2005) afirma
que o crescimento dos blogues é uma das maiores caracteristicas da Web 2.0 e um

universo no qual séo os utilizadores que decidem aquilo que é importante.

Assiste-se a geracdo de contetdos por parte dos consumidores em diversas fontes de
informacdo. Hoje em dia, o consumidor pode partilhar informagéo com apenas um
click nas redes sociais como o Facebook ou Youtube, ou mesmo ter o seu proprio

blogue onde cria/edita os contetdos e opinides.

Segundo Dwyer (2007), “Newman (2003) lista quatro tipos de redes: social,
informacional, tecnoldgica e bioldgica. Este define uma rede social como um conjunto
de pessoas ou grupos com algum padrdo de contacto ou interacgdo entre os mesmos.”
Dwyer (2007) afirma ainda que, as redes informacionais séo uma forma de conseguir
encaixar pegas separadas de informag&o relacionada. As comunidades virtuais sdo redes

tanto sociais como informacionais.

Assim, este facto verifica-se porque as mensagens das pessoas criam uma rede

informacional, (devido a informacdo do seu contelido), enquanto que as pessoas criam

® Brainstorming — geracéo de ideias feita através da reunido de varias pessoas que Se re(inem para pensar
sobre um determinado assunto
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uma rede social. Ou seja, o conteddo das mensagens da comunidade pode ser

classificado como social, informacional ou ambos (Dwyer, 2007; cit. Burnett, 2000).

As empresas que usam a Web 2.0 conseguem obter recursos de informacéao Unicos,
por vezes dificeis de conseguir, aumentando a medida que as pessoas a vao utilizando
(O’Riley, 2005). “Informacéo acerca dos consumidores ajuda as empresas a definirem
0 seu mercado e a identificar oportunidades e ameacas de uma marca” (Solomon,
2010).

As RelagGes Publicas
Segundo Lindon et al (2010), é importante que uma organizacdo identifique as
necessidades de comunicacdo e mantenha uma relacdo de comunicacdo efectiva com

os diferentes publicos com os quais esta tem de interagir.

As RelacGes Publicas sdo o reconhecimento por parte das organizacdes de que,
qualquer accdo tomada por parte da empresa, poderé ter consequéncias profundas na
sua imagem. Por isso, dirigem-se a um publico mais vasto do que os clientes da
organizacdo. (O’Shaughnessy, 1984) “De uma forma geral, o objectivo das relagdes
publicas (...) é construir, junto de diversos publicos, uma imagem favoravel da

empresa.” (Lendrevie et al, 2010)

Kotler (2009) afirma que, “As Relag¢Ges Publicas incluem uma variedade de programas
para promover ou proteger a imagem duma organizacdo ou dos seus produtos
invididualmente.” E que, as mesmas tém cinco funcgdes principais que desenvolvem
dentro das organizacGes. Sdo elas as relagdes com a imprensa, a publicidade aos

produtos, a comunicacao corporativa, o lobbying e o aconselhamento.

Enquanto o poder da publicidade em massa tem vindo a decrescer, as empresas estdo a
virar-se para as Relag¢fes Publicas, para dar a conhecer e criar visibilidade a novos
produtos ou produtos ja existentes no mercado. (Kotler, 2009)

Contudo, o problema das Relacdes Publicas reside no facto de as organizacdes nao
conseguirem controlar se algumas das acc¢Oes desenvolvidas serdo bem aceites pelos
destinatarios e, se o forem, se serdo publicitadas aquando da melhor altura para a

organizacdo. (O’Shaughnessy, 1984).
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Wright (1998 e 2001) afirma que a Internet é bastante promissora no que toca a
melhorar a comunicagdo, parte essencial no desenvolvimento das relagdes entre as
organizacOes e 0 publico. Sendo que, o acesso das Relag¢bes Publicas as Social Media

vem potenciar essa mesma melhoria na comunicacao.

Segundo o mesmo autor (2001), “as novas tecnologias mudaram drasticamente a fotma
como as Relagbes Publicas funcionam ao fornecer novas e mais eficientes formas de
producdo, distribuicdo, demonstracdo e armanezamento das mensagens de

comunicagao.”

1.4. Word-of-Mouth

Segundo Mutum e Wang (2011), citando Litvin et al (2008), o word-of-mouth (WOM)
ou passa-palavra foi definido como sendo um tipo de comunicacao entre pessoas (ndo
entidades comerciais), cara a cara, sobre produtos ou empresas. Também Lendrevie et
al (2010) subscreve que o passa-palavra € a transmissdo entre individuos de

informacdes e opinides de toda a natureza com fins ndo comerciais.

Ja Han, Jang e Park (2009) citando Harrisson-Walker (2001) referem que o passa-
palavra tradicional é definido como um tipo de comunicacdo informal, entre dois
comunicadores: 0 transmissor, com objectivos ndo comerciais e, 0 receptor em relacéo a

uma marca, produto Ou empresa.

Richins e Root-Shaffer (1988; cit. Voss, 1984) referem que, a maior parte das decisoes
de compra dos consumidores, sdo influenciadas por recomendacéo directa, ou seja,
por passa-palavra tradicional, sendo bastante importante nas decisdes de compra dos
consumidores. Quando um consumidor € o receptor de uma mensagem de passa-
palavra, este assume-a como sendo genuina e verdadeira (Magnini, 2011; cit. Pruden
e Vavra, 2004).

Ja para Dwyer (2007), o passa-palavra € um fendmeno de rede, ou seja, as pessoas
criam ligagbes ao trocar mensagens que, quando se ligam criam uma rede de
informacdo, enquanto que as pessoas formam uma rede social. Neste particular,
Solomon (2010), entende que o passa-palavra é a informacéo sobre os produtos que

os individuos transmitem a outros. Atendendo a que as pessoas confiam em quem
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conhecem, o passa-palavra torna-se mais fiavel e verdadeiro do que as mensagens
noutros canais de marketing. Ao contrario da publicidade, o passa-palavra exerce muito

mais presséo social, sendo mais poderoso e com muito menos custos.

Também Arnould, Price e Zinkhan (2004), seguindo 0 mesmo raciocinio, referem que
uma recomendacdo de alguém que nos conhece é tida mais em conta do que a de
um especialista. Razdo pela qual Solomon (2010) afirma que, o poder da opinido dos
outros é bastante mais influente do que as percepg¢des do proprio consumidor. E ainda
que o poder do passa-palavra, € ainda maior quando o consumidor estd menos
familiarizado com a categoria de produto. A troca de informacdo da ao consumidor o

apoio necessario para tomar uma decisao relativamente ao processo de compra.

Eis porque Arndt (1967) concluiu que existe um crescimento da probabilidade dos
consumidores adquirirem um produto quando expostos a informacéo positiva acerca do
mesmo, através do passa-palavra, ou seja, pode entender-se que é possivel que o passa-
palavra influencie o processo de tomada de decisdo. Pelo contréario, quando forem
expostos a informacdo negativa sobre o produto (WOM negativo), a probabilidade de
0 adquirirem decresce significativamente. Temos pois que, quando os consumidores
estdo perante um novo produto ou servico, é mais provavel que tenham em conta a
informacdo negativa e que divulguem a outros a sua méa experiéncia (Solomon, 2010).
Os resultados do estudo efectuado por Smith e Vogt (1995) mostram que 0 passa-
palavra negativo diminui a credibilidade da publicidade perante o consumidor, tal

como, as suas atitudes e intencdes de compra em relacéo aos produtos.

Mais tarde, com o aparecimento da Internet e da Computer Mediated Communication®
(CMC) surgiu o passa-palavra electronico (eWOM), sendo os bloguers parte
integrante deste universo (Mutum e Wang, 2011). Como consequéncia, o facto de os
consumidores estarem sempre a gerar e partilhar opinides sobre os produtos na Internet
conduz a que o eWOM seja bastante mais rapido e abrangente do que o word-of-
mouth tradicional (Han, Jang e Park, 2009).

Hennig-Thurau et al (2004) elucidam que o aparecimento da Internet levou a que o0s

consumidores tivessem a oportunidade de obter e oferecer informagbes a outros

6 Computer Mediated Communication (CMC) refere-se a qualquer transaccdo de comunicagao que ocorra
entre computadores em rede.
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consumidores relacionadas com as suas experiéncias de consumo atraves do eWOM.
Também, dadas as caracteristicas particulares da comunicacdo na Internet (por exemplo:
direcciona-se a multiplos individuos, esta disponivel para qualquer consumidor num
periodo de tempo indefinido e é anbnima) o eWOM merece, por isso, a devida atencao
dos gestores e pesquisadores de marketing. Segundo 0os mesmos autores: “o desejo dos
consumidores por interac¢do social, os incentivos econdmicos, a sua preocupacgao
pelos outros consumidores e o potencial de aumentarem a sua propria auto-estima sédo

os factores principais que levam ao comportamento eWOM”.

Segundo Richins e Root-Shaffer (1988), poucos estudos tinham sido capazes de
distinguir a opinido de lideranca do passa-palavra até a data. Ndo obstante, 0s mesmos
autores, elaboraram um estudo que ajuda a entender um pouco melhor estes dois
conceitos. Em concordancia com estes autores, qualquer entusiasmo com um produto
pode levar ao passa-palavra, porém, nem todos os tipos de entusiasmo com um
produto ou envolvimento com o mesmo levam a opinido de lideranca. Neste estudo
verificou-se que apenas o envolvimento duradouro’ leva & opinido de lideranca, a qual,
por sua vez, leva ao passa-palavra. E que, o envolvimento situacional® ndo tem qualquer
ligacdo com 0 mesmo, ou seja, 0 WOM advém ndo sé da opinido de lideranca, como do
envolvimento situacional. No fundo, o envolvimento duradouro estd directamente
relacionado com as memdrias que o consumidor tem de experiéncias anteriores com
produtos da marca, j& 0 envolvimento situacional apenas existe enquanto existir a

situacdo que o cria.

Sobre esta matéria, Richins e Root-Shaffer (1988), efectuaram um estudo segundo o

qual existem quatro factores principais de contetdo do passa-palavra:

1. A experiéncia pessoal positiva;

2. O aconselhamento;

3. As novidades/informacdes sobre produto
4

O passa-palavra negativo.

Neste estudo, constatou-se existir uma relagdo implicita entre o passa-palavra e a

opinido de lideranga, mais forte no que diz respeito ao factor de aconselhamento e de

" Envolvimento duradouro é o envolvimento com um caracter permanente do consumidor com o produto

® Envolvimento situacional é o envolvimento pontual do consumidor com o produto e que s6 ocorre em
situacdes especificas.

16



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

informacao sobre o produto. Por dltimo, o estudo revela que o envolvimento situacional

tem uma maior influéncia no factor de experiéncia pessoal.

Citando Dwyer (2007) “Wang e Fesenmaier (2003) descobriram que o envolvimento
duradouro é o maior motivo para a participagdo em comunidades online.” Segundo o
mesmo autor, adaptando o trabalho de Holmes e Lett (1977), tanto o uso do produto
como a intencdo de compra sdo sinais de envolvimento com o produto e resultam no

comportamento de passa-palavra.

Paulatinamente, os marketeers vdo-se apercebendo do poder que o passa-palavra tem
em criar, ou mesmo em destruir um novo produto. Tendo assim que desenvolver
novas estratégias para conseguir que os consumidores os ajudem a vender os produtos,
estando entre elas o Social Media e o poder das massas. A perspectiva do poder de
massas pressupfe que 0s grupos sdo mais inteligentes do que as pessoas mais
inteligentes pertencentes aos mesmos, por consequéncia, um largo nudmero de

consumidores pode prever o sucesso de um produto (Solomon, 2010).

1.5. Social Media

Magnini (2011), citando um estudo de 2007 da AC Nielsen indica que na maior parte
das vezes, os consumidores consideram as opinides existentes online téo fidedignas
como as informacfes obtidas através dos websites das marcas. E que, segundo
Johnson e Kayne (2003), estas informacg6es sdo mais verdadeiras do que as obtidas
através de outras formas de media tradicionais. Efectivamente, num contexto de
marketing, os consumidores atendem ao comportamento de outros consumidores, em
situacGes de compra, para poderem avaliar informacdo de branding e marketing. Por
vezes, as pessoas copiam o comportamento dos outros, porque acreditam que tal

comportamento resulta em aceitacdo e aprovacao social.

Seguindo a linha de pensamento de Solomon (2010), as plataformas de Social Media
tém sérias implicagcbes no marketing, uma vez que dao poder aos consumidores
para moldar os mercados. O Social Media faz parte da chamada Web 2.0. O mesmo
autor também refere que “um estudo recente mostrou que um terco dos jovens que usam

Social Media (...) se considera emissores (...).”
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O estudo Fluent realizado pela Razorfish (2009) afirma que “as marcas tém de
socializar com os consumidores”. Estas devem ter uma participagéo mais directa na
comunicagdo com o0s consumidores e aumentar a sua relevancia e valor que tém aos
olhos dos mesmos, caso contrario, poderdo ser ignoradas pelos consumidores. O estudo
sugere-nos também que “as marcas deverdo desenvolver uma voz social credivel”, ou
seja, as marcas devem desenvolver um meio de comunicacio que seja “mais
envolvente, pessoal, humilde, auténtico e participativo do que, as mensagens

publicitarias tradicionais”.

Este estudo conclui ainda que as marcas ndo podem empurrar mais as suas mensagens
para cima dos consumidores, “0S consumidores ndo tém tempo para mensagens one-
way — estdo demasiado ocupados a influenciar-se uns aos outros ao longo de todos 0s
estagios do funil do marketing (...)”.

1.6. Os Blogues

Segundo Dwyer (2007), “um blogue € um website onde um ou mais autores regulares

iniciam uma discussao sobre um tépico a sua escolha.”

O mesmo autor refere que, além disso, 0s blogues permitem que se facam comentarios
nas publicacdes criadas relativamente ao topico em discussdo, possibilitando assim,
conversacOes entre o autor e os leitores e também entre os proprios leitores. Os
blogues distinguem-se dos foruns essencialmente devido as publicacdes, visto que sdo
estas publicagdes que controlam os assuntos discutidos (Dwyer, 2007). Ja O’Riley

(2005) descreve os blogues como sendo paginas pessoais em forma de diério.

Segundo o entendimento de Mutum e Wang (2011) a época, “os blogues sdo o media
online mais recente e potencialmente atractivo ao alcance dos marketeers.” Han, Jang e
Park (2009) afirmam mesmo que os blogues se tornaram um dos canais de media mais

influentes da Internet.

De facto, a promogdo na Internet e a publicidade nos blogues estdo a tornar-se
essenciais para a atraccdo e para o desenvolvimento do interesse de potenciais
clientes por produtos. Constata-se que a comunicagdo feita através dos blogues €

directa, menos formal e subjectiva e, enquanto ferramenta de marketing, os blogues

18



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

constituem uma maneira mais facil, rapida e barata para entender as reaccbes dos

consumidores no que concerne ao langamento de produtos.

Para além disso, os blogues oferecem uma cobertura global imediata, tal como afirmam
Filimon et al (2010). Por seu lado, Magnini (2011) adianta que uma das razdes pelas
quais algumas empresas (de servigos) comecgaram a publicar mensagens nos blogues,
sob o disfarce de consumidores, é o conhecido poder do passa-palavra na psicologia dos

consumidores.

E indubitavel que as marcas devem procurar os blogues da sua area que as pessoas
mais procuram. Se estas atribuirem a importancia devida aos bloguers, entdo irdo ter
em atencdo o que as marcas tém a dizer. Por outro lado, se os bloguers comecarem a

falar das marcas, as pessoas vao confiar neles (Bernoff, 2009).

Torna-se entdo uma evidéncia que, citando Mutum e Wang (2011) “os bloguers séo
lideres de opinido e recomendam os produtos quando gostam deles”. E assim sendo,
as empresas podem dar incentivos aos bloguers para escreverem sobre 0s seus
produtos e servigos (publicagdes patrocinadas). Os autores apresentam uma Visao
estrita, relativamente ao conteldo patrocinado nos blogues e outros online media
chamando-lhe Consumer Generated Advertising. Contudo, “ha quem acredite que usar
0s blogues para qualquer tipo de actividade comercial como Consumer Generated
Advertising vai destruir a credibilidade da blogosfera” (Kirkpatrick 2006).

De acordo com a opinido de Han, Jang e Park (2009) “os bloguers podem ser vistos
como especialistas do mercado porque estéo tanto impacientes em recolher informacao
sobre algo como dispostos a partilha-la com os outros. Os bloguers podem ser vistos
como especialistas da web e podem ter o potencial para ser um segmento influente
para o0 passa-palavra electronico”. E que, ao contrario dos lideres de opinido, os
especialistas estdo dispostos a recolher e partilhar informagdo sem comprar o produto.
Goldsmith, Clark e Goldsmith (2006) referem que segundo Feick e Price (1987) se
designa como especialistas de mercado os consumidores que estdo mais envolvidos no
mesmo e devido ao seu entusiasmo nas compras e a partilha de informacéo (em relacdo
a produtos) com outros consumidores. Han, Jang e Park (2009) citando Ryan e Deci
(2000) afirmam gue uma pessoa motivada intrinsecamente é uma pessoa movida pela
sua propria satisfacdo e ndo por outro motivo qualquer, tal como recompensas ou

pressdes externas.
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Os consumidores tém tendéncia para gostarem de individuos ou coisas que véem
constantemente, a isto, chama-se fendémeno de mera exposic¢do (Solomon, 2010). Entéo,
segundo este fendmeno, quanto mais vezes forem expostos a determinado produto mais

probabilidade tém de gostar desse produto.

De acordo com o estudo State of the Blogosphere da Technorati, realizado nos Estados
Unidos da América, em 2010, existem quatro tipos de bloguers (ver figura 3) que se

inserem em duas categorias:

e Pessoal:

o Hobbyists — escrevem os blogues por divertimento, ndo recebendo
nenhum rendimento, representando 64% dos bloguers;

o Part-Timers — despendem algum tempo com os blogues diariamente; as
receitas que advém do blogue significam um suplemento ao seu
rendimento base e representam 13% da blogosfera;

e Empresarial:

o Corporate — escrevem no blogue a tempo inteiro para uma organizagao,
mas apenas alguns afirmam receber para o fazer e representam apenas
1% dos bloguers;

o Self-Employeds — despendem o seu tempo num blogue relacionado com a
sua propria empresa ou num blogue que é a propria empresa,

representando 21% dos bloguers.

Figura 3 — Tipos de Bloguers

B Hobbyists
H Part-Timers
m Corporate

Self Employeds

Elaboracéo propria, a partir dos dados do estudo State of the Blogosphere da Technorati (2010)
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Neste mesmo estudo:

e 42% dos bloguers afirmam que escrevem no seu blogue sobre marcas que
gostam ou detestam.

e 33% dos bloguers ja foram abordados por uma marca para escrever sobre a
mesma ou dar a opinido sobre os seus produtos no blogue.

e 41% afirma que a reputacdo da marca afecta a sua predisposicdo em escrever
sobre a mesma. De entre estes bloguers, 13% diz que boicota os produtos e 71%
diz apenas escrever sobre marcas cuja reputacdo aprovam.

e 64% dos inquiridos acredita que os representantes das marcas tratam os bloguers
de uma forma menos profissional, comparativamente a forma como tratam os

media tradicionais.

Este estudo acrescenta que, apesar da blogosfera ainda ndo substituir os media
tradicionais, estd cada vez mais a tornar-se numa fonte de informacdo para o0s
consumidores e, a confianca dos mesmos nos media tradicionais tem vindo a decrescer.
Comparativamente a outros media, os blogues ultrapassam outros social media e muitos
dos media tradicionais no que respeita a geracéo de recomendacdes aos consumidores

e a compras. O que se reflecte no crescente relacionamento entre marcas e blogosfera.

O factor-chave identificado pelo estudo que justifica uma diminuig¢do dos bloguers em
escrever nos seus blogues tem a ver com o0 aumento do trabalho e compromissos
familiares (64% dos inquiridos). Ja 30% dos inquiridos referem que esta diminui¢do tem
a ver com 0 aumento do tempo gasto em microblogging e redes sociais por parte dos
mesmos. No mesmo estudo, os inquiridos referem também que os blogues tiveram
impactos positivos e significativos na sua vida e 70% dos mesmos diz que sdo mais

conhecidos na sua area por causa do blogue.

Em relacdo ao sucesso do seu blogue, também 70% dos inquiridos revela que a
satisfacdo pessoal € a maneira de o medir. A segunda metrica que mais mede 0 sucesso
dos blogues, segundo os seus criadores, € o numero de visitas Unicas, seguida do

namero de publicagdes ou comentarios.
Existem trés razdes principais que levam os inquiridos a escrever no seu blogue:

1. Dizerem aquilo que pensam;

2. Partilharem as opinides e experiéncias com 0s amigos e familia;
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3. Ganhar dinheiro ou fazer negocios.

Independentemente do tipo de bloguer, a razdo mais importante para manterem o

seu blogue € partilharem as opinifes e experiéncias com os amigos e familia.

Cerca de 63% dos inquiridos diz que o facto de manterem um blogue os levou a estarem
mais envolvidos nas areas pelas quais sdo “apaixonados” e que, por isso, este facto teve
um impacto positivo na sua vida pessoal. A maior parte dos bloguers inquiridos diz

ainda que, o seu blogue teve um impacto positivo na sua carreira.

Uma das conclusdes reveladas foi que nunca foi tdo grande a influéncia das mulheres
bloguers na blogosfera, nos media tradicionais e nas marcas. Segundo 0 mesmo
estudo, uma das tendéncias que se verificaram no ano de 2010, e que estd em
crescimento, é o facto dos bloguers se aliarem a vérias ferramentas de social media. E
também que os blogues de outros séo a maior influéncia para os bloguers, muito

mais do que as redes sociais ou do que outros media.

O numero de blogues que admite ganhar dinheiro com o seu blogue teve um
crescimento significativo e € o maior de sempre. A maneira mais comum dos
bloguers ganharem dinheiro com o seu website é terem anuncios, ligagdes de marketing
associadas ao blogue ou anuncios de pesquisa. Uma grande parte dos bloguers afirma
também que ja lhes foi pedido para participarem em eventos ou escreverem para

outras publicacdes devido a notoriedade do seu blogue.

O estudo da Technorati refere também que houve um crescimento de 54%
relativamente ao nimero de publicagdes nos blogues com links publicitarios. Nove
em cada dez bloguers dizem que € bastante importante que a publicidade presente nos

seus blogues esteja alinhada com os seus valores.

Os inquiridos do estudo Fluent, realizado pela Razorfish (2009), atribuiram uma forte
influéncia ao passa-palavra, tanto offline (tradicional) como online, relativamente as

fases de awarness, consideracdo e ac¢do no acto da compra.

e Relativamente a percepc¢do da marca durante a fase de awareness, cerca de 31%
dos inquiridos afirma que os blogues independentes tém um papel de influéncia

moderada.
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e No que diz respeito a fase de consideracdo no acto da compra, os blogues
independentes ultrapassam em 50% os blogues corporativos das marcas

relativamente a influéncia exercida nos consumidores.

Este mesmo estudo diz que, relativamente ao tipo de influenciadores dos consumidores,
tanto os bloguers independentes como os bloguers corporativos sdo influenciadores-
chave.

e Durante a fase de awareness, cerca de 59% dos bloguers independentes tém
uma grande influéncia nos consumidores. Enquanto que, em relagcdo aos
bloguers corporativos, apenas 49% exercem uma grande influéncia sobre os
mesmaos.

¢ Relativamente a fase de consideracdo, cerca de 49% contribuintes do Youtube e
outros social media e 43% das opinides de utilizadores anénimos tém um maior
peso em termos de influéncia nos consumidores nesta fase, enquanto que, 0s
bloguers independentes e os bloguers corporativos sdo nao influentes em maior
percentagem.

e Ja na fase da accdo, sdo a familia e amigos proximos que tém maior influéncia
nos consumidores, seguidos das opinides de utilizadores anénimos e bloguers

independentes.

Este estudo refere que uma das implicacdes para as marcas, tendo em conta estes
dados, é o facto de ser importante para uma marca “saber que tipo de influenciador

afecta a afinidade com a mesma e as decisdes de compra dos consumidores-alvo™.

Devido as grandes quantidades de informacédo a que os consumidores sdo bombardeados
constantemente, estes criam mecanismos de defesa psicoldgicos, inconscientemente de
modo a evitar esta quantidade excessiva de mensagens publicitarias. Facto que, aliado
ao decréscimo do retorno da publicidade tradicional verificado nos Gltimos anos, levou
ao aumento do numero de empresas a disfarcar algumas das técnicas promocionais de

word-of-mouth genuino (Mangini, 2011).

Andrea Stark Ratner, comentadora do website de noticias sobre moda, Fashionista,
citada por, Hayley Phelan (2011), afirma que muitos bloguers de topo ja ndo estdo a
escrever os blogues apenas por amor aos mesmos, trabalham como iscos das marcas

para os consumidores. Isto porque recebem roupa, sapatos, convites para eventos em
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todo o mundo com a viagem paga e fazem uma publicacdo no blogue sobre isso, com
uma ligacéo directa para o website da marca que Ihes proporcionou essa experiéncia. No
mesmo artigo de Hayley Phelan (2011), uma bloguer afirma que envia os textos para as
marcas para aprovacao antes de os publicar. Assiste-se entdo a uma cada vez maior

monetarizacao do negocio.

Foi precisamente devido a estes motivos que, nos Estados Unidos, em 2009, a Federal
Trade Comission (organizagé@o que protege os consumidores americanos e garante que a
concorréncia é justa no mercado) fez uma revisdo da regulamentacéo sobre a divulgacao
de patrocinios das marcas relativamente a situacGes de patrocinio de passa-palavra.
Obviamente que qualquer empresa que transgrida as regras regulamentares serd punida

pela lei vigente.

A revisdo das regras regulamentares foi desenvolvida devido aos novos meios que estdo
a disposicao das marcas, nomeadamente, o Social Media, onde nem sempre se consegue
distinguir um andncio apenas visionando-o. Frequentemente, 0s anuncios estao
camuflados de opinies de bloguers ou consumidores. Mais especificamente, em
relacdo aos blogues, as regras regulamentares referem também que, qualquer critica
relativamente a um produto numa publicacdo feita por um bloguer no seu website que
tenha tido uma contrapartida, quer monetaria quer em espécie, como a oferta de
produtos da marca, por exemplo, é considerada patrocinio e que, por isso, a ligacao

material com a marca devera ser divulgada.

“Com base nos atributos dos blogues, abertura, partilha e rede, vé-se o potencial dos
blogues em tornar-se uma ferramenta poderosa para 0 passa-palavra electronico”
(Han, Jang e Park, 2009).

Em Julho de 2011, o estudo da Ad Planner da Google relativo aos 1000 Sites mais
visitados no mundo inteiro, o website Blogspot.com, encontrava-se em sétimo lugar no
ranking. Em Abril de 2013, o mesmo website situava-se em décimo-primeiro no estudo

da Alexa relativo aos 500 websites mais visitados no mundo.
1.7. Os Blogues em Portugal

Em conformidade com Marques (2011), “varias marcas estdo a aproveitar a
notoriedade dos blogues nacionais da area da moda e lifestyle para realizar accdes de

marketing”.
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Segundo o estudo Consumer Barometer sobre o comportamento do consumidor, mais
especificamente quanto a pesquisa e compra online e offline, realizado em 2012, 50%
afirma efectuar pesquisa online antes de fazer compras offline, ou seja, nas lojas
tradicionais e, 65% dos que fazem compras online e offline também o afirmam

guanto a produtos que pretendem adquirir.

Cerca de 52% dos consumidores portugueses utilizadores frequentes da internet afirma
que procura informagédo na mesma (online) antes de comprar nas lojas (offline). Por fim,
69% dos mesmos afirma pesquisar online sobre produtos que compra tanto online como

offline.

Analisando os dados relativos a0 mesmo estudo mas no tocante a dados de 2010, (néo
existindo dados mais recentes), 34% dos consumidores em Portugal admite ter
mudado de ideias relativamente a uma marca, depois de ter pesquisado na Internet
Em Portugal, 13% da pesquisa online, relativamente a produtos, é feita através de
blogues. Ou seja, mais do que o dobro daquilo que é verificado no total da Europa, em

que, apenas 6% das pesquisas online sdo feitas nos blogues.

Em Abril de 2013, segundo o Top dos 500 Sites mais visitados em Portugal da Alexa, a
comunidade de blogues mais utilizada, o Blogspot.com era o 23° website mais visitado

em Portugal.

No dia 13 de Marco de 2012, em conformidade com as estatisticas do site Weblog, o
blogue “A Pipoca Mais Doce” encontrava-se no quarto lugar dos blogues mais lidos
diariamente e, no nono lugar, o blogue “Mini-Saia”, ambos os websites sobre moda. No
que concerne as paginas mais lidas de sempre, o blogue “A Pipoca Mais Doce” situava-
se no sexto lugar e em décimo-primeiro encontrava-se o “blog da mini-saia”.

Em Abril de 2013, no site FbRank, destacam-se a pagina de Facebook da bloguer Maria
Guedes (Stylista), “Tanta Roupa e Nada Para Vestir”, que estava em 11° no ranking dos
blogues com mais fas no Facebook e “A Pipoca Mais Doce” em 19° lugar, entre 639

paginas de blogues sobre 0s mais variados assuntos.

As marcas e os blogues
Também em Portugal se assiste ao envolvimento entre as marcas e os bloguers, sendo
que estes sdo frequentemente convidados para o langamento, bem como para campanhas

de publicidade de novos produtos. Todos os anos, os bloguers sdo convidados para
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eventos como a Moda Lisboa ou o Portugal Fashion onde a designacdo do seu
identificador j& tem uma categoria propria como se se tratasse de um jornalista de uma
qualquer publicacdo de moda. Aquilo que as marcas mais pretendem com a associagdo
aos blogues é a visibilidade que conseguem alcancar através dos mesmos. Também é
frequente marcas como a Pepe Jeans ou a Zilian prepararem eventos e promoverem
encontros exclusivos para bloguers sendo que, normalmente, o fazem ao apresentarem

novas coleccoes.

Em Junho de 2011, Pedro Géandara, corporate marketing manager da Samsung em
Portugal, referia que, o objectivo da marca é “dar a conhecer, por uma voz
independente, as caracteristicas dos seus produtos, sujeitando-o0s a criticas” através da
aposta no mundo dos blogues. E, ao mesmo tempo, “desenvolver uma relacéo de
longo prazo com os nossos consumidores e dar-lhes a conhecer os valores da nossa
marca”. Segundo 0 mesmo gestor, a publicidade tradicional ndo garante tempo
suficiente as marcas para explicar aos consumidores todas as informac@es relativas aos
seus produtos. Para além disso, assiste-se a um aumento cada vez maior da procura de
informagdes por parte dos consumidores em mais plataformas (Facebook, Blogues,
entre outros) (Marketeer, 2011). Servira de exemplo elucidativo da associagdo entre as
marcas e os bloguers, o facto de, em Novembro de 2011, a Samsung se ter aliado a
H&M, realizando uma sessdo fotografica com oito conhecidos bloguers da area da

moda de forma promovendo o recente telemével da Samsung, o Galaxy S.

Ainda no artigo da Marketeer, em Junho de 2011, acerca da relagdo entre as marcas e 0s
blogues, Duarte Cruz, director de gestdo da cadeia de centros comerciais Dolce Vita,
afirma que nos dias de hoje, a blogosfera tem um papel cada vez maior na influéncia
exercida nas tendéncias de comportamento e de consumo. Também estes centros
comerciais se associaram a uma conhecida bloguer de moda portuguesa, Moénica Lice,
autora do blogue da “Mini-Saia” criando um passatempo mensal, que consiste no envio
de fotografias enviadas pelas leitoras do blogue relativas aos seus looks, tendo em conta
as tendéncias do momento. A vencedora mensal tem direito a um cheque-prenda Dolce

Vita no vaor de 100 euros.

A autora do blogue da “Mini-Saia”, refere ainda no mesmo artigo que a sua escrita nas
publicacdes do seu website continua a ter um estilo bastante pessoal, mesmo que sejam

patrocinadas e que, um dos factores mais atractivos dos blogues para as marcas € a
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humanizacéo dos seus contetdos e a interligacao existente entre os blogues e as redes

sociais visto que, as mensagens passam mais rapidamente.

Ja Miguel Diniz, director geral do Clube Fashion (plataforma online de compras
colectivas), segundo a revista Marketeer (2011), afirma que “Se um bloguer
recomendar um artigo, 0s seus seguidores vao querer saber mais sobre ele e,
inclusivamente, adquiri-lo”. De acordo com o mesmo, “0 valor do retorno destas
parcerias para as marcas € dificil de avaliar, ja que parte dele resulta em notoriedade”.
Outras marcas que se tém associado aos blogues sdo, por exemplo, a conhecida
Benetton, criando a United Blogs of Benetton que é uma rede mundial de blogues,

também denominada por “superblogue”.

A Fox Life promove e divulga alguns elementos da sua grelha de programacéo nalguns
blogues. E, antes de cada inicio de temporada envia um pacote aos bloguers onde, entre
outras coisas, consta uma agenda com as datas de inicio dos novos programas e um
pequeno resumo, para que 0os mesmos possam fazer publicacdes de modo a suscitar a

curiosidade dos leitores, relativamente a nova programacao.

A estacdo de televisdo assume que, um dos motivos pelos quais os blogues se tornam
tdo importantes para as marcas “é a capacidade «cirurgica» de chegar ao seu publico-
alvo” sendo que, as mulheres que correspondem ao perfil da estagdo, mulheres

cosmopolitas e independentes dos 25 aos 44 anos, acompanham a blogosfera.

Um factor comum, na associacdo das marcas aos blogues, reside no facto de terem em

atencdo que os blogues que escolhem se rejam por valores idénticos aos das marcas.

Em Junho de 2011, José Cabral, autor por detrds do blogue “O Alfaiate Lisboeta” e
gestor de negocios do banco BES afirmou, numa entrevista a revista Marketeer,
acreditar que “0 espirito por tras dos blogues, do cidaddo comum que gera um buzz

em torno dos contetidos que cria, tem cada vez maior ascendente sobre o mercado.”

O blogue enquanto marca

Tem-se assistido ao fendmeno da transformacgdo de alguns bloguers em marcas. Em
Portugal, esta a comecar-se a assistir a este facto, exemplo disso mesmo ¢é o blogue “A
Pipoca Mais Doce”. Sendo que a autora, Ana Garcia Martins, ja langou no ano de 2011,

um CD com algumas da suas musicas preferidas fazendo com gue o blogue, se tornasse
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uma marca. Em Dezembro de 2011, foi inaugurada a sua loja Bazaar Chiado. Em
Marco de 2012, foi lancada uma linha de vernizes, em parceria com a marca nacional
Inocos, com o nome do mesmo blogue que em Outubro do mesmo ano ja contava com
duas colecgdes de cores. Também em Marco de 2012, foi langada a sua coleccéo de
vestuario a venda na loja da autora. (Dinheiro Vivo, 2012) Em Setembro do mesmo ano,
foi apresentada a colecgdo de joias “A Pipoca Mais Doce” em parceria com a “Loja das
Joias” (de venda exclusiva online). Este talvez seja o maior exemplo portugués de como
um blogue se pode transformar num fendmeno de sucesso e mais do que isso, huma

marca.

O blogue “Stylista” também ele estd ligado a uma marca, mas mais subtilmente do que
0 exemplo anterior. Neste caso, a sua autora, Maria Guedes faz confecc¢éo de roupa por
medida, personal styling, personal shopping, closet makeover e ilustragdo. Utiliza o seu

blogue ndo s para mostrar o seu trabalho como para dar algumas dicas as leitoras.

1.8. Moda

Citando Solomon (2010) “a moda é um processo de difusdo social no qual um grupo de
consumidores adopta uma nova tendéncia. Tendéncia é uma combinacéo especifica de
atributos. Estar na moda significa que um grupo de referéncia avalia positivamente
esta combinacdo.” Assim, facilmente se constata que a moda motiva os consumidores

na sua escolha.

O que é cool e 0 que ndo o &, define-se tendo em conta o poder que o impacto dos
outros tem na maneira como se interpretam significados em qualquer objecto ou
situacdo (Arnould, Price e Zinkhan, 2004).

Em relacdo ao sector do retalho, mais especificamente a roupa e acessorios de moda,
32% dos consumidores portugueses realizam a pesquisa sobre produtos online. Destes,
10% afirmam adquirir posteriormente os produtos online. Os restantes 22%, que

pesquisam online, realizam as compras nas lojas (Consumer Barometer, 2010).
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1.9.  Questbes de Investigacao

Foi verificada uma lacuna no que toca aos estudos sobre a percepg¢do dos
consumidores em relagdo: a) a publicagfes patrocinadas publicadas em blogues de
moda; b) a possivel influéncia dessas mesmas publicac@es, tanto na imagem que 0s
consumidores tém das marcas e na sua intencdo de compra, como na influéncia
gerada pelos bloguers enquanto agentes de comunicagdo. Este facto conduziu a
necessidade de desenvolver o vertente estudo, de modo a que estes dados fossem

obtidos a nivel nacional.

A primeira questdo foi levantada devido a Solomon (2010) entender que, 0 passa-
palavra é mais fidvel e verdadeiro do que outro tipo de mensagens passados através de

outros canais de marketing, porque as pessoas confiam em quem conhecem.

e Hipotese 1: Os leitores confiam nos contetdos publicados em blogues de moda

e acham-nos auténticos

As duas questdes seguidamente colocadas tém a ver com o facto da maior parte das
decisdes de compra dos consumidores serem, segundo Richins e Root-Shaffer (1988;

cit. Voss, 1984) influenciadas por recomendancéo.

A primeira destas questdes foi colocada de modo a constatar e perceber a influéncia dos
bloguers na intencdo de compra dos leitores, tanto no caso de novos produtos, como no
caso de produtos ja existentes no mercado. E ainda, permitir aferir o nivel de
envolvimento dos leitores do blogue, quanto a busca de informacéo, do produto e a sua

frequéncia de aquisicdo, aquando da sua divulgacdo num blogue de moda.

E a segunda foi considerada tendo em conta a influéncia da publicacdo de artigos
referentes a websites de lojas online, no que toca a visita e compra nesses websites, de
modo a poder ser verificada a sua visita e a frequéncia de compra de produtos nesses

websites.

e Hipdtese 2: A colocagdo de um post sobre um produto ou servigco influencia
positivamente a intencdo de compra dos leitores no caso de:
o a)—novos produtos

o b) — produtos ja existentes no mercado
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e Hipotese 3: A colocacdo de referéncias sobre websites de lojas online influencia
positivamente
o a)—aVvisita aos websites

o b)—acompra online nesses websites

No que toca aos artigos sobre produtos/marcas, a hipétese desenvolvida foi a de se saber
se a opinido que os consumidores tém dos produtos/marcas é influenciada apos a sua
leitura. Pretendeu-se também verificar se a opinido dos consumidores tambem se altera
aquando da leitura do mesmo tipo de artigo mas, em blogues de moda dos quais 0
inquirido ndo gosta/ndo se identifica. Esta hipotese foi desenvolvida de modo a verificar
e analisar a conclusdo de Arndt (1967), relativamente a probabilidade aquisi¢cdo de
produtos por parte dos consumidores quando expostos a informacao positiva através do
passa-palavra. E, pelo contrario, quando forem expostos a informacdo negativa a

probabilidade de o adquirirem decresce significativamente.

Paralelamente, foi também ponderada a hipdtese dos blogues de moda influenciarem a
tomada de decisdo do consumidor, no que toca a visita as lojas fisicas, compra de
produtos novos, e a compra de produtos novos em detrimento de produtos em

promocao/saldos aquando da publicacao de artigos sobre novos produtos.

e Hipotese 4: Se um artigo dum bloguer escrito acerca dum produto/marca tem
influéncia:
o a) — positiva na opinido do leitor acerca da imagem que este tem dos
mesmaos.
o b) — negativa na opinido acerca do leitor acerca da imagem que este tem
dos mesmos.
e Hipotese 5: A apresentacdo de novas coleccBes duma marca num blogue de
moda influencia:
o A -—avisita as lojas fisicas
o B —acomprados produtos da nova colecc¢ao
o C —acompra de produtos da nova coleccdo apresentada em detrimento

dos produtos em saldo/promogéo

Devido ao facto de as marcas se quererem dar a conhecer atraves dos blogues, enviam
press releases, produtos e outro tipo de ofertas aos bloguers, para que estes publiquem

artigos sobre os mesmos. Na sequéncia deste facto, procurou-se compreender se,
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comparativamente a outro tipo de artigos/publicacdes, o grau de confianca e

autenticidade que o leitor lhes atribui sdo os mesmos, se aumentam ou se diminuem.

Procurou-se também verificar o impacto que este tipo de artigos patrocinados tem na

imagem com que os leitores ficam das marcas e na intencdo de compra.

Hipdtese 6: Comparativamente a outro tipo de publicac¢des, as patrocinadas séo:

o a)-— Mais auténticas

o b) - de autenticidade igual

o ) — Menos auténticas
Hipotese 7: Comparativamente a outro tipo de publicacdes, o grau de confianca
associado as publicacdes patrocinadas é:

o a) Maior

o b) lgual

o ¢) Menor
Hipdtese 8: O impacto que as publicagbes patrocinadas tém na opinido dos
leitores dos blogues acerca da imagem das marcas é:

o a) Positivo

o b) lgual

o ¢) Negativo
Hipdtese 9: O impacto que as publicacbes patrocinadas tém na opinido dos
leitores dos blogues no que toca a imagem das marcas:

o a) Positivo

o b) lgual

o ¢) Negativo
Hipdtese 10: O impacto que as publicacBes patrocinadas tém na intencdo de
compra dos leitores dos blogues

o a) Positivo

o Db) lgual

o ¢) Negativo

Por fim, pensou-se em colocar uma questdo relativamente a blogues com 0s quais 0s

leitores de blogue de moda podem néo se identificar/ndo gostar. Assim, questionou-se

se um artigo colocado num blogue sobre uma marca/produto influencia a opinido do

leitor em relagdo a essa marca/produto. Esta questdo foi entdo colocada para
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produtos/marcas novas e para 0s que ja existiriam no mercado e prende-se com 0 passa-

palavra negativo.

e Hipdtese 11: Um artigo positivo acerca dum produto/marca nova num blogue
com o qual o leitor ndo se identifica/ndo gosta, influencia a sua opinido acerca
do mesmo.

e Hipdtese 12: Um artigo positivo acerca dum produto/marca ja existente no
mercado num blogue com o qual o leitor ndo se identifica/ndo gosta, influencia a

sua opiniao acerca do mesmo.
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PARTE Il - METODOLOGIA

2.1 Introducéo

O questionario realizado teve como objectivos a analise da influéncia dos contetdos
dos blogues de moda gerada nos consumidores relativamente a produtos/marcas
publicitados nos mesmos, bem como a averiguacdo da importéncia dos blogues de

moda para as marcas e do bloguer enquanto influenciador dos leitores.

2.2 Recolha de dados

A recolha dos dados que constituem matéria de analise para estudo seguiu uma
abordagem segundo o paradigma positivista, tendo-se assumido que se esta perante uma

realidade passivel de ser medida.

Foi ainda utilizada uma abordagem tendo em conta o0 método hipotético-dedutivo, cujo
objectivo € a geracao de dados e a sua posterior anélise, de modo a irem ao encontro das
questdes definidas previamente.

A técnica de recolha de dados escolhida foi a técnica documental de observacdo nao
participante de inquérito por questionario.

Segundo Almeida e Pinto (1995), esta técnica é apoiada em perguntas dirigidas a um
conjunto de individuos sendo que, o inquérito corresponde ao tipo de entrevista mais

estruturado e rigido existente.

Procedeu-se entdo a elaboracdo de questes que ajudam a comprovacdo das hipdteses ja

apresentadas anteriormente.

Foi escolhida a realizacdo questées de resposta fechada na maioria do questionario® de
modo a facilitar o tratamento dos dados, e consequente analise estatistica facilitada visto
que, a resposta fechada é de facil quantificacdo. Também foi tida em conta a facilidade

de categorizacéo das respostas fechadas para a analise que se seguiu.

® Anexo 1
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Contudo, em algumas situacdes decidiu colocar-se questdes de resposta mista, devido
ao vasto nimero de respostas possiveis, dando assim hipotese ao inquirido de responder
a questdo de forma diversa da listagem das possiveis respostas apresentadas.

2.3  Meétodo de analise aplicado

Inicialmente foram delimitadas as questdes a responder e formuladas as hipoteses
correspondentes tendo sido depois, planificado o questionario e escolhida a forma de

divulgacdo do mesmo.

Foi escolhida a divulgacdo electronica dos questionarios as questdes pre-determinadas.
Assim sendo, o questionario foi realizado por correio-electronico, publicacdo em

blogues de moda e em péginas de Facebook.

E de salientar que, houve determinados blogues de moda que ndo permitiram a
publicacdo/divulgacdo do questionario nos seus blogues, pelo que, apesar do
questionario ter sido enviado aos blogues que nele constam, nem todos o publicaram,

nomeadamente, 0s mais visitados.

No seguimento da estrutura do inquérito realizado, os dados foram analisados com
recurso ao programa SPSS, primeiro no que toca a caracterizagdo socio-demogréfica da
amostra, depois tendo em conta o acesso a Internet, interesses dos inquiridos e
actividades realizadas online. Seguidamente, foi caracterizado o perfil dos inquiridos
que léem blogues de moda e por fim, foi feita a caracterizacdo dos perfis dos grupos

referentes a solucéo de clusters que tinha sido definida.

Para as respostas de algumas das questdes realizadas no inquérito foram utilizadas a

escala de Likert e a escala nominal.

Antes da divulgacdo massiva do questionario foi realizado um pré-teste, no qual foi
pedido aos inquiridos para indicar possiveis dificuldades, erros ou mesmo, problemas

no que toca a ordem das perguntas no decorrer da sua resposta ao questionario.

ApoOs a obtencdo dos resultados do questionario foram tratadas as respostas dos
inquiridos e consequentemente analisadas e caracterizados os dados obtidos e retiradas

as devidas conclusoes.

34



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

A analise e caracterizacdo dos dados obtidos foram feitas de modo descritivo em forma

de relatério, o qual se encontra no capitulo que se segue.

24 Universo e amostra

Segundo Hill e Hiil, “é o objectivo da investigacdo que define a natureza e dimensdo do
universo”, por isso, o Universo considerado neste estudo envolve todos os internautas,
leitores de blogues de moda nacionais. Foram assim recolhidas 417 respostas ao
questionario (divulgado online por diversas vias), das quais foram excluidas 34
respostas, pertencentes aos inquiridos ndo leitores de blogues de moda nacionais,

alcancando-se assim a uma amostra final de 383 inquiridos.

Visto que existe um grande nimero de blogues nacionais, foi preciso determinar um
critério por forma a decidir a que blogues deveria ser enviado o questionario e quais
deveriam constar no mesmo. Decidiu-se entdo escolher os blogues de moda nomeados
para os “Portuguese Fashion Bloggers Awards 2011” , excluindo-se 0s blogues que

apenas se dedicavam a maquilhagem/cosmeéticos.

Responderam ao inquérito 417 individuos, sendo que, para efeitos de resultados da
analise das questdes relativas as hipdteses seguidamente apresentadas, foram excluidos
34 individuos, os quais correspondem aos que nao lIéem blogues e aos que ndo acedem a

blogues de moda quando visitam a Internet.

O proposito do questionario foi entender a percepcdo dos consumidores relativamente a
imagem das macas sobre artigos patrocinados nos blogues e a influéncia que estes
podem ter na mesma e na sua intencdo e compra tal como, a importancia que os blogues

de moda podem ter para as marcas.
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PARTE Il - APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

No seguimento do inquérito realizado, os resultados foram analisados tendo em conta a
sua caracterizacdo a quatro niveis. Primeiro, a amostra foi analisada sécio-
demograficamente, procedendo-se depois a sua caracterizacdo, relativamente ao acesso
a Internet, aos interesses dos inquiridos e as actividades que estes realizam online.
Seguidamente caracterizou-se o perfil da amostra relativamente aos inquiridos que léem

blogues de moda e por fim, os perfis dos grupos referentes a solucédo escolhida.

Para finalizar, no capitulo da discussdo de trabalhos, procedeu-se as principais
conclusbes da investigacdo efectuada sempre tendo em atencdo os objectivos pré-

determinados e as conclusdes da anélise dos resultados do inquerito efectuado.
3.1 Caracterizacdo socio-demogréafica da amostra

Dos 417 inquiridos, pode afirmar-se que, a maioria é do sexo feminino, representando
91,8% da amostra, correspondente a 383 mulheres, enquanto que, 0s respondentes do
sexo masculino apenas representam 8,2% da mesma, correspondendo a 34 individuos,

tal como se pode verificar na figura 4.

Figura 4 — Representacédo da amostra por sexo (em %o)

H Feminino

= Masculino

10 Anexo 2

36



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Caracterizando a amostra em termos de idade, pode afirmar-se que a idade média dos
inquiridos e cerca de 23 anos. As idades minima e méxima dos individuos da amostra
sdo, respectivamente, 13 e 45 anos. Ao analisar o grafico abaixo (figura 5), é possivel
verificar, que o escaldo com maior expressao corresponde a faixa etaria dos 18 aos 22
anos que engloba 181 pessoas. O que corresponde a 43,4%, ou seja, a mais de metade
da amostra. O segundo escaldo com maior expressividade € a faixa etéria dos 23 aos 27
anos e engloba cerca de 27,6% da amostra, 0s quais correspondem a 115 respondentes.
Relativamente aos escalGes com menor expressao, estes correspondem as faixas etarias
dos 28 aos 45 anos e dos 13 aos 17 anos, existindo 65 e 56 individuos que se encaixam

nestas faixas, correspondendo, respectivamente, a 15,6% e 13,4% da amostra.™*

Interpretando o gréfico de caixa de bigodes constante no anexo 3 e tendo em atencgéo a
amplitude do intervalo inter-quartis, constante na tabela no mesmo anexo, pode
constatar-se que 50% dos inquiridos tém idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 27 anos

aproximadamente.

Figura 5 — Representacédo da amostra por idade (em %)
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1 Anexo 3
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Analisando a figura 6, relativa as habilitacdes literarias da amostra, pode verificar-se
que a categoria mais expressiva corresponde ao grau de “Licenciatura”, o qual
representa 44,1% da amostra. Segue-se a categoria “Ensino Secundario” com 29,7% dos
respondentes incluidos na mesma. Cerca de 11,4% e 9,4% dos inquiridos afirma que as
suas habilitagdes literarias sdo respectivamente, o grau de “Mestrado” e de “Pos-

2

Graduacdo”. A categoria de “Ensino Preparatério (9° ano) representa
aproximadamente, 4,1% dos respondentes, sendo que, as categorias de habilitacOes
literarias com menor frequéncia na amostra sao o “Ensino Basico (4° ano) ” e o

“Doutoramento” que correspondem a 0,5% dos inquiridos, cada uma.*?

Figura 6 — Reparticdo da amostra por Habilitagdes Literarias (em %o)
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No que diz respeito a Ocupacédo Profissional dos 417 inquiridos, pode verificar-se que,
mais de metade (58,3%) sdo estudantes. Sendo que a segunda ocupacdo profissional
com maior relevancia, “Empregado por conta de outrem” corresponde a 18,2% dos

respondentes. J& em situacdo de desemprego encontram-se 9,2% dos individuos. E as

12 Anexo 4
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categorias ‘““Trabalhador-Estudante” e “Empregado por conta prépria” representam

apenas 8,2% e 6,2% da amostra (ver figura 7).*

Figura 7 — Reparticdo da amostra por Ocupacao Profissional (em %)
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3.2  Caracterizacdo da amostra relativamente ao acesso a Internet,

Interesses e actividades realizadas online

No que toca a frequéncia de acesso a Internet, 99% da amostra afirma visitar a mesma
todos os dias. Analisando o grafico de barras abaixo (figura 8), também se pode afirmar
que, 0,7% e 0,2% dos inquiridos refere visitar o0 mundo da web “duas a trés vezes por

. 14
semana’ e “semanalmente” respectivamente.

13 Anexo 5
1% \er Anexo 6
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Figura 8 — Frequéncia de acesso a Internet da amostra (em %)
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Como se pode verificar através da analise da tabela cruzada constante no anexo 7,
relativa a frequéncia de acesso a Internet e a idade dos inquiridos, no que respeita ao
acesso diario a Internet, cerca de 43,8% dos inquiridos que o afirma fazer tem idades
compreendidas entre os 18 e 0s 22 anos. Seguindo-se o0 escaldo etario dos 23 aos 27
anos de idade, que corresponde a 27,6% dos individuos que afirma aceder diariamente a

Internet.

As faixas etarias com menor expressividade, tendo em conta a visita diéria a Internet,
dizem respeito aos individuos dos 28 aos 45 anos e dos 13 aos 17 anos com 15,5% e
13,1% respectivamente. No tocante a visitar a Internet duas a trés vezes por semana, a
faixa etaria com maior expressividade é a dos 13 aos 17 anos, a qual representa
aproximadamente 66,7% dos individuos. Sendo que, os restantes respondentes ao
inquérito, que admitem apenas visitar a Internet duas a trés vezes por semana, tém
idades compreendidas entre 0s 23 e 0s 27 anos e correspondem a 33,3%. Relativamente
aos individuos que acedem a Internet semanalmente, estes tém idades compreendidas
entre 28 e 0s 45 anos.
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No que toca aos interesses dos inquiridos, analisando a tabela constante no Anexo 8 e a
figura 9, pode afirmar-se que 0s trés maiores interesses sao a Moda, a Beleza e a
Mdsica, com 88,5%, 76,9% e 73,4% dos respondentes a indicarem-nos como tal. Entre
0s interesses menos escolhidos encontram-se a Jardinagem e o Automobilismo, os quais

correspondem a 4% e 5,3% dos individuos.
Figura 9 — Interesses dos inquiridos (em %b6)
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Analisando o gréfico constante na figura 10, pode afirmar-se que, relativamente as
actividades realizadas aquando do acesso a Internet por parte dos inquiridos, as trés
actividades que estes mais exercem quando acedem ao mundo online sdo: a utilizacdo
das redes sociais; ver o e-mail e ler blogues. Cerca de 87,3%, 80,6% e 50,1% do numero

total de inquiridos, respectivamente, a afirmar fazé-lo sempre que acede & Internet.”

Quanto as actividades que mais inquiridos admitem nunca fazer quando acedem a
Internet, pode verificar-se através da mesma comparagédo das tabelas no mesmo anexo e
da analise da mesma figura, que sdo o efectuar vendas online, jogar online e fazer
compras online, as quais correspondem a cerca de 78,7%, 40,1% e 32,6% dos

respondentes a afirmarem que nunca o fazem quando acedem ao mundo da web.

15 para uma melhor visualizacdo dos valores do grafico da figura 10 aconselha-se a observagdo das
tabelas constantes no Anexo 9 devido ao tamanho do mesmo
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Figura 10 — Frequéncia de realizagdo de actividades online pelos inquiridos (1=Nunca e 5=Sempre)
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Tendo em conta a analise ao grafico abaixo (figura 11), pode inferir-se que dos 404
inquiridos que afirmaram ler blogues aquando do acesso a Internet, 64,6% fazem-no

diariamente e 23,3% leem-nos duas a trés vezes por semana.®

Figura 11 - Frequéncia de acesso a blogues (em %0)
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Frequéncia de acesso a blogues

No que diz respeito a frequéncia com que os leitores de blogues comentam 0s mesmos,
pode verificar-se da figura 12, que 38,6% dos inquiridos afirma que raramente o faz,
23,8% refere que s6 o faz as vezes e cerca de 19,3% diz que nunca o faz. Os resultados
parecem indicar que indiciariamente, o blogue tende a ser utilizado de forma one way,
ou seja, os leitores sdo bastante passivos, preferem a visualizacao a interaccao, apesar de

serem um canal 2 way, em que os leitores podem comunicar entre si e com o bloguer.'’

% Anexo 10
7 Anexo 11
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Figura 12 - Frequéncia de comentarios nos blogues (em %bo)
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0,00%

Percentagem

Frequéncia de comentario nos blogues

Ao analisar o gréafico de barras empilhadas na figura 13, pode deduzir-se que,
relativamente a frequéncia de acesso aos diversos tipos de blogues, 63,6% dos
inquiridos afirma que acede sempre a blogues de moda e 21,5% a blogues pessoais. Ja
64,1% e 62,4% dos inquiridos afirma nunca ler blogues desportivos e empresariais,

respectivamente.

'8 para uma melhor visualizacdo dos valores do grafico da figura 13 aconselha-se a observagdo das
tabelas constantes no Anexo 12 devido ao tamanho do mesmo
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Figura 13 - Frequéncia de acesso aos diversos tipos de blogue (1=Nunca e 5=Sempre)
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3.3 Caracterizacdo do perfil da amostra relativamente aos

inquiridos que leem blogues de moda

No que toca aos individuos que léem blogues de moda, verificou-se que 61,9% prefere
ir & compras acompanhado, ao contrério dos 38,1% que o preferem fazer sozinhos.™
Dos que escolhem ir & compras com companhia, 57,6% prefere ir & compras com 0s

amigos ao inverso dos 42,4% que preferem ir com os familiares.?

Em matéria de pedir conselhos a familiares, amigos ou conhecidos, 34,8% dos
inquiridos que léem blogues de moda, afirma fazé-lo frequentemente, 25,2% fa-lo as
vezes e 20,6% pede sempre conselhos. Apenas 1,2% refere que nunca o faz. (ver figura
14y

Figura 14 — Frequéncia de pedido de opinido por parte dos inquiridos (em %b6)
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% Anexo 13
2 Anexo 14
2L Anexo 15
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Relativamente aos blogues de moda, listaram-se todos os blogues que foram nomeados
para os prémios dos “Portuguese Fashion Bloggers Awards 2011, organizados pelos
Portuguese Fashion Bloggers, com excepcdo dos blogues apenas de maquilhagem. A
partir da analise do grafico de barras (figura 15), verificou-se que os blogues com maior
notoriedade s3ao o blogue da “Mini-Saia”, “A Pipoca mais Doce”, “O Alfaiate
Lisboeta”, “Stylista” ¢ “A Melhor Amiga da Barbie”.?? E de notar que, esta era uma
questdo de resposta aberta, em que ndo foi apresentada nenhuma listagem de blogues

aos inquiridos, estes apenas responderam espontaneamente que blogues conheciam.

Figura 15 - Blogues de moda conhecidos pelos inquiridos (em %)

Nenhum dos Anteriores
A FashionD by Annish

0,80%
3,10%

| Love Me 1 550%
Fashion Tailor 1 5,70%
Ballerina Bird 1 10,20%
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Allure Urbano 1 11,20%
Sketchbooksix 14,10% N

Glimmer le Blonde
Last Minute Dreams
O Estilista Bracarense

15,40% i
15,70% 1
15,90% 1

Marcas por Amor 19,60% 1

Saltos de Cristal 19,80% i

Devil Wears Louboutin 19,80% 1
Style it up 23,20% i

Pure-Lovers
Fashion Addicted
Sempre na Moda
A Melhor Amiga da Barbie
Stylista
O Alfaiate Lisboeta
A Pipoca mais Doce 80,70% N
O blog da Mini-Saia 81,70% i

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

39,40% 1
39,40% I
41,80% N

43,60%
44,10% 1

54,80% N

Tendo em conta os blogues que os inquiridos visitam, aqueles que fazem mais
frequentemente, ou seja, pelo menos uma vez por semana sdo, como se pode verificar
através do grafico de barras da figura 16, o blogue da ‘“Mini-Saia”, “Glimmer le
Blonde”, “Ballerina Bird”, “Sketchbooksix” e “A Pipoca Mais Doce”. 23

22 Anexo 16
2 Anexo 17
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Podemos entdo deduzir que, os blogues “Ballerina Bird”, “Sketchbooksix” e “Glimmer
le Blonde” tém um problema de notoriedade, visto que, apenas 9,4%, 12,9% e 14,1%24
dos inquiridos afirma conhecé-los. E, dos respondentes que os conhecem, 94,9%, 94,4%

e 94,9% afirmam té-los visitado pelo menos uma vez.

Quanto aos blogues “O Alfaiate Lisboeta” e “A Melhor Amiga da Barbie”, apesar de
terem uma elevada notoriedade, verifica-se que tém um problema de conversao, visto
que apesar de 85,2% e 88,6% dos inquiridos que os conhecem, afirmam j& os terem

visitado pelo menos uma vez, sdo conhecidos por 54,8% e 43,6% respectivamente.”

Figura 16 —Blogues de moda conhecidos pelos inquiridos que j& foram visitados pelo

menos uma vez (em %o)

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

Blogues de moda

24 Anexo 16
% Anexo 17
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Como se pode deduzir pela figura abaixo (Figura 17), os blogues que s&o
frequentemente mais visitados pelos inquiridos que os conhecem e visitam sdo “O Blog
da Mini-saia”, com 53% dos inquiridos que o conhecem a afirmar fazé-lo e o blogue “A
Pipoca mais Doce” com 43,9% dos seus leitores a visita-lo pelo menos uma vez por

semana.?®

Figura 17 —Blogues de moda conhecidos pelos inquiridos que sdo frequentemente visitados

pelos mesmos (uma vez por semana) (em %b)
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Glimmer le Blonde 7,50% N
Fashion Tailor # 0,80%
Fashion Addicted 20,80% i
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0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

8,80% I
6,20%
43,90% 0
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Quanto ao grau de confianca®’ que os individuos da amostra atribuem aos contelidos
publicados nos blogues de moda, verificou-se que, 59% atribuiram o valor 4 e 15,7% o
valor de 5, numa escala de 1 a 5, em que 1 é igual a desconfianca total e 5 a confianca
total. Nenhum dos inquiridos afirmou ter desconfianca total relativamente a esses
conteudos e apenas 1,3% admitiu que o seu grau de confianca € igual a 2. Pode entdo
concluir-se que, o grau de confianca dos inquiridos é elevado, sendo que o grau médio

de confianca é de cerca de 3,85.%% (ver figura 18)

% Anexo 18

27 Confianga — seguranca intima ou convicgdo do préprio valor; seguranca de alguém que cré em alguém
ou alguma coisa/certeza; crédito

%8 Anexo 19
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Figura 18 — Grau de confianca dos inquiridos relativamente a contetdos publicados em

blogues de moda (em %0)
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Ao analisar-se o grafico da figura 19, pode afirmar-se que, relativamente a
autenticidade® dos contelidos publicados no mesmo tipo de blogues, 54% dos
inquiridos admite que o grau de autenticidade dos contetidos publicados é de 4 e 29,8%
é de 3, numa escala de 1 a 5, em que 1 é Nada Auténticos/Falsos e 5 é Totalmente
Auténticos. A média do grau de autenticidade estabelecido pelos inquiridos situa-se nos
3,78, 0 que significa que, na generalidade, os inquiridos pensam que ha uma elevada

autenticidade nos contelidos publicados nos blogues de moda.*°

# Autenticidade — qualidade do que é conforme & verdade/veracidade; manifestacdo de sinceridade ou
naturalidade
% Anexo 20
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Figura 19 — Grau de autenticidade dos contetdos publicados em blogues de moda (em %o)
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Em relacdo ao comportamento dos inquiridos que léem blogues de moda, quando se
deparam com uma publicacdo sobre o langamento dum novo produto, 68,4% dos
respondentes diz procurar mais informacdo acerca do produto, 11,2% e 11% afirma
procurar o produto nas lojas tradicionais e nas lojas online, respectivamente. Apenas
8,4% diz néo se interessar pelo produto e 1% refere que compra o produto nas lojas

online ou tradicionais. (Figura 20)*

31 Anexo 21
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Figura 20 — Comportamento dos inquiridos relativamente a publicacdo sobre um

lancamento dum novo produto num blogue de moda (em %)
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tradicionais

Como se podera verificar através da figura 21, cerca de 53,2% dos inquiridos afirma que

por vezes adquire produtos dos quais toma conhecimento através de blogues de moda,

26,9% diz fazé-lo raramente e 14,4% diz que o faz frequentemente.*

Figura 21 — Frequéncia de aquisi¢cdo de produtos aquando da tomada de conhecimento

atraveés de blogues de moda (em %0)

® Nunca

® Raramente

® As vezes

= Frequentemente

Sempre

32 Anexo 22
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No que toca a frequéncia de visita as lojas, por parte dos inquiridos leitores de blogues
de moda, quando estes tomam conhecimento dum produto dessa mesma loja online num
blogue de moda, verifica-se que a maioria diz fazé-lo Frequentemente (cerca de 39,9%)
e As vezes (35,2%). Pode também verificar-se através do grafico apresentado abaixo
(figura 22) que, apenas 2,9% dos inquiridos afirma nunca o fazer e 8,4% afirma fazé-lo

raramente.>

Figura 22 — Frequéncia de visita do website da loja online aquando da tomada de
conhecimento de um produto dessa mesma loja online através de blogues de moda

(em %)

m As vezes

[}

2,9% Frequentemente

® Nunca
Raramente

Sempre

Em relagdo a frequéncia com que os inquiridos compram produtos ao visitar o website
de uma loja online (aquando da tomada de conhecimento de um produto) concluiu-se
que: 29,2% e 27,2% dos respondentes afirmam fazé-lo “Raramente” e “As vezes”,

. .. 4
apenas 2,9% dos inquiridos o fazem “Sempre”.3

% Anexo 23
% Anexo 24
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Figura 23 — Variavel Frequéncia de compra de produtos ao visitar o website duma
loja online aquando da tomada de conhecimento de um produto dessa mesma loja

online através de blogues de moda (em %)

2,9%

B As vezes

® Frequentemente
= Nunca

= Raramente

Sempre

No que concerne a frequéncia de ida as lojas fisicas para ver novas coleccBes de marcas
que sdo publicadas nos blogues de moda, pode verificar-se, pela leitura da figura 24,
que a maior parte dos respondentes confessa fazé-lo “Frequentemente” (cerca de 29,5%)

ou “As vezes” (37,6%). Apenas 4,4% dos inquiridos afirma “Nunca” o fazer e 6% diz

fazé-lo “Sempre”.*

Figura 24 — Variavel Frequéncia de ida as lojas fisicas para ver as novas colecc¢Ges

de marcas publicadas nos blogues de moda (em %)
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% Anexo 25
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Pbde também verificar-se através da figura abaixo que no que toca a publicacdo de
novas colecgdes em blogues de moda, 52,7% dos inquiridos afirma que “As vezes”
compra produtos dessas novas colecgOes e que apenas 1,8% e 5,5% dos mesmos

referem comprar “Sempre” ou “Nunca”.®

Figura 25 — Variavel Frequéncia de compra de produtos da nova colec¢cdo

publicados em blogues de moda (em%b)

1,8%

m As vezes

® Frequentemente

® Nunca
Raramente
Sempre

Como se pode verificar na analise relativa ao gréafico da figura 26, cerca de 45,7% e
27,2% dos inquiridos refere que “As vezes” e “Raramente” prefere comprar produtos
das novas colecgbes, em detrimento de produtos de colecgbes passadas ou em
promoc6es/saldos, respectivamente, contra 3,9% que afirma fazé-lo “Sempre” ¢ 10,2%

que diz “Nunca” o fazer.>’

% Anexo 26
7 Anexo 27
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Figura 26 — Variavel Frequéncia de compra de produtos da nova coleccdo em

detrimento a produtos de colecgdes passadas ou em promogao/saldos (em %o)
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B Frequentemente
® Nunca
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Sempre

Pode aferir-se atraves no grafico abaixo (Figura 27) que, relativamente a autenticidade
dos posts patrocinados nos blogues de moda, quando os bloguers dao ou ndo a entender
esse facto aos seus leitores, 67,1% dos inquiridos revela considerar que essas
publicacbes sdo tdo auténticas como as outras. Enquanto que, 20,4% afirma que as
publicaces patrocinadas sdo menos auténticas do que as outras, contrariamente aos

12,5% que afirma que séo mais auténticas.*®

Figura 27 - Variavel Autenticidade de posts patrocinados nos blogues de moda (em

%)
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38 Anexo 28
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Pela analise do grafico abaixo apresentado (Figura 28), constata-se que 66,8% dos
respondentes consideram que a sua confianga no mesmo tipo de posts é igual aos outros,
21,2% revela que confiam menos e cerca de 12% afirmam que confiam mais em posts

patrocinados do que noutro tipo de publicagdes.*

Figura 28 - Variavel confianca nos posts patrocinados nos blogues de moda (em %)
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Relativamente ao impacto que as publicagcBes patrocinadas em blogues de moda
provocam na imagem das marcas que 0s patrocinam, pode verificar-se que este é
classificado como positivo por 81,5% dos inquiridos. Contrariados por 1,8% dos
mesmos que revelam este impacto como sendo negativo e 16,7% como ndo tendo

nenhum impacto. (Ver figura 29)*°

39 Anexo 29
0 Anexo 30
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Figura 29 - Variavel Impacto que 0s posts patrocinados tém na imagem das

marcas (em %o)
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No que toca ao impacto que este tipo de publicacdes tem na intencdo de compra dos
leitores de blogues de moda, 48,8% e 48,1% dos respondentes afirma que estes posts
ndo tém nenhum impacto ou tém um impacto positivo. Apenas 3,1% admite que o

impacto nas suas intencdes de compra é negativo, como se podera observar na figura 30.
41

Figura 30 — Variavel Impacto dos posts patrocinados na intencdo de compra do

leitor (em %)
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41 Anexo 31
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Quando questionados quanto aos blogues com os quais ndo se identificam/ndo gostam,

66,2% dos mesmaos responde n&o existir nenhum blogue de moda em que isso aconteca.

Cerca de 10,6% afirma que n&o se identifica/ndo gosta do blogue “A Pipoca mais doce”,

6,8% diz que nenhum dos blogues com os quais ndo se identifica esté listado* e 6,2%

afirma ser o blogue “A melhor amiga da barbie” em que tal facto ocorre.

43

Figura 31 — Variavel Blogues com que os inquiridos nédo se identificam/ndo gostam

(em %)
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*2 Relativamente aos inquiridos que responderam que os blogues com que no se identificam/néo gostam

ndo ha nenhum blogue identificado significativamente.
* Anexo 32
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Quando questionados acerca da Ultima visita feita aos blogues mencionados na questao
anterior, 20,3%** dos inquiridos visitaram-nos no més anterior, 18,10% nunca 0s visitou

e 14,7% afirmou té-lo feito no dia em que respondeu ao inquérito.*

Figura 32 — Variavel dltima visita aos blogues de moda identificados anteriormente
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Quando um bloguer publica uma review positiva de uma marca/produto ja existente no
mercado no seu blogue, 78% dos respondentes afirma que a sua opinido sobre essa

marca/produto se mantém e 19,8% refere que a sua opinido melhorava.*® (Ver figura 33)

* Ver Figura 32
4 Anexo 33
6 Anexo 34

60



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Figura 33 —Variavel alteracédo da opinido sobre uma marca/produto ja existente no

mercado aquando da publicagdo de um comentario positivo acerca dos mesmos

1,1% 1,1%

® Mantinha-se
m Melhorava
®m Melhorava Muito

" Piorava

Relativamente a um novo produto/marca, cerca de 61,1% dos inquiridos afirmam ser-
Ihes indiferente o facto dum bloguer publicar um comentario/review positiva acerca dos
mesmos, enquanto que 36,2% afirmam ficar com uma opinido favoréavel relativamente

aos mesmos.*’ (Figura 34)

Figura 34 - Varidvel opinido sobre uma marca/produto novo aquando da

publicacdo de um comentério positivo acerca dos mesmos

1,7% -\ 0,6%
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47 Anexo 35
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Foi efectuada uma andlise de clusters pelo método hierarquico de Ward. A partir da
analise do dendograma*® gerado optou-se por uma solucéo de clusters que maximizava
a homogeneidade interna e a heterogeneidade em grupos, mantendo a necesséria
operacionalidade. Procedeu-se a classificacdo dos individuos por clusters utilizando o
método aglomerativo K-Means. A partir da analise do dendograma e dos resultados dos
clusters das varias variaveis, escolheu-se uma solugcdo com 4 grupos com alguma
consisténcia interna, heterogeniamente diferentes e opinifes prdprias, 0 que nos conduz

a uma solucé@o mais diferenciadora.

Apbs a escolha da solucdo anterior, ao ser analisada a tabela da ANOVA®, pode
concluir-se que, a variavel mais diferenciadora entre os individuos é o seu grau de
confianca relativamente a contetidos publicados em blogues de moda, seguida do grau
de autenticidade que atribuem aos contetidos, com um valor do Teste de F de 190 e 154

aproximada e respectivamente.

3.4  Caracterizacdo dos perfis dos grupos referentes a solucdo de

clusters escolhida

Tendo ainda em consideracdo a anlise referida acima, foi por n6s identificado um perfil
comum entre os individuos constituintes para cada um dos grupos referentes a solugédo

escolhida:

e Cluster 1 — O Crente
e Cluster 2 — O Retraido
e Cluster 3 - O Desconfiado

e Cluster 4 — O Espectador

8 Anexos 36 e 37
49 Anexo 38
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O Crente (15,7%) Figura 35— O Crente
O Crente caracteriza-se pela sua “confianca cega”
nos conteudos publicados hum blogue de moda e
por acreditar plenamente na autenticidade desses
mesmos conteldos, representa cerca de 15,7% dos

inquiridos que se assumem como leitores de

blogues de moda. Tal podera ser verificado pela

Retirada de http://pt.fotolia.com/
analise do Anexo 39, no qual se pode verificar que o grau médio de confianca dos

individuos deste grupo ¢ 5, numa escala de 1 a 5, em que 1 representa “Desconfianca
Total” ¢ 5 “Confianga Total”. Também o grau médio de autenticidade com que estes
individuos classificam esses conteudos é bastante elevado, situando-se nos 4,65, numa

escalade 1 a 5, em que 1 significa “Nada auténtico/Falso” e 5 “Totalmente Auténtico”

Contudo, grande parte dos crentes s6 “As vezes” compra produtos sobre os quais
tomam conhecimento através dum blogue de moda, sendo que este facto se verifica em
65% dos individuos deste grupo. Um valor acima dos cerca dos 53% do valor Total dos
4 grupos, enquanto cerca de 23% afirma que o faz “Frequentemente”, valor este que se
encontra bastante acima do valor Total dos Grupos.*® Relativamente & publicacéo de
novas colecgcbes das marcas pelos blogues, mais de metade dos crentes revela também
que apenas “As vezes” opta por este tipo de produtos em detrimento, de produtos de
outras coleccBes em promocao/saldos. Valor também superior ao Total dos 4 grupos
relativamente a esta questdo.” Ou seja, para além de acreditar e confiar bastante nas
publicacGes dos blogues, por vezes, o Crente € influenciado pelos mesmos no que toca a
sua atitude enquanto consumidor no que toca a compra e 0 Seu comportamento é por

vezes influenciado por aquilo que Ié.

Relativamente a autenticidade das publicaces feitas pelos bloguers relativamente a
produtos recebidos para 0s experimentarem, press releases, ou convites para eventos,
dando ou ndo a entender esse facto: 80% dos Crentes considera que, este tipo de
publicacdes &, tdo auténtico como os outros.* Ainda tendo em conta a situacdo anterior,

75% do mesmo grupo de individuos considera que a confianca que tem neste tipo de

% Anexo 40
5t Anexo 41
52 Anexo 42
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publicacdes é igual & confianca que tem nas restantes.>® Cerca de 92% dos Crentes
afirma que, o impacto dessas mesmas publicacdes na imagem que tém das marcas a que

correspondem é Positiva™.

Relativamente ao impacto deste tipo de publicagcdes na intencdo de compra, 70% dos
inquiridos pertencentes a este grupo revela ser “Positivo” e ¢ o Unico grupo do qual
nenhum individuo afirma que o impacto deste tipod e posts ¢ “Negativo™. Os valores
anteriores séo bastante acima dos valores Totais dos grupos para estas questdes. No que
toca a esta situacdo, podemos deduzir que em certa medida, este grupo de individuos é

bastante influenciado pelos blogues.

No que diz respeito a uma publicacdo positiva sobre uma marca num blogue com que 0s
Crentes ndo se identificam/ndo gostam: cerca de metade deste grupo de individuos
afirma que a sua opinido relativamente a essa mesma marca “Piorava Muito” depois de
ler a respectiva publicacdo.”® E, se a mesma situagdo ocorresse mas, relativamente a
uma marca ou produto novo, também cerca de metade dos Crentes refere que, a sua
opinido relativamente a essa mesma marca/produto novo seria “Muito Desfavoravel”.>’
Tal como ja se tinha verificado anteriormente, os Crentes, sdo tdo influenciaveis por
aquilo que 1ém nos blogues de moda que alteram e formam a sua opinido negativamente
no tocante a marcas/produtos com opinides positivas em blogues com os quais ndo se

identificam/ndo gostam.

O Retraido (51,7%) Figura 36 — O Retraido
Relativamente ao factor confianca e autenticidade

dos contetidos publicados nos blogues de moda
verifica-se que, o Retraido, afirma em média ter um
grau de 3,93 e 4,06, respectivamente, nas escalas ja

acima apresentadas Ou seja, este tipo de individuos

confia nos contetdos publicados e acha que sdo Retirada de hitp://pt.fotolia.com/

5% Anexo 43
% Anexo 44
%% Anexo 45
% Anexo 46
5 Anexo 47
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auténticos, apesar do impacto das publicacfes na intencdo de compra ser igual ao das
restantes publicacdes.”® Os Retraidos representam a maioria dos inquiridos leitores de
blogues de moda, pelo que 51,7% pertence a este perfil.

Em matéria de frequéncia com que os Retraidos, ao tomarem conhecimento de certos
produtos nos blogues de moda, os adquirirem: metade afirma que apenas o faz “As
vezes” e, cerca de 30% afirma que o faz “Raramente”. O mesmo acontece na compra de
produtos de novas coleccOes relativamente a produtos de colecgOes passadas. Valores
gue se encontram acima do valor médio total dos grupos.®® No que toca & aquisicdo de
produtos de novas coleccdes, em detrimento de produtos em promocao/saldo de
colecgBes passadas, grande parte destes individuos refere que o faz “As vezes” e
“Raramente”.®

Tal como no grupo dos Crentes, a maioria dos Retraidos refere que, as publicacdes
produzidas sobre produtos, press releases ou convites para eventos, sao tao auténticos
como as outras publicacdes feitas nos blogues e, ainda que, confiam tanto nesse tipo de
publicacdes como nas outras.®® As percentagens de individuos deste grupo que o afirma
sdo bastante proximas da percentagem media total dos quatro grupos.

No caso do impacto do tipo de publicacdes referidas no paragrafo anterior na imagem
das marcas, cerca de 80% dos Retraidos afirmam que este ¢ “Positivo”.? Relativamente
ao impacto que estas tém na intencdo de compra dos leitores destes blogues, a mesma é
considerada “Positivo” por cerca de metade dos Retraidos e a volta de 45% considera
este impacto “Igual” ao dos restantes posts na sua intengdo de compra.63

Ja quando se trata de uma publicacdo positiva sobre uma marca/produto feita num
blogue com o qual o individuo ndos e identifica/ndo gosta: mais de metade dos
Retraidos afirma que a sua opinido acerca dessa marca/produto “Piorava Muito”.** O
mesmo acontece relativamente a uma publicacdo positiva, no caso de um produto/marca
nova, 0s Retraidos afirmam que a sua opinido sobre essa marca/produto novo seria

“Muito Desfavoravel”.%®

% Anexo 39
% Anexo 40
% Anexo 41
®1 Anexo 42 e Anexo 43
82 Anexo 44
8 Anexo 45
® Anexo 46
% Anexo 47
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O Desconfiado (21,9%) _ _
o, i Figura 37 — O Desconfiado

Os individuos pertencentes ao terceiro grupo de

clusters caracterizam-se como sendo pessoas que

ndo acreditam em tudo e tém alguma desconfianca ’
naquilo que Iéem. Razédo porque foram identificados

em conformidade com o seu perfil psicoldgico, isto

é, os Desconfiados. Representam um universo de

. Retirada de http://pt.fotolia.com/
21,9% dos respondentes leitores de blogues de moda.

Relativamente ao grau de confianca e autenticidade que os Cepticos atribuem aos
conteddos publicados nos blogues de moda: séo de 2,95 e 2,86, respectivamente, numa
escala de 1 a 5, em que 1 ¢ “Desconfianca Total” e “Nada Auténtico/Falso” e 5
“Confianga Total” e “Totalmente Auténticos”.®® J& quanto & aquisicdo de produtos dos
quais toma conhecimento através dos blogues de moda, os Cépticos sdo o0 Unico grupo
de individuos cujas percentagens de respostas pelo Método de Ward é inferior a % Total
dos 4 grupos, quando afirmam que este facto acontece “As Vezes” e “Frequentemente”
e onde a percentagem de respostas é superior a do Total dos grupos quando afirmam
que “Nunca” e “Raramente” o fazem.®’ Podemos deduzir entdo que, apesar de cerca de
metade dos individuos com este perfil o fazer “As vezes”, um grande nimero dos
mesmos afirma que “Raramente” o faz pelo que, estes individuos, sdo pouco

susceptiveis a influéncia dos contetdos dos blogues de moda.

Também na compra de produtos de novas colecgbes, em detrimento de produtos de
colec¢des passadas, evidencia-se que a maior parte destes individuos o fazem apenas
“As vezes” ou “Raramente” e que, a percentagem dos que “Nunca” o fazem ¢ bastante
superior a da média dos Grupos, 0 que vem conceder maior consisténcia & deducao feita

anteriormente.®®

No que toca a autenticidade de posts (sobre produtos, press releses, entre outros,
recebidos pelos bloguers) comparativamente a outros posts publicados: 31% deste
grupo de individuos acha que sdo menos auténticos, valor bastante superior a média
total dos 4 grupos que se situa nos 20,4%. Apenas 8,3% do total de individuos deste

grupo afirma pensar que este tipo de publicagdes sdo mais auténticas do que as outras,

% Anexo 39
®7 Anexo 40
%8 Anexo 41
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valor significativamente mais baixo do que o valor total da média dos grupos. Situacédo
que se verifica também relativamente a igualdade da autenticidade destes mesmos

posts.®®

Quanto a confianca depositada por este grupo no que toca a estas publica¢des, a maior
parte deste tipo de individuos pensa que sdo tdo auténticos como os outros (cerca de
66,7%, valor bastante proximo a média do total dos grupos) sendo que, 25% dos
mesmos confia menos nestas publicagdes, valor superior & média.” E, apesar de 71,4%
destes individuos indicarem que o impacto destes posts é positivo para a imagem das
marcas, este € 0 Unico grupo que se situa abaixo da média total dos grupos (cerca de
81,5%).

Ja a percentagem de individuos que afirma que o impacto destes posts € nulo na imagem
das marcas (26,2%) é bastante superior a do total da média dos grupos (16,7%).”* Cerca
de 66,7% deste tipo de individuos declara que o impacto deste tipo de publicacdes na
sua intecdo de compra é 0 mesmo comparativamente as outras publicacdes, valor que,
comparado aos 48,8% da média total dos grupos é bastante elevado, contrariamente aos
27,4% dos individuos deste grupo que afirmam que estas publicacBes tém um impacto
positivo na sua intencdo de compra, valor bastante abaixo da média total dos grupos que
se situa nos 48%."

Quando se trata de uma review positiva sobre um produto/marca ja existente no
mercado num blogue com que o individuo ndo se identifica/ndo gosta: 52,4% destes
individuos afirmam que a sua opinido piorava muito (valor bastante proximo do valor
total da média dos grupos) e, 40,5% confirma que a sua opinido se mantinha, valor que
é significativamente superior ao valor total da média dos grupos (36%)."

Ja no que toca ao mesmo tipo de situacdo, mas quando se trata de uma marca/produto
novo, os valores percentuais das respostas deste grupo de individuos é bastante préximo

do valor total da média. Cerca de 52,4% dos Desconfiados afirma que, a sua opinido

% Anexo 42
® Anexo 43
™ Anexo 44
2 Anexo 45
™ Anexo 46
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relativamente ao produto/marca nova, tendo em conta esse tipo de posts, & muito

desfavoravel e 32,1% afirma que esses posts lhes sao indiferentes.”

O Espectador (10,7%) Figura 38 — O Espectador

O Espectador, representa 10,7% dos inquiridos
leitores de blogues de moda. E, apesar de confiar
nos contetdos publicados nos blogues de moda,
atrbui um grau de autenticidade mediano,
significativamente abaixo da média do total dos
grupos. Este grupo de individuos atribuiu o nivel
de 4 e de 3, a0 grau de confianca e grau de

autenticidade que atribui a esses mesmos Retirada de http://pt.fotolia.com/
conteddos. Sendo que, este primeiro valor se situa um pouco acima da média do total
dos grupos e o grau de autenticidade médio deste grupo se situa abaixo do mesmo, tal

como ja foi referido anteriormente.”

Atraveés da observacdo atenta do Anexo 40, pode deduzir-se que cerca de 61% este tipo
de individuos admite que “As Vezes” adquire produtos sobre os quais toma
conhecimento nos blogues de moda. Valor bastante acima dos 53,3% da média total dos
grupos que o fazem. Porém, apenas 12,2% afirma fazé-lo frequentemente, valor este que
se situa abaixo dos 14,4% do total das médias, logo seguido do valor médio dos

Desconfiados.

No que toca a compra de produtos de novas colec¢gdes das marcas, em detrimento de
produtos de coleccBes passadas e/ou promogoes/saldos, mais de metade afirma que por
vezes o faz. Os 51,7% dos Espectadores que admitem fazé-lo aproximam-se bastante do
valor dos Crentes que deram a mesma resposta, ambos os valores encontram-se acima

do valor total das médias dos grupos.

Relativamente aqueles que o fazem com frequéncia, apenas 9,8% dos Espectadores

afirmam fazé-lo “Frequentemente” e 7,3% “Nunca”, valores abaixo do valor total das

™ Anexo 47
> Anexo 39
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médias dos grupos mas, por outro lado, os 4,9% dos Espectadores que admitem fazé-lo

sempre s30 superiores aos 3,9% da média dos grupos.”

Relativamente aos posts patrocinados, demonstra-se através do anexo 42 que, 17,1%
dos Espectadores admitem achar que estes posts s&o mais auténticos que 0s outros tipos
de publicacdes. Configurando-se este o valor mais alto entre os quatro grupos e,

situando-se por isso, bastante acima dos 12,7% da média total dos grupos.

Contudo, 29,3% diz que estas mesmas publicacdes sdo menos auténticas do que as
outras, observabdo-se que a média total dos grupos se situa nos 20,4%. A maior parte
dos Espectadores considera que a autenticidade das publicacbes patrocinadas é igual a
das outras publicacBes, revelando-se esta percentagem (53,7%) a Unica inferior a

percentagem média dos 4 grupos (67,1%).

Tendo em conta o grau de confianca depositado pelos Espectadores aos posts
patrocinados comparativamente aos outros posts, 14,6 % dos individuos deposita maior
confianca nestes posts do que nos outros e 31,7% atesta ser menor a sua confianga nos

mesmos, valor superior ao dos outros 3 grupos.’’

Quando lhes foi colocada a questdo do impacto que o tipo de posts, anteriormente
referido, tém na imagem das marcas, o valor que mais se destaca neste grupo de
individuos € o daqueles que consideram que estes posts ndo tém nenhum impacto na
imagem das marcas (cerca de 26,2%). Significando o maior valor dos 4 grupos que se
distancia bastante do valor do total da média dos grupos.” E, quanto ao impacto dos
mesmos na intengdo de compra, a maioria (58,5%) diz ser “Igual” o que,
comparativamente ao valor total das médias, é bastante maior. 39% dos Espectadores
testemunha que estes posts tém um impacto positivo na sua intencdo de compra, valor

bastante inferior ao valor total da média dos grupos.”

® Anexo 41
" Anexo 43
® Anexo 44
™ Anexo 45
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Principais Caracteristicas dos perfis dos individuos

Os Crentes (15,7%)

Os Retraido (51,7%)

Os Desconfiados (21,9%)

Os Espectadores (10,7%)

Confianga nos conteidos

"Confianga Total"

Bastante confianca

Confiam pouco

Confiam

Autenticidade dos
contelidos

Bastante auténticos

Auténticos

Pouco auténticos

Autenticidade média

Frequéncia de aquisicio de
produtos dos quais tomam
conhecimento através dum
blogue de moda.

Grande parte diz fazé-lo "As vezes". E 0
grupo que menos afirma "Nunca" o fazer
estes mesmos produtos

Cerca de metade afirma fazé-lo "As vezes"
e, quase metade afirma que "Raramente" o
faz

Apesar de cerca de metade afirmar fazé-lo
"As vezes", € 0 grupo cuja % de individuos
que o afirma fazer com esta regularidade esta
mais abaixo da média do total dos grupos
dos grupos. E, 0 Unico em que a % de
individuos que "Nunca" o faz é superior ao
da média

A maior parte afirma fazé-lo "As vezes" e, a
seguir aos Desconfiados séo aqueles com
menor % relativamente & média total dos que
afirmam que o fazem "Frequentemente”

Compra de produtos de
novas colecgdes,
publicados em blogues de
moda, em detrimento de
produtos de colecgdes
passadas em
promogao/saldos.

Cerca de metade fa-lo "As vezes". E é 0
grupo em que menos individuos afirmam
"Nunca" o fazer.

Cerca de metade afirma que "As vezes" o faz
e um grande nmero afirma que “"Raramente”
o faz.

A maior parte fa-lo "As vezes" e
"Raramente" e este é 0 grupo em que a % de
individuos que afirma "Nunca" o fazer é
bastante superior & média do total dos
grupos

Cerca de metade fa-lo "As vezes" (% muito
proxima da dos crentes)

Autenticidade e grau de
confianca dos posts
patrocinados
comparativamente aos
outros posts.

Confianca e autenticidade nos

posts patrocinados comparativamente aos
restantes posts s&o iguais. S&o o grupo que
menos afirma que estes posts sdo "Menos
Auténticos" e que tem menor confianga
nestes do que nos outros posts.

Séo tdo auténticos como os outros e confiam
nestes de igual modo.

Apesar da maioria deste tipo de individuos
afirmar que estas publicagdes sédo tdo
auténticas como as outras, esta % é abaixo
da média total dos grupos e é o grupo de
individuos que mais afirma que estes séo
menos auténticos. A maioria afirma que
confia tanto nestes como nos outros mas, é
que tem maior % de individuos a dizer que
confia.

Apesar de metade referir que estes sdo "Tao
auténticos como os outros”, a % de
individuos que o afirma é bastante abaixo da
média total dos grupos. S&o o grupo com
maior % de individuos que consideram que
estes posts sao mais auténticos que 0s
outros e também um dos que mais afirma
que sdo menos auténticos. No que toca a
confianca, embora cerca de metade afirme
que a sua confianca é a mesma, este é o
Unico grupo com uma diferenga de %
negativa bastante significativa relativamente &
média total dos grupos e cuja % de
individuos que afirma que a sua confianga é
"Menor do que nos outros posts "é bastante
superior a da média.
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Os Crentes (15,7%)

Os Retraido (51,7%)

Os Desconfiados (21,9%)

Os Espectadores (10,7%6)

Impacto dos posts
patrocinados na imagem
das marcas

"Positivo",

Grande parte afirma ser "Positivo".

Apesar de "Positivo", € 0 Unico grupo que se
situa abaixo da média total dos grupos.

"Positivo"

Impacto dos posts
patrocinados na sua
intencdo de compra

A maioria refere ser "Positivo" e é o Unico
grupo em que nenhum individuo afirma que
este tipo de posts tem um impacto
"Negativo" na sua intencdo de compra.

Um pouco mais de metade afirma que o
impacto é "Positivo" e quase metade afirma
ser "lgual”.

A maioria afirma ser "Igual” e é uma %
bastante mais elevada do que a da média
total dos grupos e é o0 grupo com menor e
mais baixa % relativamente & média total dos
grupos quando afirma ser "Negativa"

A maior parte afirma que o impacto é "lgual”

Quando se fala
positivamente duma
marca/produto ja existentes
num blogue de moda com o
gual ndo se identificam/ndo
gosta.

Opinido "Piora Muito".

A opinido "Piora" Muito".

Cerca de metade afirma que "Piorava Muito"
e grande parte afirma que se "Mantinna”. E o
grupo em que menor % diz que "Melhorava"
e onde nenhum dos individuos diz que
"Melhorava Muito"

E o Gnico grupo com uma diferenca negativa
bastante significativa na % de individuos que
afirma que a sua opinido "Piorava Muito".
Cerca de metade afirma que esta se
"Mantinha", % bastante superior & da média
total dos grupos e a que é significativamente
maior comparativamente aos restantes
grupos.

Quando se fala
positivamente dum novo
produto/marca nova num
blogue de moda com o qual
nao se identifica/ndo gosta.

Opinido é "Muito Desfavoravel"

Opinido "Muito Desfavoravel”.

Mais de metade afirma ser "Muito
Desfavoravel" e é aquele em que menor %
afirma ser "Favoravel"

A % de individuos que afirma que a sua
opinido seria "Muito Desfavoravel" é aquela
que tem maior diferencas negativas
comparativamente aos outros grupos e cerca
de metade destes individuos diz ser-lhe
"Indiferente"”, percentategem com a maior
diferenca positiva relativamente as restantes.
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Os Crentes (15,7%)

Os Retraido (51,7%)

Os Desconfiados (21,9%)

Os Espectadores (10,7%)

Pe rfil

Os Crentes séo bastante influenciados
pelos blogues e alteram e formam
opinido por aquilo que léem. E o grupo
onde se nota uma maior influéncia dos
blogues de moda no que toca a acgéo
(aquisicéo de produtos dos quais ouvem
falar nos blogues) e que confia tanto e
considera que os posts patrocinados sao
tdo auténticos como qualquer outro post .

Apesar de confiarem e acharem os
contetdos dos blogues auténticos este
tipo de individuo ndo é muito
influenciavel no que toca a aquisicéo de
produtos porém, o impacto dos posts
patrocinados é positivo tanto na imagem
que tém das marcas como na sua
intencdo de compra. A sua opinido é
bastante influenciada negativamente no
que toca a imagem das marcas das quais
Iéem artigos sobre produtos/marcas
(tanto novos como ja existentes no
mercado) em blogues com os quais ndo
se identificam/ndo gostam.

Este tipo de individuos é bastante
desconfiado o que se revela pelo facto
de ndo considera os contetdos dos
blogues de moda muito auténticos e sdo
0 grupo em que a % de individuos que
"Nunca' compra produtos publicados
nos blogues. S&o o0 grupo que menos
confia nos posts patrocinados e os acha
menos auténticos comparando com
outros posts. Consideram que o impacto
gue estes tém na imagem das marcas é
positivo e ndo os influencia na sua
intencdo de compra e sdo pouco
influenciados quando Iéem um artigo
positivo sobre uma marca/produto ja
existente no mercado num blogue como
qual ndo gostanm/ndo se identificam.

Apesar deste tipo de individuos confiar
nos contedidos dos blogues de moda
consideram-nos medianamente
auténticos. ""As vezes' compra produtos
gue tomam conhecimento através dos
blogues e produtos de novas coleccdes
detrimento de produtos de colecgdes
passadas em saldos/promogdes.
Curiosamente, estes individuos ndo
confiam nestes posts por ai além, mas
s&0 0 grupo que os considera mais
auténticos. O que leva a crer que sejam
uma ""Maria vai com as outras"'.O
impacto de posts patrocinados na
imagem que t&ém das marcas é
""Positivo™ mas ndo tem impacto na sua
intencdo de compra. Também nédo séo
influenciaveis pelo que se diz num blogue
do qual ndo gostanvndo se identificam
acerca duma marca/produto.
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PARTE IV - DISCUSSAO DOS TRABALHOS

4.1.  Principais Conclusdes

A quase totalidade dos individuos da amostra revela aceder a Internet diariamente e que,
0S seus principais interesses sdo a Moda, a Beleza, a MUsica, o Cinema e as Viagens,
sendo que, mais de metade dos inquiridos apontou-os como as suas areas de maior

interesse.

Foi ainda identificado que mais de metade dos inquiridos revelaram que as actividades
que com maior assiduidade executam online sdo, sem duvida: aceder as redes sociais;

ver 0 e-mail e ler blogues.

Do universo dos inquiridos que afirmaram ler blogues, 64,6% responde fazé-lo
diariamente. E, no que toca a frequéncia com que comentam 0S mesmos, um pouco
mais de metade revelou que s6 as vezes ou raramente o fazia, podendo por isso afirmar-
se que a maioria dos inquiridos € bastante passiva aquando da tarefa de leitura dos

blogues.

Concluimos ainda que dos inquiridos que afirmam ser leitores de blogues de moda,
63,6% confirma aceder sempre a blogues de moda quando visita os blogues; 61,9% dos
mesmos prefere ir as compras acompanhado e 34,8% dos leitores de moda refere

solicitar aconselhamento a familiares/amigos com regularidade.

Releva-se ainda o facto de cerca de 80% dos inquiridos leitores de blogues de moda

afirmar ler, especificamente, o “Blog da Mini-Saia” e o “A Pipoca mais doce”.

Verificou-se também que mais de metade dos inquiridos leitores de blogues de moda

confia bastante nos contetidos destes blogues, considerando-os bastante auténticos.

Quando se assiste a publicacdo num blogue de moda ao langamento dum novo produto,
revela-se que cerca de 65% dos leitores afirma procurar mais informacgdes acerca do
mesmo. E, mais de metade dos leitores, elucida-nos que, por vezes, compra produtos
dos quais toma conhecimento através de blogues de moda. Estes resultados
demonstram-nos, com uma débil margem de erro, que os blogues sdo uma poderosa

ferramenta de Relagdes Publicas.
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Relativamente as publicacdes que citam produtos de lojas online, 39,9% dos leitores de
blogues de moda inquiridos neste estudo, opina visitar a loja frequentemente, enquanto
que apenas 2,9% diz comprar o produto da loja online sempre e cerca de metade afirma
fazé-lo raramente. O que se verifica atendendo ao facto de que cerca de 32,6% dos
inquiridos nunca efectuarem compras online. Sendo que, por isso, a divulgacdo em
blogues de moda de produtos comprados online possa, eventualmente, ndo ter um efeito
tdo positivo, como a divulgacdo de produtos que se encontram em lojas fisicas. Este
facto pode resultar de uma certa resisténcia por parte dos internautas na confianca

depositada na seguranca da Internet para fazer compras através da mesma.

No que toca a publicacdo relativa a produtos comprados nas lojas tradicionais, 29,5%
dos leitores de blogues de moda inquiridos revela que visita as lojas tradicionais,
frequentemente, para conhecer novas coleccbes de marcas que sdo publicadas nos
blogues e cerca de metade afirma que as vezes os compra e 45,7% afirma comprar em
detrimento de produtos em promocdo/saldo. Verifica-se entdo, uma influéncia relativa
dos artigos encontrados nos blogues de moda sobre produtos encontrados nas lojas

tradicionais.

Cerca de 67% dos leitores dos blogues que responderam ao inquérito realizado afirmou
pensar que as publicacBes patrocinadas dos blogues de moda sdo t&o auténticas como
outras publicacdes. Aproximadamente o mesmo ndmero afirma que também confia

tanto nas primeiras como nas outras.

O impacto que este tipo de publicacdes tem na imagem das marcas por parte dos
inquiridos é considerado positivo por mais de 80% dos mesmos e, quase 82%
consideram também positivo 0 seu impacto na intencdo de compra. Podendo entdo
deduzir-se que as publicacdes patrocinadas pelas marcas nos blogues de moda sdo uma
importante ferramenta de divulgacdo dos seus produtos e que ndo é percepcionada como

uma forma intrusiva.

A opinido da maior parte dos leitores face a um produto ja existente no mercado,
mencionado num artigo de opinido positivo e publicado num blogue de moda nao se
altera e 19,8% afirma mesmo que melhorava. E, 61,1% dos leitores de blogues de moda
afirma que um artigo de opinido favoravel a um produto novo lhe seria indiferente, mas

36,2% afirma que a sua opinido seria favoravel quanto ao produto.
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ApOs esta analise mais acentuadamente descritiva dos inquiridos leitores de blogues de
moda, optou-se por agrupé-los em quatro distintos tipos de personalidade. Esta opc¢ao
teve por objectivo, facilitar as marcas a percepcionarem melhor como agir aquando da
etapa de divulgacdo da sua imagem/produtos nos blogues de moda. As quatro
personalidades sdo, como vimos: os Crentes, os Retraidos, os Desconfiados e 0s

Espectadores.

4.2. Implicacbes para o Marketing e para a Gestao

As principais implicagdes resultantes do desenvolvimento desta investigacdo referem-se

ao seguinte:

e A gestdo dos bloguers enquanto influenciadores — A influéncia dos bloguers no

mercado da Moda tem vindo a ser identificada, facto que, se pdde constatar
também através de alguns resultados presentes neste estudo. Seria aconselhavel,
face ao atrds exposto que a marca deve, considerar que um bloguer pode ter
tanta importancia opinativa como um jornalista profissional e que, por isso
mesmo, deveria ter especial atencdo e cuidado no tratamento e contacto com o
bloguer.

e Sistema de Monitorizacdo - As marcas devem entdo, desenvolver um sistema de

monitorizacao da blogosfera, de modo a conhecerem aquilo que é referido sobre
as mesmas. Tal como seria aconselhdvel, conhecerem os comentérios dos
leitores na mesma e, criar um clipping virtual, por exemplo, onde constem todos
os artigos colocados na blogosfera sobre a marca. Esta monitorizacdo serviria
ainda, como uma analise de satisfacdo dos seus clientes, para além de constituir
uma analise a imagem da marca, por parte dos seus consumidores e do seu
publico-alvo em geral.

e Sistema de Gestdo de Crises — As marcas na sua estratégia de Rela¢Ges Publicas

deverdo desenvolver algum tipo de sistema de interacdo online. Este tipo de
sistema auxiliaria a gestdo do que podera ser encontrado na blogosfera. Este
poderia ser realizado através do sistema de monitorizacdo da marca, para se
atingir um melhor controlo de danos. Principalmente, em situagdes em que, 0

que é escrito sobre a marca se reflecte negativamente na sua imagem. Por
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exemplo, responder assertivamente ao comentario negativo de um consumidor
descontente, tentar solucionar o problema, pode suscitar uma mudanca de
opinido sobre a marca e suscitar nos restantes leitores uma melhoria na

percepcdo da imagem da marca.

Politicas de conteudo — As marcas devem criar e desenvolver estratégias de
conteudo partilhavel, devendo ter uma estratégia editorial e de comunicacéo.
Devem assumir a partilha e o controlo da imagem que pretendem passar,
estimulando a partilha do conteido e a0 mesmo tempo monitorando a forma de
como ¢ partilhada.

Necessidade de comunicacdo com actuacdo em tempo real — As marcas devem

aproveitar as circunstancias do momento daquilo que estd a acontecer, para
tentar aumentar a relevancia das mesmas. Nao devem apenas interagir quando
querem, mas sim, sempre que for oportuno. Através dum sistema de
monotorizagdo como aquele ja referido anteriormente na gestdo de crises, a
marca deve estar “em cima do acontecimento” ¢ aproveita-lo o melhor possivel.

Politicas de estimulo e desafio a producdo de contedido e/ou experimentacio da

marca — As marcas deverdo desenvolver estratégias e politicas de forma a
estimular e desafiar os bloguers a criarem contetido positivo sobre as mesmas.
Devem ainda, incentivar a experimentacdo dos seus produtos, ndo s6 enviando
amostras ou press releases, mas também nédo abdicando de tentar fidelizar o
bloguer ao seu produto e a marca. Conseguindo-se assim que a relacdo do
bloguer e da marca ndo seja apenas uma one time thing.

Relacbes Publicas — As organizacbes devem repensar o papel das Relacdes

Publicas no seu Mix de Comunicacdo, para além de gerir a sua relacdo com 0s
bloguers ou outro tipo de influenciador. A organizacdo pode conseguir ter
controlo relativamente a sua relacdo com os bloguers. Mas, no que toca as
consequéncias daquilo que é divulgado ou ndo, ja escapa ao controlo da

organizacao.

Emergéncia dum novo tipo de publicidade — Posts patrocinados: a publicacdo de
artigos nos blogues de moda sobre produtos/marcas, cujo publico-alvo sejam 0s
leitores dos mesmos revelou ser, em alguns casos, factor influenciador na
intencdo de compra do leitor. Contudo, é necessario uma especial atencdo no que

toca aos blogues em que é publicitada a marca ou o produto, isto é, em blogues
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4.3.

com o0s quais o leitor ndo se identifica/ndo gosta, foi verificada uma influéncia
negativa elevada, relativamente & marca/produto publicitados, mesmo aquando
da sua inser¢do no mercado, ou seja, mesmo quando o individuo ndo tem ainda
uma ideia pré-concebida dos mesmaos.

A importancia dos bloguers enquanto influenciadores — Tal como foi

evidenciado durante a andlise dos resultados do presente estudo, os bloguers
conseguem, de certa forma, influenciar tanto a imagem que os consumidores tém

de uma marca, como a sua intengéo de compra relativamente aos produtos.

Limitagdes da Investigacéo

As principais limitagdes da presente investigacao sdo as seguintes:

Capacidade de projeccdo dos resultados — Embora tenham respondido cerca de
417 individuos ao questionario realizado em diversas plataformas online
(blogues, facebook, e-mail), os resultados da amostra ndo sdo representativos do
total do universo da amostra. Isto devido a seleccdo que concretizamos, por
conveniéncia, 0 que conduzira a que a projeccao dos resultados para o universo
ndo seja possivel.

Ambito do estudo — Foram pré-seleccionados alguns blogues de moda, num

universo de centenas existentes em Portugal, através das nomeacgdes para 0s
“Portuguese Fashion Bloggers Awards”. Este facto podera limitar os perfis dos
grupos de individuos e, poder-se-a verificar uma tendéncia de caracteristicas
especificas para os blogues escolhidos que ndo corresponda a todo o universo de
blogues.

Escalas — O tipo de escala seleccionada para as questdes nas quais era
necessario, foi escolhido com o maximo de cuidado. Para além disso foi
realizado um pré-teste. Contudo, ndo foi detectado nenhum problema. Mas, o
tipo de escala pode ndo ter correspondido com o maximo de rigor exigivel,
quanto a analise dos perfis dos grupos de clusters.

Impacto de outras redes sociais — Nao foi abordado o impacto de outras redes

sociais, como o Facebook, no presente estudo, facto que podera acrescentar uma
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mais-valia na analise dos resultados e nas conclusdes retiradas dos mesmaos,
nomeadamente, nas caracteristicas e evolugdo dos perfis apresentados.

e Dificuldade de comprovacdo dos perfis — Apesar da identificagdo de quatro

perfis tipo dos leitores de blogues de moda, existe dificuldade na comprovagéo
efectiva dos comportamentos declarados pelos individuos e da existéncia de
correlacdo consciente dos mesmos entre o que Iéem e o que fazem.

e Comparacdo dos blogues com outros meios de contacto — Nao foi realizada a

comparacdo dos blogues relativamente a outros meios de contacto, tanto offline
como online, como é o caso do Facebook, Twitter, Revistas, Jornais, entre
outros. Razdo porque ndo foi analisada nem comparada a influéncia dos mesmos
nos consumidores, logo, ndo foi aferido qual o valor dos blogues face a outros
meios de contacto. Tal circunstancia poderia prespectivar mais adequadamente o

papel dos blogues numa estratégia de comunicacao.
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ANEXOS

Anexo 1

Questionario

Introducéo

Este questionario é realizado no ambito de uma dissertacdo de mestrado e pretende ser
uma fonte fidedigna de modo a serem retiradas conclusdes relativamente a um estudo
sobre blogues de moda.

Qualquer questdo/informacao relativamente a este estudo podera ser dirigida por correio

electronico para a27234@iscte-iul.pt

Obrigada

Mariana de Almeida Garcia, aluna do 2° ano do Mestrado em Gestao

Acesso a Internet

Com gque frequéncia acede a Internet?*

() Todos os dias

() Duas a trés vezes por semana
() Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Semestralmente

() Raramente

() Nunca

Interesses

Quais 0s seus interesses?*

Por favor, assinale todos os seus interesses
[ ] Artes
[ 1 Automobilismo
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[ ] Beleza

[ ] Cinema

[ ] Decoracéo

[ ] Desporto

[ ] Gastronomia
[ ] Literatura

[ ] Jardinagem

[ ] Jogos

[ ] Moda

[ 1 Msica

[ 1 Navegar na Internet

[ ] Viagens
[ ] Tecnologias

Se tem outros interesses para aléem dos listados por favor indique-0s

Realizacdo de actividades na Internet

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a

Internet? *Esta questao € obrigatoria.*

Por favor, utilize uma escalade 1 a5 em que 1 € "Nunca" e 5 é "Sempre"

123475
Jogar online OOO1010
Ler blogues O[O0 10]0
Ler noticias O[O0 10]0
Ver videos O[O0{010]0
Utilizar redes O[O0 10]0

sociais (ex.:
Facebook,
Twitter,

MySpace,
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Tumblr...)

Utilizar servigos
de mensagens
instantaneas (ex.:
Msn Messenger,
Google Chat...)

0

0

0

0

0

Ver o e-mail

0

0

0

0

0

Fazer compras

online

0

0

0

0

0

Fazer vendas

online

0

0

0

0

0

Ouvir musica

0

0

0

0

0

Se costuma realizar outro tipo de actividades que ndo estejam listadas na questao

anterior, por favor indique-as.

Visita a blogues

Qual a frequéncia com que acede a blogues?*

() Todos os dias

() Duas a trés vezes por semana

() Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente
() Semestralmente
() Raramente

() Nunca
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Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue *Esta questdo é
obrigatoria.*

Por favor, utilize uma escalade 1 a5 em que 1 € "Nunca" e 5 é "Sempre"

1(2|3]4]|5

Moda O[O[O0]0
Desporto OO0 10(10
Informativo O[O[O0]0
Pessoais 010101010

Empresariais OIOTOO10O

Viagens OOLTOT01[0
Musica 00101010
Cinema Ol010]070
Gastronomia OlO0]0]0]10

Se costuma visitar outro tipo de blogues ndo listado na questdo anterior, por favor

indique-o.

Ida as compras
Prefere ir as compras de artigos vestuario/produtos de beleza:*

() Sozinho

() Acompanhado

Prefere ir as compras de artigos de vestuario/produtos de beleza acompanhado por
quem?*

Indique a companhia que mais lhe agrada.

() Familiares
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() Amigos

() Conhecidos

Com que frequéncia pede a opinido de familiares/amigos/conhecidos quando vai as

compras de artigos de vestuario/produtos de beleza?*

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

Blogues de moda

Quais os blogues de moda que conhece?*

Por favor, indique todos os blogues de moda de que se lembre.

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece?*

[ 1 AFashionD by Annish
[ 1 Allure Urbano

[ 1 A melhor amiga da barbie
[ 1 A Pipoca mais doce

[ ] Ballerina Bird

[ ] Devil Wears Louboutin
[ ] Fashion Addicted

[ ] Fashion Tailor

[ 1 Glimmer le blonde
[11love me

[ ] Last minute dreams

[ 1 Marcas por amor
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[ 1 Méxima blog

[ 1 O Alfaiate Lisboeta

[ 1 O blog da Mini-Saia
[ ] O estilista bracarense
[ ] Pure-Lovers

[ ] Saltos de Cristal

[ 1 Sempre na moda

[ ] Sketchbooksix
[]Styleitup

[ ] Stylista

[ 1 Nenhum dos anteriores

Visita a blogues de moda

Dos blogues de moda que conhece, quais ja visitou pelo menos uma vez.*

[ 1 AFashionD by Annish
[ 1 Allure Urbano

[ 1 A melhor amiga da barbie
[ 1 A Pipoca mais doce

[ ] Ballerina Bird

[ ] Devil Wears Louboutin
[ ] Fashion Addicted

[ ] Fashion Tailor

[ 1 Glimmer le blonde
[11love me

[ ] Last minute dreams

[ 1 Marcas por amor
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[ 1 Méxima blog

[ 1 O Alfaiate Lisboeta

[ 1 O blog da Mini-Saia
[ ] O estilista bracarense
[ ] Pure-Lovers

[ ] Saltos de Cristal

[ 1 Sempre na moda

[ ] Sketchbooksix
[]Styleitup

[ ] Stylista

[ 1 Nenhum dos anteriores

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos

uma vez por semana)?*

[ 1 AFashionD by Annish
[ 1 Allure Urbano

[ 1 A melhor amiga da barbie
[ 1 A Pipoca mais doce

[ ] Ballerina Bird

[ ] Devil Wears Louboutin
[ ] Fashion Addicted

[ ] Fashion Tailor

[ 1 Glimmer le blonde
[11love me

[ ] Last minute dreams

[ 1 Marcas por amor

[ ] Méxima blog
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[ 1 O Alfaiate Lisboeta
[ 1 O blog da Mini-Saia
[ ] O estilista bracarense
[ ] Pure-Lovers

[ ] Saltos de Cristal

[ 1 Sempre na moda

[ ] Sketchbooksix
[]1Styleitup

[ ] Stylista

[ 1 Nenhum dos anteriores

Blogues de moda preferidos

Dos seguintes blogues quais os trés que prefere?*

Por favor, ordene-os segundo a sua ordem de preferéncia.

1 2 3

Afashion D by Annish

Allure Urbano

A melhor amiga da

barbie

A Pipoca mais Doce

Ballerina Bird

Devil Wears Louboutin

Fashion Addicted

Fashion Tailor
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Glimmer le blonde

I love me

Last minute dreams

Marcas por amor

Méxima blog

O alfaiate lisboeta

O blog da Mini-saia

O estilista bracarense

Pure-Lovers

Saltos de Cristal

Sempre na Moda

Sketchbooksix

style it up

Stylista

Nenhum dos anteriores

Grau de confianca e autenticidade

Indique o seu grau de confianca relativamente aos contetdos publicados em

blogues de moda*

Classifique-o segundo uma escala de 1 a 5 em que 1 significa "desconfianga total” e 5

"confianga total"
()1
()2
()3
()4
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()5

Indique o grau de autenticidade que atribui aos contetdos publicados em blogues
de moda*

Classifique-o segundo uma escala de 1 a 5 em que 1 significa que séo "nada
auténticos/falsos" e 5 "totalmente auténticos"

01
()2
()3
()4
()5

Atitude
Qual é a frase que melhor caracteriza o seu comportamento perante um post

(publicacéo) sobre o langamento dum novo produto num blogue de moda?*

() Procura mais informacao acerca do produto (preco, caracteristicas, etc)
() Procura o produto nas lojas online (comércio electronico)

() Procura o produto nas lojas tradicionais

() Compra o produto (online/lojas tradicionais)

() Néo se interessa pelo produto

() Deixa de ler o blogue

Aquisicao de produtos
Com que frequéncia adquire produtos sobre os quais toma conhecimento através

dum blogue de moda?*

() Sempre
() Frequentemente

() As vezes
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() Raramente

() Nunca

Visita a loja online
Quando vé um post (publicacdo) num blogue de moda acerca dum produto duma

loja online tem por habito visitar o website dessa mesma loja online?*

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

Compra de produtos online

Com gque frequéncia compra produtos ao visitar esse mesmo website?*

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

Visita a lojas fisicas
Quando um bloguer publica imagens das novas coleccdes das marcas, com que

frequéncia vai as lojas fisicas para ver essas mesmas colec¢des?*

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca
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Compra dos produtos
Quando o bloguer publica imagens das novas colecgdes das marcas com que
frequéncia compra produtos da nova colec¢do*

() Sempre

() Frequentemente

() As vezes

() Raramente

() Nunca

Quando um bloguer publica imagens das novas colec¢cdes das marcas com que

frequéncia opta por produtos da nova coleccdo em detrimento de produtos das

coleccdes passadas e ou em promocao/saldos?*

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

Opinido
Por vezes os bloguers recebem produtos para experimentar, informac6es (press releases)

Ou convites para eventos.

Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou nédo a entender esse facto, os posts

(publicac@es) colocados sobre isso sdo:*
() Mais auténticos que 0s outros posts

() Té&o auténticos que 0s outros posts

() Menos auténticos que 0s outros posts

Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou ndo a entender esse facto, qual o

grau de confianga associado a esses posts (publicagdes):*
() Maior do que nos outros posts
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() Igual ao dos outros posts

() Menor do que nos outros posts

Qual o impacto que estes posts (publicacbes) tém na imagem das marcas:*

() Positivo
() Negativo

() Nenhum

Qual o impacto desses posts (publicacBes) na sua intencéo de compra?*

() Positivo

() Negativo

() Igual

Blogues de moda com que néo se identifica/ndo gosta

Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste?*

Indique todos aqueles com os quais néo se indentifique/ndo goste
[ 1 AFashionD by Annish

[ 1 Allure Urbano

[ 1 A melhor amiga da barbie
[ 1 A Pipoca mais doce

[ ] Ballerina Bird

[ ] Devil Wears Louboutin

[ ] Fashion Addicted

[ ] Fashion Taylor

[ 1 Glimmer le blonde
[11love me

[ ] Last minute dreams

[ 1 Marcas por amor
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[ 1 Méxima blog

[ 1 O Alfaiate Lisboeta

[ 1 O blog da Mini-Saia
[ ] O estilista bracarense
[ ] Pure-Lovers

[ ] Saltos de Cristal

[ 1 Sempre na moda

[ ] Sketchbooksix
[]Styleitup

[ ] Stylista

[ 1 Nenhum dos anteriores

[ ] N&o existe nenhum blogue com o qual ndo me identifico/ndo gosto

Por favor, especifique o blogue com o qual néo se identifica/n&do gosta*

Se for mais do que um, por favor indique-0s

Dos blogues que identificou na questao anterior qual foi a Gltima vez que visitou

pelo menos um deles?*
() Hoje

() Ontem

() Na dltima semana

() No ultimo més

() No ultimo trimestre
() No ultimo semestre
() No ultimo ano

() H& mais tempo

() Nunca visitou
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Opinido sobre uma review positiva sobre um produto/marca num blogue de
moda com que né&o se identifica/ndo gosta.
Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentario positivo
sobre uma marca/produto ja existente no mercado, a sua opinido sobre essa

marca/produto:*

() Melhorava muito
() Melhorava

() Mantinha-se

() Piorava

() Piorava muito

Opinido sobre nova marca publicada num blogue de moda com o qual ndo
se identifica/n&o gosta
Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentario positivo

sobre uma marca/produto novo, a sua opinido sobre essa marca/produto seria:*

() Muito favorével
() Favoravel

() Indiferente

() Desfavoravel

() Muito desfavoravel

Dados

Sexo*

() Feminino

() Masculino

Idade*

HabilitacGes Literarias*
() Nenhuma
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() Ensino basico (4° ano)

() Ensino preparatorio (9° ano)
() Secundario

() Licenciatura

() P6s Graduacao

() Mestrado

() Doutoramento

Ocupacao*

() Estudante

() Trabalhador-Estudante

() Desempregado

() Reformado

() Empregado por conta de outrem

() Empregado por conta prépria

Profissdo*

Thank Youl!

Obrigada pela sua disponibilidade. As suas respostas serdo muito importantes

para as conclusdes deste estudo.
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Anexo 2
Variavel Sexo
Sexo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Feminino 383 91,8 91,8 91,8

Masculino 34 8,2 8,2 100,0

Total 417 100,0 100,0
Anexo 3

Variavel ldade

Descriptive Statistics

Minimum  Maximum

Mean Std. Deviation

Idade (anos)
Valid N (listwise)

417
417

13 45 23,01

5,678

Para uma melhor analise da questdo relativa a idade dos inquiridos, decidiu-se agrupar

as idades de 28 e mais anos até aos 45 num unico escaldo visto que os valores ndo eram

significativos.

Idade (anos)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 13-17 56 13,43 13,43 13,43
18-22 181 43,41 43,41 56,83
23-27 115 27,58 27,58 84,41
28-45 65 15,59 15,59 100
Total 417 100 100
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Anexo 4

Variavel Habilitacdes Literarias

T
Idade (anos)

Habilitagdes Literarias

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Doutoramento 2 0,48 0,48 0,48
Ensino Bésico (4° ano) 2 0,48 0,48 0,96
Ensino Preparatério (9° ano) 17 4,08 4,08 5,04
Licenciatura 184 44,12 44,12 49,16
Mestrado 49 11,75 11,75 60,91
Pds-Graduacao 39 9,35 9,35 70,26
Ensino Secundario 124 29,74 29,74 100
Total 417 100 100
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Anexo 5
Variavel Ocupacao Profissional
Ocupacao Profissional
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desempregado 38 9,11 9,11 9,11
Empregado por conta de outrem 76 18,23 18,23 27,34
Empregado por conta prépria 26 6,24 6,24 33,57
Estudante 243 58,27 58,27 91,85
Trabalhador-Estudante 34 8,15 8,15 100
Total 417 100 100
Anexo 6
Variavel Frequéncia acesso a Internet
Com que frequéncia acede a Internet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Duas a trés vezes por semana 3 0,72 0,72 0,72
Semanalmente 1 0,24 0,24 0,96
Todos os dias 413 99,04 99,04 100
Total 417 100 100
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Anexo 7

Cruzamento das variaveis Frequéncia de acesso a Internet e ldade

Com que frequéncia acede a Internet? * Idade (anos) Crosstabulation

Idade (anos)

13-17 18-22 23-27 28-45 Total

Com que frequéncia Duas a trés vezes por Count 2 0 1 0 3
acede a Internet? semana

% within Com que

frequéncia acede a 66,67 0 33,33 0 100

Internet?

O nit

% within ldade 357 0 0.87 0 0.72

(anos)

% of Total 0,48 0 0,24 0 0,72

Semanalmente Count 0 0 0 1 1

% within Com que

frequéncia acede a 0 0 0 100 100

Internet?

O i

% within ldade 0 0 0 154 0.24

(anos)

% of Total 0 0 0 0,24 0,24

Todos os dias Count 54 181 114 64 413

% within Com que

frequéncia acede a 13,08 43,83 27,6 15,5 100

Internet?

O nit

%6 within ldade 96,43 100 9913 9846 99,04

(anos)

% of Total 1295 4341 27,34 1535 99,04
Total Count 56 181 115 65 417

% within Com que

frequéncia acede a 13,43 4341 2758 15559 100

Internet?

O nit

%6 within ldade 100 100 100 100 100

(anos)

% of Total 1343 4341 2758 15,559 100
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Anexo 8

Variavel Interesses

Aquando da andlise das respostas a questdo sobre se os inquiridos tinham outros
interesses que ndo os listados no inquérito, verificou-se que ndo existia nenhum
interesse ndo listado com uma quantidade de respostas significativa por parte dos
inquiridos pelo que se decidiu agrupar todas as respostas de interesses ndo listados na

categoria “Outros”.

Interesses Frequencies

Responses
N Percent Percent of Cases
Interesses? Artes 148 5,51 35,49
Automobilismo 22 0,82 5,28
Beleza 321 11,96 76,98
Cinema 263 9,8 63,07
Decoragéo 180 6,7 43,17
Desporto 105 3,91 25,18
Gastronomia 150 5,59 35,97
Literatura 170 6,33 40,77
Jardinagem 17 0,63 4,08
Jogos 87 3,24 20,86
Moda 369 13,74 88,49
Musica 306 11,4 73,38
Navegar na Internet 201 7,49 48,2
Viagens 209 7,78 50,12
Tecnologias 101 3,76 24,22
QOutros 36 1,34 8,63
Total 2685 100 643,88

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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Anexo 9

Variavel Frequéncia de realizagdo de actividades online

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Jogar

Online)
Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 1 167 40,05 40,05 40,05

2 134 32,13 32,13 72,18

3 60 14,39 14,39 86,57

4 32 7,67 7,67 94,24

5 24 5,76 5,76 100

Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Ler blogues)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 13 3,12 3,12 3,12
2 33 7,91 7,91 11,03
3 62 14,87 14,87 25,9
4 100 23,98 23,98 49,88
5 209 50,12 50,12 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Ler noticias)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 7 1,68 1,68 1,68
2 36 8,63 8,63 10,31
3 97 23,26 23,26 33,57
4 137 32,85 32,85 66,43
5 140 33,57 33,57 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre
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Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Ver videos)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 5 1,2 1,2 1,2
2 41 9,83 9,83 11,03
3 94 22,54 22,54 33,57
4 159 38,13 38,13 71,7
5 118 28,3 28,3 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Utilizar redes

sociais)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 1 3 0,72 0,72 0,72

2 2 0,48 0,48 1,2

3 8 1,92 1,92 3,12

4 40 9,59 9,59 12,71

5 364 87,29 87,29 100

Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Utilizar
servigos de mensagens Instantaneas)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 43 10,31 10,31 10,31
2 89 21,34 21,34 31,65
3 78 18,71 18,71 50,36
4 90 21,58 21,58 71,94
5 117 28,06 28,06 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre
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Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet?

(Ver o e-mail)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 1 2 0,48 0,48 0,48

2 9 2,16 2,16 2,64

3 21 5,04 5,04 7,67

4 49 11,75 11,75 19,42

5 336 80,58 80,58 100

Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet?
(Fazer compras online)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 136 32,61 32,61 32,61
2 121 29,02 29,02 61,63
3 86 20,62 20,62 82,25
4 66 15,83 15,83 98,08
5 8 1,92 1,92 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet?
(Fazer vendas online)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 1 328 78,66 78,66 78,66
2 49 11,75 11,75 90,41
3 20 4,8 4,8 95,2
4 11 2,64 2,64 97,84
5 9 2,16 2,16 100
Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre
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Com que frequéncia costuma realizar cada uma destas actividades quando acede a Internet? (Ouvir

musica)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 14 3,36 3,36 3,36

2 23 5,52 5,52 8,87

3 64 15,35 15,35 24,22

4 128 30,7 30,7 54,92

5 188 45,08 45,08 100

Total 417 100 100

*1=Nunca e 5=Sempre

Anexo 10

Variavel Frequéncia de acesso a blogues

Como se pode verificar, a partir da questdo “Qual a frequéncia com que acede a
blogues?” existem 13 missing values, 0s quais correspondem ao numero de inquiridos
que, quando acede a Internet, afirmou nunca aceder a blogues, pelo que ficaram

“desqualificados” para responder ao restante inquérito.

Qual a frequéncia com que acede a blogues?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nunca 1 0,24 0,25 0,25
Semestralmente 4 0,96 0,99 1,24
Quinzenalmente 5 1,2 1,24 2,48
Mensalmente 6 1,44 1,49 3,96
Raramente 12 2,88 2,97 6,93
Semanalmente 21 5,04 5,2 12,13
Duas a trés vezes por semana 94 22,54 23,27 35,4
Todos os dias 261 62,59 64,6 100
Total 404 96.88 100

Missing 13 3,12

Total 417 100
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Anexo 11
Variavel Frequéncia de comentérios aos blogues
Com que frequéncia costuma comentar os blogues que 16?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sempre 14 3,36 3,47 3,47
Frequentemente 60 14,39 14,85 18,32
Nunca 78 18,71 19,31 37,62
As vezes 96 23,02 23,76 61,39
Raramente 156 37,41 38,61 100
Total 404 96.88 100
Missing 13 3,12
Total 417 100
Anexo 12

Variavel Frequéncia de acesso a diversos tipos de blogues

O numero de inquiridos que listou outro tipo de blogues foi reduzido e ndo houve

nenhum tipo de blogue citado significativamente pelos inquiridos. Como tal, ndo se

procedeu a andlise detalhada dos mesmos.

Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Moda)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 5 257 61,6 63,6 63,6
4 95 22,8 23,5 87,1
3 19 4,6 47 91,8
2 12 2,9 3,0 94,8
1 21 5,0 5,2 100,0
Total 404 96,9 100,0

Missing System 13 3,1

Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre

111



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Percentagem

Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Desporto)

4

Frequéncia de acesso a blogues de moda
(1=Nunca e 5=Sempre)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 5 8 19 2,0 2,0
4 23 55 57 7,7
3 39 9,4 9,7 17,3
2 75 18,0 18,6 35,9
1 259 62,1 64,1 100,0
Total 404 96,9 100,0

Missing System 13 3,1

Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia de acesso a blogues de desporto
(1=Nunca e 5=Sempre)
Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Informativo)
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 5 38 9,1 9,4 9,4
4 68 16,3 16,8 26,2
2 80 19,2 19,8 46,0
3 108 25,9 26,7 72,8
1 110 26,4 27,2 100,0
Total 404 96,9 100,0
Missing System 13 3,1
Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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30

Percentagem

Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Pessoais)

2

3

4

Frequéncia de acesso a blogues informativos
(1=Nunca e 5=Sempre)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 1 61 14,6 151 151
2 63 15,1 15,6 30,7
5 87 20,9 215 52,2
3 91 21,8 22,5 74,8
4 102 245 25,2 100,0
Total 404 96,9 100,0

Missing System 13 3,1

Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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30

Percentagem

2

3

4

Frequéncia de acesso a blogues pessoais

(1=Nunca e 5=Sempre)

Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Empresariais)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid* 5 10 2,4 2,5 2,5
4 22 53 54 79
3 47 11,3 11,6 19,6
2 73 17,5 18,1 37,6
1 252 60,4 62,4 100,0
Total 404 96,9 100,0

Missing System 13 31

Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia de acesso a blogues e mpresariais
(1=Nunca e 5=Sempre)
Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Viagens)
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 5 12 2,9 3,0 3,0
4 53 12,7 131 16,1
3 84 20,1 20,8 36,9
2 89 21,3 22,0 58,9
1 166 39,8 41,1 100,0
Total 404 96,9 100,0
Missing System 13 31
Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia de acesso a blogues empresariais
(1=Nunca e 5=Sempre)
Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (MUsica)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 5 32 7,7 7,9 7,9
2 66 15,8 16,3 24,3
4 73 17,5 18,1 42,3
3 97 23,3 24,0 66,3
1 136 32,6 33,7 100,0
Total 404 96,9 100,0
Missing System 13 3,1
Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia com que acede a blogues de musica
(1=Nunca e 5=Sempre)
Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Cinema)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 5 28 6,7 6,9 6,9
2 68 16,3 16,8 23,8
4 88 211 21,8 45,5
3 99 23,7 24,5 70,0
1 121 29,0 30,0 100,0
Total 404 96,9 100,0
Missing System 13 31
Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia de acesso a blogues de cinema
(1=Nunca e 5=Sempre)
Com que frequéncia acede aos seguintes tipos de blogue? (Gastronomia)
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid* 5 28 6,7 6,9 6,9
4 73 175 18,1 25,0
3 80 19,2 19,8 44,8
2 83 19,9 20,5 65,3
1 140 33,6 34,7 100,0
Total 404 96,9 100,0
Missing System 13 31
Total 417 100,0

*1=Nunca e 5=Sempre
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Frequéncia de acesso a blogues de gastronomia
(1=Nunca e 5=Sempre)
Anexo 13

Variavel Preferéncia em ir as compras sozinho ou acompanhado

A partir da questdo anterior, foram retirados também os inquiridos que nunca leem

blogues de moda, os quais sdo representados pelos missing values acrescidos aos que

nunca

acediam blogues.

Prefere ir as compras de artigos vestuaro/produtos de beleza

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Acompanhado 237 56,83 61,88 61,88
Sozinho 146 35,01 38,12 100
Total 383 91.84 100
Missing 34 8,15
Total 417 100
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Prefere ir as compras de artigos vestuario/produtos de beleza sozinho ou acompanhado?

Anexo 14

[l Acompanhado
O Sozinho

Variavel Preferéncia da companhia para ir as compras

Os missing values desta questdo séo representados por todos os inquiridos que preferem

ir as compras sozinhos.

Prefere ir as compras de artigos de vestuario/produtos de beleza acompanhado por quem?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Amigos 137 32,85 57,56 57,56
Familiares 101 24,22 42,44 100
Total 238 57.07 100
Missing 179 42,93
Total 417 100
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Prefere ir as compras de artigos de vestuario/produtos de beleza acompanhado por quem?

Anexo 15

Variavel Frequéncia de pedir opiniao

[l Amigos
[ Familiares

Mais uma vez, os missing values sdo representados a partir desta questdo por todos 0s

inquiridos que nunca leem blogues de moda.

Com que frequéncia pede a opiniéo de familiares/amigos/conhecidos quando vai as compras de artigos de

vestuario/produtos de beleza?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nunca 5 1,2 1,3 66,6
Raramente 42 10,1 11,0 775
As vezes 105 25,2 27,4 27,4
Frequentemente 145 34,8 379 65,3
Sempre 86 20,6 22,5 100,0
Total 383 91,8 100,0

Missing 34 8,2

Total 417 100,0

122



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Anexo 16

Variavel Blogues que conhece

Para além dos missing values j& explicados anteriormente, nesta questdo aparece uma
categoria em branco, que representa ndo respostas, ou seja, as nao respostas Sao

inquiridos que ndo assinalaram o respectivo blogue como um dos blogues que conhece.

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (AFashionD by Annish)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 371 89,0 96,9 96,9
AFashionD by Annish 12 2,9 3,1 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Allure Urbano)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 340 81,5 88,8 88,8
Allure Urbano 43 10,3 11,2 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (A melhor amiga da barbie)

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Valid 216 51,8 56,4 56,4
A melhor amiga da barbie 167 40,0 43,6 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (A Pipoca mais doce)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 74 17,7 19,3 19,3
A Pipoca mais doce 309 741 80,7 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Ballerina Bird)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 344 82,5 89,8 89,8
Ballerina Bird 39 9,4 10,2 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Devil Wears Louboutin)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 307 73,6 80,2 80,2
Devil Wears Louboutin 76 18,2 19,8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Fashion Addicted)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 232 55,6 60,6 60,6
Fashion Addicted 151 36,2 39,4 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Fashion Tailor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 361 86,6 943 943
Fashion Tailor 22 5,3 5,7 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Glimmer le blonde)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 324 77,7 84,6 84,6
Glimmer le blonde 59 14,1 15,4 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (I love me)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 362 86,8 94,5 94,5
I love me 21 50 55 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing ) 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Last minute dreams)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 323 775 84,3 84,3
Last minute dreams 60 14,4 15,7 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Marcas por amor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 308 73,9 80,4 80,4
Marcas por amor 75 18,0 19,6 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Maxima blog)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 340 81,5 88,8 88,8
Méxima blog 43 10,3 11,2 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (O Alfaiate Lisboeta)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 173 41,5 45,2 45,2
O Alfaiate Lisboeta 210 50,4 54,8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (O blog da Mini-Saia)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 70 16,8 18,3 18,3
O blog da Mini-Saia 313 75,1 81,7 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (O estilista bracarense)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 322 77,2 84,1 84,1
O estilista bracarense 61 14,6 15,9 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Pure-Lovers)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 232 55,6 60,6 60,6
Pure-Lovers 151 36,2 39,4 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Saltos de Cristal)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 307 73,6 80,2 80,2
Saltos de Cristal 76 18,2 19,8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Sempre na moda)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 223 53,5 58,2 58,2
Sempre na moda 160 38,4 41,8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Sketchbooksix)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 329 78,9 85,9 85,9
Sketchbooksix 54 12,9 14,1 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Style it up)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 294 70,5 76,8 76,8
Style it up 89 21,3 232 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Stylista)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 214 51,3 55,9 55,9
Stylista 169 40,5 44,1 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
Dos seguintes blogues de moda, quais conhece? (Nenhum dos anteriores)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 380 91,1 99,2 99,2
Nenhum dos anteriores 3 7 8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Anexo 17

Variavel Blogues ja visitados pelo menos uma vez daqueles que conhece

Nesta questdo, os missing values representam os inquiridos que ndo conhecem o blogue
de moda apresentado e o Total representa o nimero de inquiridos que Ié blogues de

moda.
Quiais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (AFashionD by Annish)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 0,5 16,7 16,7
AFashionD by Annish 10 2,6 83,3 100,0
Total 12 31 100,0
Missing , 371 96,9
Total 383 100,0
Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Allure Urbano)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 4 1 9,3 9,3
Allure Urbano 39 10,2 90,7 100,0
Total 43 11,2 100,0
Missing , 340 88,8
Total 383 100,0
Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (A melhor amiga da barbie)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 19 5 114 11,4
A melhor amiga da barbie 148 38,6 88,6 100,0
Total 167 43,6 100,0
Missing 216 56,4
Total 383 100,0
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Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (A Pipoca mais doce)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 23 6 74 7,4
A Pipoca mais doce 286 74,7 92,6 100,0
Total 309 80,7 100,0
Missing , 74 19,3
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Ballerina Bird)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 0,5 51 51
Ballerina Bird 37 9,7 94,9 100,0
Total 39 10,2 100,0
Missing : 344 89,8
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Devil Wears Louboutin)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 14 3,7 18,4 18,4
Devil Wears Louboutin 62 16,2 81,6 100,0
Total 76 19,8 100,0
Missing , 307 80,2
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Fashion Addicted)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 24 6,3 15,9 15,9
Fashion Addicted 127 33,2 84,1 100,0
Total 151 39,4 100,0
Missing , 232 60,6
Total 383 100,0
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Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Fashion Tailor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 10 2,6 455 455
Fashion Tailor 12 3,1 545 100,0
Total 22 5,7 100,0
Missing ) 361 94,3
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Glimmer le blonde)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3 038 5,1 5,1
Glimmer le blonde 56 14,6 94,9 100,0
Total 59 15,4 100,0
Missing , 324 84,6
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (I love me)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 8 2,1 38,1 38,1
I love me 13 34 61,9 100,0
Total 21 5,5 100,0
Missing ; 362 94,5
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Last minute dreams)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 9 2,4 15 15
Last minute dreams 51 13,3 85 100,0
Total 60 157 100,0
Missing , 323 84,3
Total 383 100,0
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Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Marcas por amor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 10 2,6 133 133
Marcas por amor 65 17 86,7 100,0
Total 75 19,6 100,0
Missing , 308 80,4
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez (Maxima blog)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 8 2,1 18,6 18,6
Maxima blog 35 91 81,4 100,0
Total 43 11,2 100,0
Missing , 340 88,8
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (O Alfaiate Lisboeta)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 20 52 9,5 9,5
O Alfaiate Lisboeta 190 49,6 90,5 100,0
Total 210 54,8 100,0
Missing , 173 45,2
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (O blog da Mini-Saia)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 15 39 48 4,8
O blog da Mini-Saia 298 77,8 95,2 100,0
Total 313 81,7 100,0
Missing , 70 18,3
Total 383 100,0
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Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (O estilista bracarense)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 9 2,3 14,8 14,8
O estilista bracarense 52 16,6 85,2 100,0
Total 61 15,9 100,0
Missing ) 322 84,1
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Pure-Lovers)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 13 34 8,6 8,6
Pure-Lovers 138 36 91,4 100,0
Total 151 39,4 100,0
Missing : 232 60,6
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Saltos de Cristal)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 11 2,9 14,5 14,5
Saltos de Cristal 65 16,9 85,5 100,0
Total 76 19,8 100,0
Missing ; 307 80,2
Total 383 100,0

Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Sempre na moda)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 14 3,7 8,8 8,8
Sempre na moda 146 38,1 91,2 100,0
Total 160 41,8 100,0
Missing ; 223 58,2
Total 383 100,0
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Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Sketchbooksix)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3 0.8 56 56
Sketchbooksix 51 13,3 94,4 100,0
Total 54 14,1 100,0
Missing : 329 85,9
Total 383 100,0
Quiais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Style it up)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 18 4,7 20,2 20,2
Style it up 71 18,5 79,8 100,0
Total 89 23,2 100,0
Missing ) 294 76.8
Total 383 100,0
Quais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Stylista)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 14 3,7 8,3 8,3
Stylista 155 40,5 91,7 100,0
Total 169 44,1 100,0
Missing ) 214 55,9
Total 383 100,0
Quiais dos seguintes blogues de moda ja visitou pelo menos uma vez? (Nenhum dos anteriores)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 376 98,2 98,2 98,2
Nenhum dos anteriores 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Missing , - -
Total 383 100,0

134



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

Anexo 18

Variavel Blogues que visita frequentemente

Nesta questdo, os brancos representam as ndo respostas, ou seja, os individuos que nédo
assinalaram o blogue nesta pergunta.
Dos blogues que assinalou anteriormente quais

visita frequentemente (pelo menos uma vez por
semana)? (AFashionD by Annish))

Frequency Percent
Missing System 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Allure Urbano)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 369 88,1 95,8 95,38
Allure Urbano 16 3,8 42 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (A
melhor amiga da barbie)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 315 75,2 81,8 81,8
A melhor amiga da barbie 70 16,7 18,2 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (A
Pipoca mais doce)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 216 51,6 56,1 56,1
A Pipoca mais doce 169 40,3 439 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Ballerina Bird)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 361 86,2 9338 93,8
Ballerina Bird 24 57 6,2 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Devil Wears Louboutin)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 351 83,8 91,2 91,2
Devil Wears Louboutin 34 8,1 8,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Fashion Addicted)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 305 72,8 792 79,2
Fashion Addicted 80 19,1 20,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Fashion Tailor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 382 91,2 99,2 99,2
Fashion Tailor 3 7 8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Glimmer le blonde)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 356 85,0 92,5 92,5
Glimmer le blonde 29 6,9 75 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (I

love me)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 382 91,2 99,2 99,2
| love me 3 7 8 100,0
Total 385 91,9 100,0
MiSSing s 34 8.1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (Last
minute dreams)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 365 87,1 94,8 94,8
Last minute dreams 20 48 52 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Marcas por amor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 357 85,2 92,7 92,7
Marcas por amor 28 6,7 7,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?

(Maxima blog)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 373 89,0 96,9 96,9
Maxima blog 12 2,9 31 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (O
Alfaiate Lisboeta)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 303 72,3 78,7 78,7
O Alfaiate Lisboeta 82 19,6 21,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (O
blog da Mini-Saia)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 181 432 47,0 47,0
O blog da Mini-Saia 204 48,7 53,0 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)? (O
estilista bracarense)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 368 87,8 95,6 95,6
O estilista bracarense 17 41 4.4 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Pure-Lovers)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 314 74,9 81,6 81,6
Pure-Lovers 71 16,9 18,4 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Saltos de Cristal)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 368 87,8 95,6 95,6
Saltos de Cristal 17 41 4.4 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Sempre na moda)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 271 64,7 70,4 70,4
Sempre na moda 114 27,2 29,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?

(Sketchbooksix)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 351 838 91,2 91,2
Sketchbooksix 34 8,1 8,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ) 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?

(Style it up)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 346 82,6 89,9 89,9
Style it up 39 9,3 10,1 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?

(Stylista)
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Valid 293 69.9 76,1 76,1
Stylista 92 22,0 23,9 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Dos blogues que assinalou anteriormente quais visita frequentemente (pelo menos uma vez por semana)?
(Nenhum dos anteriores)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 350 83,5 90,9 90,9
Nenhum dos anteriores 35 8,4 9,1 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Anexo 19

Variavel Grau de confian¢a dos contetdos publicados em blogues de moda

No que toca a esta varidvel, a resposta “1 — Desconfianga Total” ndo aparece na tabela
visto que ndo existiu nenhum inquirido a escolher esta op¢éo, e como tal, o programa de
analise de dados, PASW — Predictive Analytics SoftWare (ex-SPSS), ndo a assumiu.
Contudo decidiu-se incluir esta opcdo no grafico correspondente para uma melhor

analise explicativa do mesmo.
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Indique o seu grau de confianga relativamente aos contedidos publicados em blogues de moda

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 5 1,2 1,3 13
3 92 22,1 24,0 25,3
4 226 54,2 59,0 84,3
5 60 14,4 15,7 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing System 34 8,2
Total 417 100,0
*1=Desconfianga total e 5=Confianca Total
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Indique o seu grau de confianca
relativamente aos contetidos 383 2 5 3,89 ,662
publicados em blogues de moda
Valid N (listwise) 383

Anexo 20

Variavel Grau de autenticidade dos contetdos publicados em blogues de moda

Indique o grau de autenticidade que atribui aos contetidos publicados em blogues de moda

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 2 3 3
2 10 2,4 2,6 2,9
3 114 27,3 29,8 32,6
4 207 49,6 54,0 86,7
51 12,2 13,3 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing System 34 8,2
Total 417 100,0

*1=Nada auténticos/Falsos e 5=Totalmente auténticos
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Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Indique o grau de
autenticidade que atribui aos
) 383 1 5 3,78 714
contetdos publicados em
blogues de moda
Valid N (listwise) 383

Anexo 21
Variavel Comportamento perante uma publicacédo sobre um novo produto num

blogue de moda

Qual é a frase que melhor caracteriza o seu comportamento perante um post (publicacéo) sobre o
langamento dum novo produto num blogue de moda?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Con_1p_ra o_produto (online/lojas 4 10 10 10
tradicionais)
N&o se interessa pelo produto 32 1,7 8,4 9,4

Procura mais informacéo acerca
do produto (prego, 262 62,8 68,4 77,8
caracteristicas, etc)

Procura o produto nas lojas

. - - 42 10,1 11,0 88,8
online (comércio electronico)
PrO(?u_rao_produto nas lojas 43 103 112 1000
tradicionais
Total 383 91,8 100,0
Missing 34 8,2
Total 417 100,0
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Anexo 22
Variavel Frequéncia de aquisi¢do de produtos quando os inquiridos tomam

conhecimento atraves de blogues de moda

Com que frequéncia adquire produtos sobre os quais toma conhecimento através dum blogue de moda?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid As vezes 204 48,9 53,2 53,2
Frequentemente 55 13,2 14,4 67,6
Nunca 19 4,6 5,0 72,6
Raramente 103 24,7 26,9 99,5
Sempre 2 5 5 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Anexo 23
Variavel Frequéncia de visita do website da loja online aquando da tomada de

conhecimento de um produto dessa mesma loja online através de blogues de moda

Quando vé um post (publicagdo) num blogue de moda acerca dum produto duma loja online tem por habito
visitar o website dessa mesma loja online?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid As vezes 135 32,4 35,2 35,2
Frequentemente 153 36,7 39,9 75,2
Nunca 11 2,6 2,9 78,1
Raramente 32 7,7 8,4 86,4
Sempre 52 12,5 13,6 100,0
Total 383 91,8 100,0

Missing , 34 8,2

Total 417 100,0
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Anexo 24
Variavel Frequéncia de compra de produtos ao visitar o website duma loja online
aquando da tomada de conhecimento de um produto dessa mesma loja online

atraves de blogues de moda

Com que frequéncia compra produtos ao visitar esse mesmo website?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid As vezes 104 24,9 272 27,2
Frequentemente 19 4,6 5,0 32,1
Nunca 99 23,7 25,8 58,0
Raramente 150 36,0 39,2 97,1
Sempre 11 2,6 2,9 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing : 34 8,2
Total 417 100,0

Anexo 25
Variavel Frequéncia de ida as lojas fisicas para ver as novas colec¢des das marcas

publicadas nos blogues de moda

Quando um bloguer publica imagens das novas colec¢des das marcas, com que frequéncia vai as lojas fisicas
para ver essas mesmas colecgdes?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid As vezes 144 345 37,6 376
Frequentemente 113 27,1 29,5 67,1
Nunca 17 41 4.4 715
Raramente 86 20,6 22,5 94,0
Sempre 23 55 6,0 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0
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Anexo 26
Variavel Frequéncia de compra de produtos da nova colec¢éo publicados em

blogues de moda

Quando o bloguer publica imagens das novas colec¢fes das marcas com que frequéncia compra produtos da
nova coleccao

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid As vezes 202 48,4 52,7 52,7
Frequentemente 64 15,3 16,7 69,5
Nunca 21 5,0 55 74,9
Raramente 89 21,3 23,2 98,2
Sempre 7 1,7 1,8 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Anexo 27
Variavel Frequéncia de compra de produtos da nova coleccdo em detrimento a

produtos de coleccGes passadas ou em promocao/saldos

Quando um bloguer publica imagens das novas colec¢bes das marcas com que frequéncia opta por produtos
da nova colecgdo em detrimento de produtos das colec¢des passadas e ou em promocgao/saldos?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid As vezes 175 42,0 45,7 45,7
Frequentemente 50 12,0 13,1 58,7
Nunca 39 9,4 10,2 68,9
Raramente 104 249 27,2 96,1
Sempre 15 3,6 3,9 100,0
Total 383 91,8 100,0

Missing , 34 8,2

Total 417 100,0
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Anexo 28

Variavel Frequéncia de autenticidade de posts patrocinados nos blogues de moda

Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou ndo a entender esse facto, os posts (publica¢des) colocados sobre

isso sdo:
Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Valid Mais auténticos que os outros
48 115 125 12,5
posts
Menos auténticos que 0s outros 78 18.7 20,4 329
posts
Tao auténticos que 0s outros posts 257 61,6 67,1 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing 34 8,2
Total 417 100,0
Anexo 29

Variavel Confian¢a nos posts patrocinados nos blogues de moda

Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou ndo a entender esse facto, qual o grau de confianca
associado a esses posts (publicacfes)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Igual ao dos outros posts 256 61,4 66,8 66,8
Maior do que nos outros posts 46 11,0 12,0 78,0
Menor do que nos outros posts 81 19,4 21,2 100,0
Total 383 91,8 100,0

Missing , 34 8,2

Total 417 100,0
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Anexo 30

Variavel Impacto que os posts patrocinados tém na imagem das marcas

Qual o impacto que estes posts (publicagdes) tém na imagem das marcas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Negativo 7 1,7 1,8 1,8
Nenhum 64 15,3 16,7 18,5
Positivo 312 74,8 81,5 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 417 100,0

Anexo 31

Variavel Impacto dos posts patrocinados na intencdo de compra do leitor

Qual o impacto desses posts (publica¢fes) na sua inten¢do de compra?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Igual 187 44,8 48,8 48,8
Negativo 12 2,9 3,1 51,9
Positivo 184 44,1 48,1 100,0
Total 383 91,8 100,0
Missing , 34 8,2
Total 419 100,0

Anexo 32

Variavel blogues com que os inquiridos néo se identificam

Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (AFashionD by Annish)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 376 89,7 97,7 97,7
AFashionD by Annish 9 2,1 2,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual nao se identifica/nao goste? (Allure Urbano)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 381 90,9 99,0 99,0
Allure Urbano 4 1,0 1,0 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ' 34 81
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual n&o se identifica/ndo goste? (A melhor amiga da barbie)

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Valid 361 86,2 93,8 93,8
A melhor amiga da barbie 24 57 6,2 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues h& algum com o qual nao se identifica/ndo goste? (A Pipoca mais doce)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 344 82,1 89,4 89,4
A Pipoca mais doce 41 9,8 10,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (Ballerina Bird)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 375 89,5 97,4 97,4
Ballerina Bird 10 2,4 2,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Devil Wears Louboutin)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 376 89,7 97,7 97,7
Devil Wears Louboutin 9 2,1 2,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Fashion Addicted)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 380 90,7 98,7 98,7
Fashion Addicted 5 1,2 1,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues h& algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Fashion Tailor)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 379 90,5 98,4 98,4
Fashion Taylor 6 14 1,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/nao goste? (Glimmer le blonde)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 380 90,7 98,7 98,7
Glimmer le blonde 5 1,2 1,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total
419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (I love me)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 378 90,2 98,2 98,2
| love me 7 1,7 1,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (Last minute dreams)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 378 90,2 98,2 98,2
Last minute dreams 7 1,7 1,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ) 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Marcas por amor)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 375 89,5 97,4 97,4
Marcas por amor 10 2,4 2,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ) 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual nao se identifica/ndo goste? (Maxima blog)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 380 90,7 98,7 98,7
Maxima blog 5 1,2 1,3 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ) 34 8,1
Total 419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (O Alfaiate Lisboeta)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 373 89,0 96,9 96,9
O Alfaiate Lisboeta 12 29 3,1 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (O blog da Mini-Saia)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 368 87,8 95,6 95,6
O blog da Mini-Saia 17 4,1 4,4 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues h& algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (O estilista bracarense)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 378 90,2 98,2 98,2
O estilista bracarense 7 1,7 1,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Pure-Lovers)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 369 88,1 95,8 95,8
Pure-Lovers 16 38 4,2 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/ndo goste? (Saltos de Cristal)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 373 89,0 96,9 96,9
Saltos de Cristal 12 2,9 3,1 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Sempre na moda)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 379 90,5 98,4 98,4
Sempre na moda 6 1,4 1,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing ) 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/nao goste? (Sketchbooksix)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 373 89,0 96,9 96,9
Sketchbooksix 12 29 31 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
Destes blogues ha algum com o qual ndo se identifica/ndo goste? (Style it up)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 382 91,2 99,2 99,2
Style it up 3 7 8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0
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Destes blogues ha algum com o qual néo se identifica/nao goste? (Stylista)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 379 90,5 98,4 98,4
Stylista 6 1,4 1,6 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Destes blogues ha algum com o qual n8o se identifica/ndo goste? (Nenhum dos anteriores)

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid 359 85,7 93,2 93,2
Nenhum dos anteriores 26 6,2 6,8 100,0
Total 385 91,9 100,0
Missing , 34 8,1
Total 419 100,0

Nao existe nenhum blogue com o qual ndo me identifico/ndo gosto: Destes blogues ha algum com o qual ndo
se identifica/ndo goste?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 130 31,0 338 338
N&o existe nenhum blogue com
o0 qual ndo me identifico/ndo 255 60,9 66,2 100,0
gosto
Total 385 91,9 100,0
Missing 34 8,1
Total 419 100,0
Anexo 33

Variavel Gltima visita aos blogues de moda identificados anteriormente

Nas préximas 3 questdes os missing values além de representarem o0s inquiridos que
nunca leem blogues de moda, representam também aqueles que responderam

previamente ndo existir nenhum blogue com o qual ndo se identificam/ndo gostam.
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Dos blogues que identificou na questdo anterior qual foi a Gltima vez que visitou pelo menos um deles?

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent

Valid Ha mais tempo 12 29 6,8 6,8
Hoje 26 6,2 147 21,5
Na Gltima semana 13 31 7,3 28,8
No dltimo ano 19 4,5 10,7 39,5
No altimo més 36 8,6 20,3 59,9
No udltimo semestre 14 3,3 79 67,8
No dltimo trimestre 20 4.8 11,3 79,1
Nunca visitou 32 7,6 18,1 97,2
Ontem 5 1,2 2,8 100,0
Total 177 42,2 100,0

Missing 208 49,6
, 34 8,1
Total 242 57,8

Total 419 100,0

Anexo 34

Variavel alteracdo da opinido sobre uma marca/produto ja existente no mercado

aquando da publicacdo de um comentério positivo acerca dos mesmos

Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentéario positivo sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a sua opindo sobre essa marca/produto

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Mantinha-se 138 32,9 78,0 78,0
Melhorava 35 8,4 19,8 97,7
Melhorava muito 2 5 11 98,9
Piorava 2 5 11 100,0
Total 177 42,2 100,0
Missing 208 49,6
, 34 8,1
Total 242 57,8
Total 419 100,0
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Anexo 35

Variavel alteracdo da opinido sobre uma marca/produto novo aquando da

publicacdo de um comentério positivo acerca dos mesmos

Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentario positivo sobre uma marca/produto

novo, a sua opinido sobre essa marca/produto seria

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Desfavoravel 1 2 6 6
Favoravel 64 15,3 36,2 36,7
Indiferente 109 26,0 61,6 98,3
Muito favoravel 3 7 1,7 100,0
Total 177 422 100,0
Missing 208 49,6
: 34 8,1
Total 242 57,8
Total 419 100,0
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Anexo 36

Dendograma

***HIERARCHICALCLUSTERANALYSTIS* * *

Dendrogram using Ward Method

Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +-—-—-———-—-—- - - - - +

416 -+
417 -+

2 -+
410 -+
414 -+
401 -+
405 -+
396 -+
397 -+
385 -+
387 -+
380 -+
382 -+
378 -+
379 -+
376 -+
377 -+
368 -+
371 -+
365 -+
367 -+
360 -+
363 -+
357 -+
359 -+
350 -+
351 -+
348 -+
349 -+
346 -+
347 -+
341 -+
343 -+
338 -+
340 -+
333 -+
336 -+
329 -+
330 -+
324 -+
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326 -+
322 -+
323 -+
314 -+
316 -+
312 -+
313 -+
307 -+
310 -+
302 -+
303 -+
295 -+
299 -+
291 -+
292 -+
284 -+
287 -+
278 -+
283 -+
276 -+
277 -+
270 -+
271 -+
263 -+
268 -+
261 -+
262 -+
256 -+
257 -+
250 -+
251 -+
246 -+
249 -+
244 -+
245 -+
239 -+
242 -+
224 -+
226 -+
222 -+
223 -+
220 -+
221 -+
218 -+
219 -+
216 -+
217 -+
214 -+
215 -+
205 -+
212 -+
202 -+
203 -+
200 -+
201 -+
191 -+
199 -+
182 -+
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187 -+
177 -+
180 -+
174 -+
176 -+
170 -+
171 -+
162 -+
167 -+
157 -+
161 -+
153 -+
156 -+
151 -+
152 -+
147 -+
149 -+
143 -+
146 -+
138 -+
140 -+
133 -+
134 -+
129 -+
131 -+
126 -+
128 -+
120 -+
121 -+
114 -+
117 -+
109 -+
113 -+
99 -+
101 -+
94 -+
98 -+
92 -+
93 -+
89 -+
91 -+
86 -+
88 -+
76 -+
80 -+
63 -+
72 -+
60 -+
61 -+
57 -+
58 -+
53 -+
54 -+
48 -+
51 -+
45 -+
47 -+
40 -+
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44 -+
35 -+
38 -+
28 -+
30 -+
25 -+
26 -+
23 -+
24 -+
20 -+
22 -+
17 -+
18 -+
13 -+
14 -+
8 —+-+
9 -+ |
7T -+ |
311 -+ |
364 -+ |
46 -+ |
272 -+ |
273 -+ A————————————— +
188 -+ | |
208 -+ | |
158 -+ | |
160 -+ | |
111 —+-+ |
145 -+ | |
84 -+ | |
55 -+ | |
399 -+ | |
372 -+ | |
395 -+ | |
16 —+-+ |
342 -+ |
355 -+ |
229 -+ |
328 -+ |
96 -+ |
144 -+ |
49 -+ |
393 -+ |
398 -+ |
4 -+ |
374 -+ |
388 -+ |
354 -+ |
369 -+ |
306 -+ |
352 -+ Fo +
254 -+ | |
300 -+ | |
210 -+ | |
213 -+ | |
165 ~+ | |
178 -+ | |
83 -+ | |
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95 -+ | |
67 —+-+ | |
73 -+ | | |
43 -+ | | |
50 -+ | | |
381 -+ | | |
394 -+ | | |
I | |
373 -+ | | |
375 -+ | | |
356 -+ | | |
366 -+ | | |
304 -+ | | |
305 -+ | | |
293 -+ | | |
298 -+ | | |
288 -+ | | |
290 -+ | | |
280 -+ | | |
285 -+ | | |
269 -+ +-————————————- + |
274 -+ | |
264 -+ | |
265 -+ | |
240 -+ | |
255 -+ | |
232 -+ | |
234 -+ | |
194 -+ | |
209 -+ | |
142 -+ | |
166 -+ | |
127 -+ | |
135 -+ | |
115 -+ | |
116 -+ | |
82 -+ | |
112 -+ | |
77—+ | |
79 -+ | |
41 —-+—-+ |
68 -+ |
5 -+ |
36 -+ |
400 -+ |
406 -+ |
11 -+ |
353 -+ |
390 -+ |
335 -+ |
337 -+ |
318 -+ |
320 -+ |
301 -+ |
308 -+ |
260 -+ |
297 -+ |
225 -+ |
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259 -+ |
207 -+ |
211 -+ |
183 -+ |
204 -+ |
172 -+ |
181 -+ |
148 -+ |
159 -+ |
137 -+ |
141 -+ |
97 -+ |
108 -+ |
71 -+ |
78 -+ |
65 -+ |
70 -+ |
62 -+ |
64 -+ |
42 -+ |
52 -+ |
37 -+ |
39 -+ |
21 —+-———- + |
29 -+ |
15 -+ | |
19 -+ | |
412 -+ | |
415 -+ | |
6 -+ | |
403 -+ | |
404 -+ | |
389 -+ | |
391 -+ | |
384 -+ | |
386 -+ | |
362 -+ | |
370 -+ | |
345 -+ | |
358 -+ | |
334 -+ | |
339 -+ | |
327 -+ | |
331 -+ | |
309 -+ | |
317 -+ | |
289 -+ | |
294 -+ | |
281 -+ | |
282 -+ | |
267 -+ | |
279 -+ | |
253 -+ | |
258 -+ | |
237 -+ | |
243 -+ | |
235 -+ | |
236 -+ | |
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231 -+ | |
233 -+ | |
228 -+ | |
230 -+ - +
197 -+ |
227 -+ |
190 -+ |
196 -+ |
179 -+ |
189 -+ |
168 -+ |
173 -+ |
155 -+ |
163 -+ |
150 -+ |
154 -+ |
132 -+ |
136 -+ |
123 -+ |
125 -+ |
119 -+ |
122 -+ |
107 -+ |
118 -+ |
104 -+ |
105 -+ |
102 -+ |
103 -+ |
87 -+ |
100 -+ |
75 -+ |
85 -+ |
56 -+ |
66 -+ |
33 -+ |
34 -+ |
27  —+—+ |
31 -+ | |
10 -+ | |
12 -+ | |
383 -+ | |
392 -+ +-——+
32 -+ |
90 -+ |
164 -+ |
81 -+ |
319 -+ |
3 —+—+
124 -+
286 -+
192 -+
407 -+
69 -+
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Anexo 37
Dendograma (Vista Total)
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Anexo 38
ANOVA
ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Indique o seu grau de
confianca relativamente aos
33,560 3 ,176 379 190,650 ,000
conteddos publicados em
blogues de moda
Indiquer o grau de
autenticidade que atribui aos
. 35,737 3 ,231 379 154,834 ,000
conteddos publicados em
blogues de moda

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize the

differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and thus

cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.

Anexo 39

Comparacdo de Médias (Grau de Autenticidade e Confianca/Clusters)

Indique o seu grau de confianca relativamente aos contetidos publicados em blogues de moda
Indique o grau de autenticidade que atribui aos contetidos publicados em blogues de moda

Ward Method

Ward Method

Indigue o seu grau de
confianga relativamente aos
contelidos publicados em
blogues de moda

Indigue o grau de
autenticidade que atribui
aos contetios publicados
em blogues de moda

1-0 Crente N

2-ORetraido

3-0
Desconfiado N

4-0
Espectador N

Total N

Mean

Std. Deviation
Mean

Std. Deviation
Mean

Std. Deviation
Mean

Std. Deviation
Mean

Std. Deviation

5,00

60
,000
3,93

198
,257

2,95
84
,265

4,00
41
,000

3,89
383
,662

4,65

60
481
4,06

198
239

2,86
84
,385

3,00

41
,000

3,78
383
714
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Anexo 40

Tabela Cruzada (Aquisicdo de produtos/Clusters)

Com que frequéncia adquire produtos sobre os quais toma conhecimento através dum blogue de moda? * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method Total
1 2 3 4
Count 39 99 41 25 204
% within Com que frequéncia
‘ adquire produtos sobre os quais | 1q 190 | 4g50n| 201%| 12:3%| 100,0%
As vezes toma conhecimento através dum
blogue de moda?
% within Ward Method 65,0% 50,0% 48,8% 61,0% 53,3%
% of Total 10,2% 25,8% 10,7% 6,5% 53,3%
Count 14 31 5 5 55
% within Com que frequéncia
foma conhecimento ataves dum | 255%|  564%  91%|  9.1%| 1000%
Frequentemente
blogue de moda?
% within Ward Method 23,3% 15, 7% 6,0% 12,2% 14,4%
% of Total 3,7% 8,1% 1,3% 1,3% 14,4%
Com que Count 1 7 9 2 19
frequéncia % within Com que frequéncia
adquire produtos adquire produtos sobre os quais 0 0 0 0 o
sobre os quais Nunca toma conhecimento através dum 53%| 368%| 474%| 10,5%f 100,0%
toma blogue de moda?
conhecimento % within Ward Method 1,7% 35%| 10,7% 4,9% 5,0%
através dum . . . . . .
blogue de moda? % of Total 0,3% 1,8% 2,3% 0,5% 5,0%
Count 6 59 29 9 103
% within Com que frequéncia
adquire prod_utos sobre og quais 5,8% 57.3% 28.2% 8.7% | 100,0%
toma conhecimento através dum
Raramente blogue de moda?
% within Ward Method 10,0% 29,8% 34,5% 22,0% 26,9%
% of Total 1,6% 15,4% 7,6% 2,3% 26,9%
Count 0 2 0 0 2
% within Com que frequéncia
adquire produtos sobre os quais o o o o 0
Sempre toma conhecimento através dum 0.0%| 100,0% 0,0% 0.0% | 100,0%
blogue de moda?
% within Ward Method 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,5%
% of Total 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,5%
Count 60 198 84 41 383
% within Com que frequéncia
adquire prodgtos sobre os,quals 15.7% 51.7% 21.9% 107% | 100,0%
Total toma conhecimento através dum
blogue de moda?
% within Ward Method 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
% of Total 15,7% 51,7% 21,9% 10,7% | 100,0%
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Anexo 41

Tabela Cruzada (Aquisicdo de produtos_detrimento/Clusters)

Quando um bloguer publica imagens das novas colec¢fes das marcas com que frequéncia opta por produtos da nova

coleccdo em detrimento de produtos das coleccdes passadas e ou em promogao/saldos? * Ward Method

Crosstabulation

Ward Method

2

3

Total

Quando um bloguer
publica imagens das
novas colecgdes das
marcas com  que
frequéncia opta por
produtos da nova
colecgdo em
detrimento de
produtos das
colecgdes passadas e
ou em
promogao/saldos?

As vezes

Freguentemente

Nunca

Raramente

Sempre

Count

% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas colegdes das marcas
com que frequéncia opta por
produtos da nova coleccdo
em detrimento de produtos
das coleccBes passadas e/ou
em promocdo/saldos?

% within Ward Method

% of Total

Count

% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas colecgBes das marcas
com que frequéncia opta por
produtos da nova colecgdo
em detrimento de produtos
das colecgdes passadas e ou
em promocdo/saldos?

% within Ward Method

% of Total

Count

% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas coleccOees das
marcas com que frequéncia
opta por produtos da nova
coleccdo em detrimento de
produtos das  colecches
passadas e ou em
promogao/saldos?

% within Ward Method

% of Total

Count

% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas coleccBes das marcas
com que frequéncia opta por
produtos da nova coleccdoo
em detrimento de produtos
das colecgdes passadas e ou
em promogéo/saldos?

% within Ward Method

% of Total

Count

31

17,7%

51,7%
8,1%
15

30,0%

25,0%
3,9%

7,7%

5,0%
0,8%

7,7%

13,3%

2,1%

91

52,0%

46,0%
23,8%
23

46,0%

11,6%
6,0%
17

43,6%

8,6%
4,4%
58

55,8%

29,3%

15,1%

32

18,3%

38,1%
8,4%
8

16,0%

9,5%
2,1%
16

41,0%

19,0%
4,2%
27

26,0%

32,1%

7,0%

21

12,0%

51,2%
5,5%

8,0%

9,8%
1,0%

7,7%

7,3%
0,8%
11

10,6%

26,8%

2,9%

175

100,0%

45,7%
45,7%
50

100,0%

13,1%
13,1%
39

100,0%

10,2%
10,2%
104

100,0%

27,2%

27,2%

15
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% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas coleccOees das
marcas com que frequéncia
opta por produtos da nova] 20,0% 60,0% 6,7% 13,3% | 100,0%
coleccdo em detrimento de
produtos das  coleccdes
passadas e ou em
promoc&o/saldos?

% within Ward Method 5,0% 4,5% 1,2% 4,9% 3,9%
% of Total 0,8% 2,3% 0,3% 0,5% 3,9%
Count 60 198 84 41 383

% within  Quando um
bloguer publica imagens das
novas colec¢Bes das marcas
com que frequéncia opta por
Total produtos da nova colecgdo
em detrimento de produtos
das colecgdes passadas e ou
em promocdo/saldos?
% within Ward Method 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

% of Total 157% ] 51,7% | 219%]| 10,7% | 100,0%

157% | 51,7%| 219%| 10,7% | 100,0%

Anexo 42

Por vezes os bloguers recebem produtos para experimentar, informacdes (press

releases) ou convites para eventos.
Tabela Cruzada (Opiniédo_posts auténticos/Clusters)
Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou ndo a entender esse facto, os posts (publica¢des) colocados sobre isso

sdo * Ward Method

Crosstabulation

Ward Method Total

1 2 3 4

Count A 27, A 7, 48
% within Quando os bloguers
Mais auténticos falam sobre isso, dando ou néo
Quando os bloguers a entender esse facto, os posts 14,6% | 56,2% | 14,6%| 14,6% | 100,0%
que 0s outros (publicacdes) colocados sobre

falam sobre isso, posts isso sdo
dando ou ndo a % within Ward Method 11,7% | 13,6% 8,3%| 17,1% 12,5%
entender esse facto, % of Total 18%| 7,0%| 18%| 18% 12,5%
Count 5a 351 26, 12, 78
0s posts % within Quando os bloguers
(publicacGes) Menos falam sobre isso, dando ou nédo
a entender esse facto, 0s posts 6,4% | 44,9% | 33,3% | 154% | 100,0%

colocados sobre isso  auténticos que (publicacBees) colocados sobre
0S OUtros posts

sio: iSs0 sdo
% within Ward Method 8,3% | 17,7%| 31,0%| 29,3% 20,4%
% of Total 1,3% 9,1%| 6,8% 3,1% 20,4%
Tao auténticos  Count 48, 136, 51y 22, 257
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Total

que 0s outros
posts

% within Quando os bloguers
falam sobre isso, dando ou nédo
a entender esse facto, 0s posts
(publicacBees) colocados sobre

iSso sdo
% within Ward Method

% of Total
Count

% within Quando os bloguers
falam sobre isso, dando ou nédo
a entender esse facto, 0s posts
(publicacdes) colocados sobre

iSs0 sdo
% within Ward Method
% of Total

18,7% | 52,9%
80,0% | 68,7%
12,5% | 35,5%
60 198
157% | 51,7%
100,0% | 100,0%
15,7% | 51,7%

19,8%

60,7%
13,3%
84

21,9%

100,0%
21,9%

8,6%

53,7%
57%
41

10,7%

100,0%
10,7%

100,0%

67,1%
67,1%
383

100,0%

100,0%
100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions do not differ significantly
from each other at the ,05 level.

Anexo 43

Por vezes os bloguers recebem produtos para experimentar, informacoes (press releases)
ou convites para eventos

Tabela Cruzada (Opiniédo_posts grau de confianca/Clusters)

Quando os bloguers falam sobre isso, dando ou ndo a entender esse facto, qual o grau de confianga associado
a esses posts (publicagdes) * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method

1 2

3

Total

Quando os bloguers
falam sobre isso,
dando ou ndo a
entender esse facto,
qual o grau de
confiancga associado
a esses posts
(publicagdes)

Igual ao dos
outros posts

Maior do que
nos outros
posts

Menor do que

Count

% within Quando
os bloguers falam
sobre isso, dando
ou nao a entender
esse facto, qual o
grau de confianga
associado a esses
posts (publicagdes)
% within Ward
Method

% of Total

Count

% within Quando
os bloguers falam
sobre isso, dando
ou nao a entender
esse facto, qual o
grau de confianca
associado a esses
posts (publicagdes)
% within Ward
Method

% of Total

Count

45,1 133,

17,6% | 52,0%

750% | 67,2%

11,7% | 34,7%
8, 25,

17,4% | 54,3%

13,3% | 12,6%

2,1% 6,5%
7, 40, b

56,

21,9%

66,7%
14,6%

15,2%

8,3%

1,8%
21,

22,

8,6%

53,7%
57%

13,0%

14,6%

1,6%
13,

256

100,0%

66,8%

66,8%
46

100,0%

12,0%

12,0%
81
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Total

nos outros
posts

% within Quando
os bloguers falam
sobre isso, dando
ou nao a entender
esse facto, qual o
grau de confianga
associado a esses
posts (publicacdes)
% within Ward
Method

% of Total

Count

% within Quando
os bloguers falam
sobre isso, dando
ou ndo a entender
esse facto, qual o
grau de confianca
associado a esses
posts (publicagdes)
% within Ward
Method

% of Total

8,6%

11,7%

1,8%
60

15,7%

100,0%

15,7%

49,4%

20,2%

10,4%
198

51,7%

100,0%

51,7%

25,9%

25,0%

5,5%
84

21,9%

100,0%
21,9%

16,0%

31,7%

3,4%
41

10,7%

100,0%
10,7%

100,0%

21,1%

21,1%
383

100,0%

100,0%

100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions do not differ

significantly from each other at the ,05 level.

Anexo 44

Por vezes os bloguers recebem produtos para experimentar, informacoes (press releases)
ou convites para eventos

Tabela Cruzada (Impacto_imagem marcas/Clusters)

Qual o impacto que estes posts (publicagdes) tém na imagem das marcas * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method Total
1 2 3 4
Count 0, 4, 2, 1, 7
% within Qual o impacto
Negtivo ?;fb??égz é’eoss)tiém " 0,0%| 57,1%| 286%| 143%|  1000%
imagem das marcas
% within Ward Method 0,0% 2,0% 2,4% 2,4% 1,8%
% of Total 0,0% 1,0% 0,5% 0,3% 1,8%
. Count 5, 31, 22, 6a b 64
unueaLgté;ngggtt: % within Qual o impacto
(publicagdees) que estes posts. 78%| 484%| 344%|  94% 100,0%
t&m na imagem Nenhum _(publlcagoes) tém na
das marcas imagem das marcas
% within Ward Method 8,3% 15,7% 26,2% 14,6% 16,7%
% of Total 1,3% 8,1% 5,7% 1,6% 16,7%
Count 55, 163, 60y 34, 312
% within Qual o impacto
Positivo U Bstes posts 176%| 522%| 192%| 10,9% 100,0%
(publicacgdes) tém na
imagem das marcas
% within Ward Method 91,7% 82,3% 71,4% 82,9% 81,5%
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% of Total 14,4% 42,6% 15,7% 8,9% 81,5%
Count 60 198 84 41 383
% within Qual o impacto
que estes posts

o R 15,7% 51,7% 21,9% 10,7% 100,0%
Total (publicagdes) tém na
imagem das marcas
% within Ward Method 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
% of Total 15,7% 51,7% 21,9% 10,7% 100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions do not differ significantly
from each other at the ,05 level.

Anexo 45

Por vezes os bloguers recebem produtos para experimentar, informacoes (press releases)
ou convites para eventos

Tabela Cruzada (Impacto_intencéo de compra/Clusters)

Qual o impacto desses posts (publica¢des) na sua intengdo de compra? * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method Total
1 2 3 4
Count 18, 89, 56, 24y ¢ 187
% within Qual o
'(g‘lf’lf‘l‘:ggj;ss)eifng 0,6% | 47.6%| 209%| 128%|  100,0%
Igual intencdo de compra?
S
l\/;g’t"r:gg” Ward 30,0% | 449%| 66,7%| 585% 48,8%
% of Total 47%| 232%| 146%| 63% 48,8%
Count 0, 6, 5, 1, 12
. % within Qual o
Qual o impacto :
desses posts Impacto desses posts 00%| 50,0%| 41,7%| 83% 100,0%
blicach Nedati (publicacdees) na sua
gﬂl; ir:f:r(\}g;c?) d';a egativo intencdo de compra?
S
compra? I\/;:tvrlltc:]c;n Ward 00%| 30%| 60%| 24% 3,1%
% of Total 00%| 16%| 13%| 03% 3,1%
Count 42,| 103, 23| 164 184
% within Qual o
Impacto desses posts 228%| 560%| 125%| 8,7% 100,0%
Positi (publicac@es) na sua
ositivo intencdo de compra?
P
I\/zg’t"r']gg” Ward 70,0% | 52,0%| 27.4%| 39,0% 48,0%
% of Total 11,0%| 269%| 6,0%| 4,2% 48,0%
Count 60 198 84 41 383
% within Qual o
Eg‘f&fg;;(f::fi;gj? 157%| 517%| 21.9%| 10,7% 100,0%
Total intencdo de compra?
P
I\/;I’g’t"r']g‘(;” Ward 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
% of Total 157%| 517%| 21,9%| 10,7% 100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions do not differ
significantly from each other at the ,05 level.
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ANexo 46

Opinido sobre uma review positiva sobre um produto/marca ja existente no

mercado num blogue de moda com que ndo se identifica/ndo gosta.

Tabela Cruzada (Opinido_marca ja existente/Clusters)

Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentario positivo sobre uma marca/produto ja

existente no mercado, a sua opinido sobre essa marca/produto * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method

2

3

Total

Se por acaso num
desses blogues
publicassem
alguma
review/comentari
0 positivo sobre
uma
marca/produto ja
existente no
mercado, a sua
opinido sobre
essa
marca/produto

Piorava Muito

Mantinha-se

Melhorava

Melhorava
muito

Piorava

Count

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method
% of Total
Count

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method

% of Total

Count

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method

% of Total

Count

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method

% of Total

Count

3241

15,5%

53,3%
8,4%
22,1

15,9%

36,7%
5,7%

14,3%

8,3%
1,3%

50,0%

1,7%
0,3%

114,

55,3%

57,6%
29,8%
62y

44,9%

31,3%
16,2%
19,

54,3%

9,6%
5,0%

50,0%

0,5%
0,3%

44,y

21,4%

52,4%
11,5%
34,

24,6%

40,5%
8,9%

17,1%

7,1%
1,6%

0,0%

0,0%
0,0%

16,

7,8%

39,0%
4.2%
20,

14,5%

48,8%
5,2%

14,3%

12,2%
1,3%

0,0%

0,0%
0,0%

206

100,0%

53,8%
53,8%
138

100,0%

36,0%
36,0%
35

100,0%

9,1%
9,1%

100,0%

0,5%
0,5%
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Total

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method

% of Total
Count

% within Se por acaso num
desses blogues
publicassem alguma
review/comentario positivo
sobre uma marca/produto
ja existente no mercado, a
sua opinido sobre essa
marca/produto

% within Ward Method
% of Total

0,0%

0,0%
0,0%

15,7%

100,0%
15,7%

100,0%

1,0%
0,5%
198

51,7%

100,0%
51,7%

0,0% 0,0% | 100,0%
0,0% 0,0% 0,5%
0,0% 0,0% 0,5%
84 41 383
21,9% 10,7% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%
21,9% 10,7% | 100,0%

Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions do not differ
significantly from each other at the ,05 level.

Anexo 47

Opinido sobre uma review positiva sobre um produto/marca nova num blogue de

moda com que ndo se identifica/ndo gosta.

Tabela Cruzada (Opinido_marca nova/Clusters)

Se por acaso num desses blogues publicassem alguma review/comentario positivo sobre uma
marca/produto novo, a sua opinido sobre essa marca/produto seria * Ward Method
Crosstabulation

Ward Method Total
1 2 3 4
Count 32,1 114, 44, 16, 206

Se por acaso num % within Se por
desses blogues acaso num desses
publicassem blogues publicassem
alguma algl_Jma -
reviewfcomentari review/comentario 155% | 553%| 214%| 7,8%| 100,0%
0 positivo sobre  Muito positivo sobre uma
uma Desfavoravel marca/produto novo,
marca/produto a sua opiniéo sobre
novo, a sua essa marca/produto
opinido sobre seria
;SZ?ca,pmduto :\/;I’ g’t"r']g‘(;n Ward 533% | 57.6%| 524%| 39.0%| 538%
seria % of Total 84%| 298%| 115%| 42%| 53,8%

Desfavoravel Count 0, 1, 0, 0, 1
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Total

Favoravel

Indiferente

Muito
Favoravel

% within Se por
acaso num desses
blogues publicassem
alguma
review/comentario
positivo sobre uma
marca/produto novo,
a sua opinido sobre
essa marca/produto
seria

% within Ward
Method

% of Total
Count

% within Se por
acaso num desses
blogues publicassem
alguma
review/comentario
positivo sobre uma
marca/produto novo,
a sua opinido sobre
essa marca/produto
seria

% within Ward
Method

% of Total
Count

% within Se por
acaso num desses
blogues publicassem
alguma
review/comentario
positivo sobre uma
marca/produto novo,
a sua opinido sobre
essa marca/produto
seria

% within Ward
Method

% of Total
Count

% within Se por
acaso num desses
blogues publicassem
alguma
review/comentario
positivo sobre uma
marca/produto novo,
a sua opinido sobre
essa marca/produto
seria

% within Ward
Method

% of Total
Count

0,0%

0,0%

0,0%
12,

18,8%

20,0%

3,1%
16,1

14,7%

26,7%
4,2%

0,0%

0,0%

0,0%
60

100,0%

0,5%

0,3%
33,

51,6%

16,7%

8,6%
48,

44,0%

24.2%
12,5%

66,7%

1,0%

0,5%
198

0,0%

0,0%

0,0%
12,

18,8%

14,3%

3,1%
27,1

24,8%

32,1%
7,0%

33,3%

1,2%

0,3%
84

0,0% | 100,0%

0,0% 0,3%
0,0% 0,3%

10,9% | 100,0%

17,1%| 16,7%

1,8% | 16,7%
18, 109

16,5% | 100,0%

439% | 28,5%
4,7% | 28,5%

0,0% | 100,0%

0,0% 0,8%

0,0% 0,8%
41 383

175



Blogues de Moda - A influéncia nos consumidores e a importancia para as marcas

% within Se por
acaso num desses
blogues publicassem
alguma
review/comentario
positivo sobre uma
marca/produto novo,
a sua opinido sobre
essa marca/produto

157% | 51,7%| 21,9%| 10,7% | 100,0%

seria

0 i

6 within Ward 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Method

% of Total 157% | 51,7% ] 21,9% | 10,7% | 100,0%
Each subscript letter denotes a subset of Ward Method categories whose column proportions

do not differ significantly from each other at the ,05 level.
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