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O processo de decisao de compra, € de fidelizagao, do
consumidor online de produtos da industria da moda:
influéncia dos Social Media e dos “Opinion Makers”

The online purchasing decision process and
consumer loyalty of fashion industry products:
influence of Social Media and “Opinion Makers”

Ana Margarida Ferrao
Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE-IUL)

Lisboa, Portugal
amsferrao@gmail.com

Resumo — Na industria da moda, os marketers, estao a adotar
novas estratégias onde incluem os blogs e as redes sociais online
como uma forma de chegar ripida e eficazmente a novos
consumidores e, também, como forma de incentivar as compras
recorrentes, reflexo da fidelizacdo de um consumidor a uma
determinada marca ou produto. Através da aplicacio de um
questionario online a 484 participantes foi explorada a influéncia
das comunicacdes e-WOM nos Social Media, e dos “opinion
makers”, no processo de decisio de compra, e de fidelizacio, do
consumidor online de produtos da industria da moda. Os
resultados demonstraram que as comunicacdes do tipo e-WOM,
realizadas nos Social Media, através dos “opinion makers” e de
outros utilizadores, exercem influéncia no processo de decisiio de
compra, e lealdade, online. Por essa razio é recomendavel que as
marcas incentivem, a comunicaciio positiva do tipo e-WOM, nas
plataformas sociais, quer sobre os seus produtos quer sobre a
propria marca, por forma a potenciar uma maior lucratividade e
lealdade online.

Palavras Chave — comércio eletronico; e-WOM; opinion
makers; lealdade online.

Abstract — In the fashion industry, marketers are adopting new
strategies where they include blogs and social networks to reach
out to new consumers quickly and efficiently, and also as a way of
encouraging recurrent purchases, a reflection of consumer’s
loyalty to a particular brand or product. Through the application
of an online questionnaire to 484 participants, the influence of e-
WOM communications in Social Media and of opinion makers
was explored in the purchasing decision process and consumer
loyalty of online products of the fashion industry. The results
showed that e-WOM communications, made in Social Media
through opinion makers and other users, influence the purchase
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Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE-IUL)
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decision process, and loyalty, online. For this reason, it is
recommended that brands encourage positive e-WOM
communication on social platforms about their products and also
about the brand itself, in order to promote greater profitability
and loyalty online.

Keywords — e-commerce; e-WOM; opinion makers; e-loyalty.

I INTRODUCAO

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

A atratividade de uma marca na industria da moda ¢
determinada pela sua visibilidade. Por essa mesma razdo, ¢
natural que as marcas vislumbrem uma oportunidade comercial
em serem faladas pelos “opinion makers”, conseguindo através
destes chegar a novos consumidores de uma forma credivel,
rdpida e barata. Esta forma de divulgagdo, feita na sua maioria
através de plataformas sociais, ¢ vista como uma vantagem
competitiva, como meio de diferenciacdo, inovagdo e
capacitagdo da marca que promete com estas ferramentas a
criagdo de novas estratégias, mais competitivas e eficazes.



II.  CoMERCIO ELECTRONICO

A. Internet

A Internet teve o seu grande crescimento no inicio dos
anos 90 [1]. Portugal também aderiu rapidamente a Internet,
mas foi em 2012 que surgiram as duas grandes tendéncias que
moldaram e continuam a moldar a sociedade atual: as ligagdes
de fibra de alta velocidade nas &reas populacionais e as
ligacdes de alta velocidade sem fio que permitem a
conetividade entre uma populacdo cada dia mais “mével” [2].
Com o seu acesso cada vez mais generalizado, destacam-se
das atividades que os Portugueses mais fazem na Internet: a
verificacdo do email, a utilizagdo de motores de busca e a
utilizagdo de redes sociais [3]. A Internet surgiu como uma
ferramenta com o objetivo de melhorar a comunica¢do, mas
rapidamente se transformou em uma tecnologia de apoio aos
sectores econdmicos. Esta fornece a infraestrutura sobre a qual
sdo desenvolvidas aplicagdes estratégicas, das quais se destaca
o e-commerce [4].

B. E-commerce

Na era da Internet o e-commerce tornou-se numa peca
fundamental e o comércio tradicional estd a ser completado ou
mesmo substituido pela economia digital. Albertin definiu e-
commerce como a realizagdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdécio em um ambiente eletronico, por meio da
aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de
informagao, atendendo aos objetivos de negocio. Os processos
podem ser realizados de uma forma completa ou parcial,
incluindo as transagdes empresa-consumidor, numa
infraestrutura de informagao e comunicacao
predominantemente publica, de acesso facil, livre e de baixo
custo [5]. Laudon e Traver, em 2014, definem também e-
commerce, mas de uma forma mais atual como “o uso da
Internet, a World Wide Web (Web) e de aplicagdes moveis
para realizar transagdes (...) mais corretamente, em transagdes
comerciais possiveis de realizar digitalmente entre empresas e
individuos” [6].

O e-commerce pode ter varias dimensdes que resultam das
diferentes relagdes que existem no mercado entre quem esta a
fornecer e quem esta a consumir [6]. Este estudo focaliza-se
no mercado B2C, o tipo de comércio que pressupde a relagao
entre as empresas/marcas € o consumidor online, e neste caso
em particular no contexto do mercado da moda.

C. Consumidor online

A forma como os consumidores comunicam uns com 0S
outros, como reinem e trocam informagdes sobre produtos,
como 0s obtém e consomem mudou drasticamente na Ultima
década [7]. Com os smartphones, os tablets, a Internet movel e
as plataformas sociais, os consumidores consultam e trocam
informagdes em tempo real. O consumidor pode agora
comunicar com outros acerca de produtos e marcas, através
das plataformas sociais, e a distancia de um click, tornando-se
um participante ativo e influente em processos de
comunicagdo da marca para outros consumidores.

D. Eletronic Word-Of-Mouth

Segundo Arndt, a comunicagido WOM (Word-Of-Mouth) ¢
caracterizada pela comunicagdo oral, sem intengdo comercial,
pessoa a pessoa, sobre uma marca, produto ou servigo [§], esta
definigdo € posteriormente alargada para o contexto online por
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler, para definir a
comunicacdo e-WOM (eletronic Word-Of-Mouth) como
“qualquer afirmagdo positiva ou negativa feita por potenciais,
atuais ou antigos clientes acerca de um produto ou empresa,
que é disponibilizada para um grande numero de pessoas e
institui¢oes via Internet” [9]. Na comunicagdo e-WOM o
volume de informagdo ¢ superior a da comunicagdo WOM,
fica disponivel por tempo ilimitado e pode ser
simultaneamente informagao positiva ou negativa, proveniente
de varias fontes [9] [10]. O e-WOM traduz-se num baixo custo
de marketing e em elevados beneficios empresariais, visto que
esta ¢ uma forma de transmitir informagdes sobre a marca,
produtos e servigos ao consumidor de uma forma confiavel e
menos intrusiva para este [9] [11].

O potencial impacto de uma comunicacdo e-WOM no
processo de tomada de decisdo de uma compra ¢ elevado,
visto que esta € mais uma ferramenta que o consumidor tem
para se informar sobre a qualidade e adequagdo do produto ou
servi¢o, bem como, de reduzir o risco de ter uma experiéncia
negativa com a sua compra. Este tipo de comunicagdo pode
desta forma influenciar a motivagdo e a decisdo em relagdo a
uma compra [12].

Tanto a pesquisa como a partilha de opinido sdo elementos
fundamentais presentes na comunicagdo e-WOM. A pesquisa
de opinido facilita a difusdo da informacdo no processo de
comunicacdo interpessoal [13] e a partilha ¢é facilitada com o
acesso ¢ utilizagdo dos Social Media, pois permitem
comunicar de uma forma multidirecional e com alguns clicks
disseminar opinido ou conteudos a uma escala global e
ilimitada [14] [15].

III. E-MARKETING

A. Social Media

Para Blackshaw ¢ Nazzaro, Social Media ¢ sindbnimo de
consumer-generated-media, onde a informacdo disponivel
online € criada, partilhada e utilizada pelos consumidores
sobre toda e qualquer temética por eles desejada, tal como
marcas, produtos ou mesmo personalidades [16]. Estes
veiculos de comunica¢do sdo demasiado expressivos € nio
podiam passar ao lado das areas de atuagdo de marketing. O
Social Marketing surge assim com o principal objetivo de
impulsionar e promover a presenca e credibilidade da marca,
no mercado, através das redes sociais e blogs.

As redes sociais online sdo uma das atividades mais
populares no mundo online [6]. A grande maioria das
empresas utiliza ja as redes sociais online como ferramenta de
marketing e branding [6] e a exploragdo deste aspeto
comercial permite as empresas uma forma de divulgar
produtos, servicos e até mesmo a propria empresa € suas
respetivas marcas [17]. As redes sociais online disponibilizam



uma plataforma de divulgagdo onde consumidores partilham
experiéncias e opinides sobre produtos ou servicos, através do
e-WOM [18] e estas interagdes podem afetar o que um outro
consumidor pensa e como se comporta em relagdo a uma
determinada marca [7]. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiwan, “a medida que os medias sociais se tornam cada vez
mais expressivos, os consumidores poderdo influenciar cada
vez mais outros consumidores com as suas opinides e
experiéncias” e sdo precisamente os consumidores mais
expressivos e colaborativos que mais utilizam as plataformas
sociais e que com o seu estilo de vida e atitudes, influenciam a
sociedade de modo geral [1].

Os blogs, também uma forma de Social Media e com
elevada expressdo nos dias de hoje, estdo desenhados
precisamente para espalhar informacdo através da interacdo
social online. As principais motiva¢des que levam os leitores a
seguir blogs, segundo Huang, Chou e Lin, sdo: a procura de
informacgdo, o seguimento de tendéncias, a troca interpessoal
de opinides e o entretenimento [19].

B. Opinion Makers

A industria da moda esteve sempre ligada e dependente
dos meios de comunicagdo para divulgar as novas tendéncias.
A sua ligagdo, aos Social Media, era previsivel e expectavel.
Hoje em dia sdo precisamente os blogs de moda e /ifestyle os
mais relevantes neste tipo de plataformas, com foco em
tendéncias, produtos, e-commerce e estilo pessoal [20]. Estes
lideres de opinido, comegam a ser apelidados na giria por
“opinion makers” por serem eles muitas vezes a criar ondas de
opinides nas suas plataformas sobre os “must have” ou mesmo
os “yay’s or nay’s” das tendéncias ou produtos da industria da
moda. Os “opinion makers” sao participantes influentes nas
suas plataformas sociais e disseminadores de informagao
importante para participantes menos experientes [21].

IV. E-LOYALTY

A. Relagdo marca-consumidor

O relacionamento entre uma marca e o consumidor ¢ um
processo continuo. Existe quando se registam transagdes, mas
também no tempo que decorre entre elas. A confianga estd a
ser vista como um fator relevante ¢ a considerar no processo
de construcdo e manutencdo das relagdes fortes no e-
commerce [22] [23]. Para criar confianca, fortalecer relagdes e
reter clientes, ¢ vantajoso identificar e conhecer as suas
necessidades, frustragdes e desejos, comunicar com eles e,
posteriormente, através dos resultados dessa interagdo, ajustar
a oferta & realidade do mercado. E vital para a manutengdo
destas relagdes a personalizagdo dos produtos consoante as
necessidades que vao sendo exigidas e manifestadas pelos
consumidores [24]. Esta informag@o é muitas vezes recolhida
a partir das plataformas sociais, obtida através de comentarios
ou de opinides partilhadas.

B. Lealdade do consumidor online

A lealdade dos consumidores representa um dos mais
importantes ativos de uma empresa e traz consigo as mais
diversas vantagens que passam, entre outras, pela diminui¢do

de custos em agdes de marketing, pela alavancagem do
negocio, pela atracdo de novos clientes através da
comunicagdo entre consumidores, pela possibilidade de
praticar pregos competitivos e pelo facto de permitir as
empresas tempo de acdo e resposta a possiveis ameacas da
concorréncia [25]. Assim, um dos principais objetivos das
marcas, além da obtencdo de novos clientes e da sua
conversao, ¢ precisamente criar relagdes de fidelizagdo, pelo
simples facto de que atrair novos clientes na Internet revela-se
extremamente dispendioso [22].

De acordo com Keller, a lealdade estd presente quando
existem atitudes favoraveis relativamente a uma marca que se
manifestam, em ultima instdncia, no comportamento de
repeticdo de compra [26]. Este conceito ¢ também referido por
Zeithaml, Berry e Parasuraman mas de uma forma mais
completa, como a intengdo do consumidor em recomendar e
partilhar opinides positivas sobre uma determinada marca e
manifestar inten¢do de recompra no futuro [27]. Quando estas
intengdes se desenvolvem no contexto da Internet, a lealdade
online comega a emergir e desenvolve-se o conceito de e-
loyalty.

Consumidores leais sdo essenciais para assegurar
relacionamentos fortes que promovam a comunicagdo WOM e
a continuidade do negocio a longo prazo [28], estes fazem
com frequéncia referéncias a marca a novos consumidores,
fornecendo assim mais uma fonte de lucro para estas [22].
Essa referenciagdo, ja lucrativa no comércio tradicional, €
largamente ampliada na Internet [22].

A industria da moda, com forte presenca na Internet, ndo ¢
imune a competitividade que existe no mercado online e que
estd a curta distancia de um click. Esta realidade, torna
essencial a procura, por parte das marcas, sobre qual a melhor
forma de potenciar a lealdade do consumidor perante os
restantes competidores. O desenvolvimento de estratégias que
fomentem a criagdo de lagos fortes revela-se uma preocupagao
atual e de extrema importancia. A fidelizagdo do consumidor ¢
o coragdo de uma marca, pois este, quando leal, vai efetuar
compras de forma recorrente e partilhar as suas experiencias e
opinides de forma positiva no seu circulo social, quer online
quer offline.

V. METODOLOGIA

Com o proposito de contribuir para a adequacdo das
estratégias de marketing online das marcas da industria da
moda elaboramos a seguinte questdo de investigagdo: “Qual o
papel dos Social Media e dos “opinion makers” no processo de
decisdo de compra, e fidelizacdo, de produtos da indistria da
moda?”

Como objetivo geral do estudo pretende-se responder a
questdo inicial avaliando o impacto das variaveis: adogdo de
opinido (e-WOM), Pesquisa de Opinido, Partilha de opinido e
e-Loyalty.

As hipoteses de pesquisa, formuladas no presente estudo, e

para as quais se pretende validagdo, foram definidas tendo em
conta a literatura consultada e s3o baseadas nos modelos



adaptados por Nagy, Keméni, Sziics, Simon e Kiss, [29], e
Zeithaml, Berry e Parasuramen [27].

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

H.2: A adogdo de opinido (e-WOM) tem um efeito positivo
na fidelizagdo do consumidor (e-Loyalty).

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

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

Relativamente a metodologia de investigagdo optamos por
uma metodologia quantitativa. Para a elaboragdo do
questionario foram recolhidos alguns elementos da pesquisa
bibliografica realizada para a defini¢8o das variaveis.

A primeira parte do questionario remete para a
caracterizacdo sociodemografica dos participantes (questdes 1
a 5) assim como utilizagdo e frequéncia de redes sociais
(questdo 6) e compras online de produtos da industria da moda
(questdes 7 a 8). A segunda parte do questionario, foi
construida e adaptada através de itens recolhidos na literatura
(Tabela 1), tendo por base os objetivos em analise, de forma a
permitir recolha de informac¢do que possibilite compreender
melhor a realidade e tendéncias da populagdo portuguesa, e
responder de forma direta e precisa a questdo de partida. Para a
avaliagdo dos fatores de influéncia foi utilizada uma escala do
tipo de Likert de sete pontos. A escala de Likert ¢ uma escala
bipolar que pretende medir o quanto uma resposta ¢ positiva ou
negativa relativamente a uma determinada afirmagao [30].

TABELA 1. ESCALA DE PESQUISA

Construtos Indicadores

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

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

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

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

5. As opinides que leio na Internet (blogs e redes
sociais) motivam-me a realizar a compra.

eWOM:
[31][29]

Questao 9
(1-7 Escala de
Likert)

1. Quando equaciono comprar novos produtos,
consulto a opinido de outros na Internet (blogs
e redes sociais).

2. Quando equaciono comprar novos produtos,

consulto a opinido de um “opinion maker” na

Internet (blogs e redes sociais).

Gosto de ler outras opinides na Internet (blogs

e redes sociais) antes de comprar novos

produtos.

Gosto de ler as opinides de “opinion makers”

antes de comprar novos produtos.

Sinto-me mais confortavel a escolher produtos

quando tenho opinides de outros sobre esses

produtos.

6.  Sinto-me mais confortavel a escolher produtos
quando tenho opinides sobre esses produtos

Procura de
opinido: 3.
[32] [11][14] [29]

Questdo 10 4.
(1-7 Escala de
Likert) 5.

através de um “opinion maker”.

Construtos Indicadores
1. Quando recebo uma opinido de um amigo
relacionada com um produto, partilho com os
outros na Internet (blogs e redes sociais).
2. Quando leio uma opinido de um “opinion
Partilha de maker” relacionada com um produto partilho
opinido: [32][11] com os outros na Internet.
[14][29] 3. Na Internet, gosto de partilhar informagdes
interessantes sobre produtos de um grupo de
Questdo 11 contactos para outro.
(1-7 Escala de 4. Tendo a partilhar as opinides positivas de
Likert) outros sobre produtos para outros contactos na

Internet (blogs e redes sociais).

5. Tendo a partilhar as opinides positivas dos
“opinion makers” sobre produtos para os meus
contactos na Internet (blogs e redes sociais).

1. Digo coisas positivas sobre as marcas de roupa
que costumo comprar online, para outras
pessoas.

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

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

e-Loyalty: [27]

(33][34] 4. Incentivo amigos e familiares a fazer compras
Questio 12 onlin§ nas minhgs marcas de roupa favoritas.

(1-7 Escala de 5. Considero as lojas online das minhas marcas de
Likert) roupa favoritas, a minha primeira opgdo para

comprar roupa online.

6.  Considero as lojas online de marcas de roupa
recomendadas por “opinion makers” a minha
primeira op¢do para comprar roupa online.

7. Acredito que vou fazer mais compras online,
de artigos de moda, nos proximos anos. 8.
Acredito que vou fazer mais compras online,
recomendadas por “opinion makers”, de artigos
de moda, nos proximos anos.

O questionario foi realizado online (com o apoio da
plataforma Google Forms) e disponibilizado entre o dia 12 de
junho de 2017 e o dia 24 de julho de 2017, tendo a sua
divulgagdo, em grande maioria, sido feita em redes sociais (em
especial o Facebook) através de amigos e divulgada por email
em algumas Empresas e Institui¢des.

[e-Loyall

Pesquisa de opinido

H.3

rtOP1
Partilha de opinido
PartOP2

Figura 1 - Modelo de Investigacdo



VI.  ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No seguimento da revisdo da literatura ¢ apresentado, na
Figura 1, o desenho do modelo de investigagdo que permite
uma percecdo mais clara sobre as varidveis em estudo,
evidenciando as hipoteses a testar acima referidas.

Responderam ao questionario 484 participantes, dos quais
274 (56.6%) indicam que fazem compras online de artigos da
industria da moda (roupa, sapatos ou acessorios) e 210 (43.4%)
indicam que nd3o o fazem. A maioria dos participantes que
realiza compras online de artigos da industria da moda sdo do
género feminino (80.7%), tém uma média de idade de 32 anos
(variando dos 13 aos 76 anos), o ensino superior (73.4%) ¢
rendimentos que podem ser descritos como “O 1n0sso
rendimento mensal ¢ suficiente para comprar os bens basicos, e
podemos comprar extras”. A andlise estatistica foi efectuada
com o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
versdo 24.0 para Windows.

Ap0s a caracterizagdo da amostra (idade, género, educacao,
situagdo familiar e rendimento) partimos para a analise
exploratoria dos dados. A maioria dos participantes indica que
faz compras semestrais de roupa e acessorios. Relativamente a
frequéncia de utilizagdo de redes sociais, quando se comparam
os participantes que realizam compras online e os que nao
realizam verificamos que ha uma proporg¢ao significativamente
mais elevada de utilizadores diarios do Facebook. assim como
de blogs, que realizam compras online deste tipo de produtos.

Foi realizada uma andlise fatorial exploratoria sobre a
matriz das correlagdes, com extragdo dos fatores pelo método
das componentes principais. A matriz de componentes apos a
rotagdo Kaiser, foi obtida em sete iteragdes. Tal como
esperado, os itens foram agrupados em quatro componentes
que correspondem aos constructos a E-WOM, a PESQUISA
DE OPINIAO, a PARTILHA DE OPINIAO e a E-LOYALTY.
Os valores de consisténcia interna foram avaliados com o
coeficiente de Alfa de Cronbach (Tabela 2).

TABELA 2. CONSISTENCIA INTERNA
Alfa de
Componente Cronbach N° de itens
E-WOM 911 5
Pesquisa de opinido .943 6
Partilha de opinido .950 5
E-loyalty 910 8

A andlise correlacional foi realizada com o objetivo de
medir a intensidade da associagdo entre as varidveis e
confirmar as hipéteses anunciadas.

Através da analise da correlagio de Pearson entre as
varidveis verificamos que existe uma forte correlacdo entre a
PESQUISA DE OPINIAO e a E-WOM (.683***), a E-WOM
com a E-LOYALTY (.525**%), tal como a PESQUISA DE
OPINIAO com a PARTILHA DE OPINIAO (.347**%*), e a
PARTILHA DE OPINIAO com a E-LOYALTY (.541%%%),
Com estes resultados foi possivel confirmar a validacdo de
todas as hipéteses definidas (Tabela 3).

TABELA 3.  RESULTADOS DAS HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Hipétese Resultados
H1: A pesquisa de opinido online tem um efeito positivo
na adogdo de opinido (e-WOM). Coutiimmdn
H2: A adogdo de opinido (e-WOM) tem um efeito Confirmada
positivo na fidelizacéo do consumidor (e-Loyalty).
H3: A pesquisa de opiniao oqllne tem um efeito positivo Confirmada
na partilha de informagéo online.
H4: A partilha de opinido online tem um efeito positivo Confirmada
na fidelizagdo online do consumidor (e-Loyalty).

VIL. DiscussAo E CONCLUSOES

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas, e em
concordancia com estudos realizados previamente, o0s
consumidores online sdo caracterizados por terem disponiveis
rendimentos mais elevados, assim como grau de escolaridade
mais elevado [35] [36] [37] [38]. Apesar da utilizagdo de
plataformas sociais estar ja presente e de forma didria na vida
dos utilizadores de Internet, a realizacdo de compras online, de
produtos da industria da moda, ndo ¢ ainda uma realidade
generalizada.

Relativamente as comunicagdes e-WOM nos Social Media,
os resultados indicam que os consumidores procuram reunir
informagdo sobre tendéncias e produtos da inddstria da moda
que pretendem adquirir, ¢ modificam as suas expetativas de
acordo com contetidos publicados por outros consumidores que
considerem que t€ém opinides relevantes, tais como os “opinion
makers”. Os resultados obtidos estdo em concordancia com
Flynn, Goldsmith e Eastman, os consumidores com um grau
elevado de procura de opinido tendem a procurar informagéo e
conselhos de outros ao tomar uma decisdo de compra [32].

Em concorddncia com o estudo realizado por Nagy,
Keméni, Sziics, Simon e Kiss, retiramos deste estudo que um
nivel mais elevado de pesquisa de opinido resultard numa
maior adogdo de opinido e que tem também um efeito positivo
na intengdo comportamental de transmitir ou passar
informagdes sobre os produtos ou marcas [29]. Assim, e tendo
em conta estas consideragdes, podemos assumir que os
“opinion makers” ndo tém apenas um papel essencial na
disponibilizagio de informagdo para quem procura opinides,
com o intuito de apoiar as suas decisdes de compra e recompra,
mas também, que desempenham um importante papel ao
fornecerem conteidos que refletem as opinides dos
consumidores e que possam ser partilhados.

Podemos concluir que a existéncia de comunicagdo e-
WOM ¢ a consequente ado¢do desta informagdo, tem um
impacto relevante na manutengdo, refor¢o ou reafirmagdo do
relacionamento positivo e continuo entre uma marca ¢ 0 seu
consumidor que se traduz na lealdade deste perante a marca,
manifestada quer através da consideragdo da marca como
opcdo de escolha para recompra, quer através da partilha de
opinido sobre a marca nos circulos sociais. Tanto a lealdade a
uma marca como a vontade de partilhar opinides sobre a
mesma parece ser reforcada quando a mesma ¢ validada pelos
conteudos dos “opinion makers”. A disponibilizagdo para
outros de conteidos que contenham opinides positivas
relativamente a um produto ou a uma marca, parece reforcar a
ligagdo entre marca e consumidor, potenciando lealdade online.



Por forma a identificar com precisdo as razdes que levam a
existéncia da influéncia dos “opinion makers” nas decisdes de
compra e recompra online, um estudo mais aprofundado deve
ser iniciado. Nao podemos, no entanto, deixar de concluir
através dos resultados obtidos neste estudo que os “opinion
makers” t€ém um papel significativo e de influencia quer no
processo de decisdo de compra quer no de fidelizagdo online a
uma marca.

E recomendavel que as marcas incentivem, a comunicacgao
positiva do tipo e-WOM, nas plataformas sociais, quer sobre 0s
seus produtos quer sobre a propria marca, por forma a
potenciar uma maior lucratividade e lealdade online. Novos
estudos devem ser realizados sobre esta tematica.
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