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Resumo

A industria do fast fashion tem crescido abruptamente nos ultimos anos, estando os grandes
retalhistas a aumentar anos apds anos os seus lucros. Este é resultado das mudancas de paradigma
do comportamento do consumidor, estando associado também a crescente evolucdo da tecnologia,
nomeadamente da forma de comunicacdo. O incremento tecnologia no dia-a-dia, particularmente das
redes sociais, como o Instagram, Facebook, Twitter, e plataformas profissionais, como o LinkdIn,
criaram uma maior exposi¢do do ser humano a outros. O aumento da exposi¢do faz com os demais
tenham cada vez mais que construir uma marca pessoal sélida e positiva, que se desenvolva de forma
saudavel e crescente, conseguindo assim manté-la no longe prazo. Esta exposi¢do e facilidade de
comunicag¢do dos individuos entre si, mesmo que ndo se conhegam, faz com que a opinido e

experiéncia pessoal possa ser um exemplo e influenciar os outros.

Posto isto, o objetivo incide sobre o estudo da influéncia da marca pessoal no comportamento
do consumidor de fast fashion, de forma a conseguir compreender como é que esta podera influencia-
la, quais os fatores, caracteristicas e atributos que poderao impactar a opinido do consumidor no

processo de tomada de decisao.
A conclusdo deste estudo teve como base a elaboragao de uma investigacado que foi construida
assente na formulagao de seis hipdteses, fundamentadas pela revisdo de literatura, e na realizagdo de

um inquérito por questiondrio, obtendo amostra de 115 respostas.

Palavras-Chave: Marca Pessoal, Marketing Pessoal, Comportamento do consumidor, Processo

de decisdo de compra, Processo de tomada de decisdao, Fast Fashion
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Abstract

The fast fashion industry has growing up abruptly in the last years, with major retailers enhance their
profits year after year. This increase is relative to the paradigm shifts in consumer behaviour and is
also associated with the growing evolution of technology, particularly the form of communications.
The growth use of technology in everyday life, particularly social media, like Instagram, Facebook,
Twitter, and professional platforms, sush as LinkdIn, have created greater exposure of humans to
others. The increase in these exposures means that others increasingly have to build a solid and
positive personal brand that develops in a healthy and growing way, thus managing to maintain it over
the long term. This exposure and ease of communications between individuals, even if they do not
know each other, means that personal opinion and experience can set an example and influence

others.

For this reason, the aim of this dissertation is to study the influence of personal branding in
fast fashion consumer’s behaviour, in order to understand how it can influence it, what are the factors,

characteristics and attributes that can impact the consumer’s opinion in the decision-making process.
The conclusion of this study was based on the work of investigation that was built on the
formulation of six hypotheses, based on the literature review and on the completion of a

guestionnaire survey, which obtained a sample of 115 responses.

Keyword: Personal Branding, Personal Marketing, Consumer Behaviour, Buying Decision Process,

Decision-Making Process, Fast Fashion
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1. Introducgao

O segundo ano de mestrado em Gestdo no ISCTE-IUL é composto pela realizacdo de um trabalho
individual com a finalidade a obtencdo do grau de mestre. Perante os tipos de trabalhos a executar, a
minha escolha recaiu para a Dissertacdo por se tratar da possibilidade de estudar mais

aprofundadamente, alargando a perspetiva cientifica e pessoal relativamente a drea de investigacao.

A presente investigagdo tem como tema a “Influéncia da marca pessoal no comportamento
do consumidor de fast fashion”. O objetivo é o estudo do comportamento do consumidor,
especificamente na drea da moda de fast fashion, e um dos fatores que a poderd influenciar, a marca
pessoal. A industria do fast fashion é um segmento de mercado da moda e tal como préprio nome
indica é a “moda rdpida”. O crescente aumento desta indUstria, que tem como base as mudangas do
estilo de vida, da inovagdo tecnoldgica, do preco e da facilidade em comprar constantemente pegas
novas, faz com que cada vez mais existam grandes retalhistas. As empresas de fast fashion sdo
sustentadas pela sua constante oferta e altera¢do dos artigos de vestudrio que apresentam, fazendo
com que os consumidores sintam mais o desejo de comprar e se deslocar as aos pontos de venda. O
constante fator novidade, seja através do lancamento continuo de novos artigos, seja pela mudanga
dos artigos em loja, criam varios estimulos aos consumidores. Hoje em dia as marcas mais relevantes

na industria do fast fashion sdao o Grupo Inditex (Zara, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear,

Lefties, Oyshyo, Uterqlie e Zara Home), Hennez & Mauritz (H&M), UNIQLO.

A marca pessoal é um ramo do marketing que tem crescido ao longo dos ultimos anos, estando
assim a surgir cada vez mais investigacGes nesta drea. O marketing pessoal e a marca pessoal sdo
intrinsecamente ligados, ndo existindo um sem o outro. A construcdo de uma marca pessoal positiva
e forte é assente num plano de marketing pessoal. Esta apresenta muito beneficios a curto e longo
prazo para os individuos, diferenciando-os entre si, dando-lhe mais oportunidades que lhe poderdo
levar a um sucesso maior. Uma marca pessoal apresenta muito influéncia nos demais, ndo estando
apenas direcionada para a area profissional, mas também a diversos outros fatores. A forma como os
outros compreendem e recebem a nossa opinido, estd diretamente relacionado ao modo como a

nossa marca pessoal esta a ser construida, desenvolvida ou mantida.

A realizacdo do estudo é assente numa estrutura divida por oito capitulos: (1) Revisdo de

literatura, (2) Contextualizagdo, (3) Formulacdo das hipdteses de investigacdo, (4) Metodologia, (5)



Resultados e Andlise de dados e (6) Conclusdo, limitacGes e sugestoes, (7) Referéncias bibliograficas e
(8) Anexos.

A revisao de literatura foi referente a marca pessoal, incorporando também a importancia
deste e os modelos teéricos de construcao de uma marca pessoal, e o comportamento do consumidor
que inclui ainda o processo de tomada de decisdo, os fatores que o influenciam e os tipos de compra.
O segundo capitulo é relativamente a contextualizacdo, sendo neste estudo alusivo ao fast fashion.
Segue-se a formulacdo das hipdteses de investigacdo que tem como base a revisdo de literatura, tendo
sido escolhido seis hipdteses. Depois segue-se a metodologia, na qual optamos pela metodologia
guantitativa, através do método de inquérito por questiondrio de perguntas fechadas. Sucede-se os
resultados e analise de dados, totalizando 115 respostas, tenso sido realizado uma caracterizagao
sociodemografica, andlise descritiva, o teste a normalidade e por fim os testes ndo paramétricos as
hipdéteses por nenhuma seguir uma distribuicdo normal. O sexto capitulo refere-se as conclusodes,
limitagdes da investigacdo e sugestGes para estudos futuros. Por fim, as referéncias outras
investigacOes cientificas encontram-se nas referéncias bibliograficas e as tabelas, graficos e imagens

Nnos anexos.



2. Revisao de literatura

2.1 Marketing pessoal

A compreensdo do conceito de marketing, a sua insercdo e atuacdo é de extrema importancia para
uma melhor interpretacdo do marketing pessoal. Esta primeira analise depreende-se pelo facto de
estes dois conceitos estarem correlacionados. O marketing pode ser definido como um processo social
pelo qual os individuos alcangam algo que necessitam que desejam com a criagdo, oferta e negociagdo
de produtos e servigos que apresentam valor para os outros, ou seja, pode ser entendido como uma
transferéncia de satisfagcdo para o cliente em forma de algum beneficio (Kotler, 1978). Peruzzo (2002)
considera que o marketing compreende as atividades de uma empresa com o objetivo de se adequar
de forma que seja rentavel ao seu publico-alvo. A Associagdo Americana de Marketing define-o como
“a atividade, o conjunto de instituicdes e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
gue tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Os inumeros conceitos que existem relativamente a definicdo de marketing, sdo em grande parte
relacionados com as organizagGes, considerando que este tem como principal fungdo a busca
constante de informacdo sobre as necessidades e desejos do seu publico-alvo de forma a incrementar
as suas receitas. Contudo, este conceito tdo abrangente nao se aplica apenas as organizagbes — é
igualmente possivel aplica-lo as pessoas e ao marketing pessoal.

O marketing pessoal é um ramo do marketing e surge como uma ferramenta para alcangar o
sucesso profissional, uma vez que engloba os cuidados de imagem (Kotler, 2002). Segundo Kotler
(2000), é assim uma nova disciplina que utiliza os conceitos e instrumentos de marketing em beneficio
da carreira e das experiéncias pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus
atributos e caracteristicas. E assim uma adaptacio do marketing geral aos individuos.

“O marketing pessoal é uma estratégia individual para atrair, desenvolver, fidelizar contactos
e relacionamentos que nos projetam do ponto de vista pessoal e profissional” (Medeiros, et. al, 2013,
p. 26-27). Esta estratégia deve basear-se em caracteristicas pessoais verdadeiras com a finalidade de
ser reconhecida naturalmente pelos demais. (Sanchez, 2013, como citado em Vargas-Hernandez e
Jimenez, 2015) refere que o marketing pessoal é a venda do individuo, mostrando o seu melhor lado
sem mentiras, conhecendo-se e destacando o seu melhor para ser selecionado.

O marketing pessoal ndo é a aparéncia (fisica), € a imagem e esta é conseguida através da
demonstracdo de atitude e gosto pelo que se faz. O individuo utiliza o marketing pessoal para se
promover por via da sua imagem que é construida com base nas suas caracteristicas em concordancia

com as proprias finalidades (Sawicki & Stori, 2016).



O marketing pessoal como ferramenta ajuda na construcao de uma marca pessoal adequada
de forma alcancar o sucesso profissional e pessoal. Oferece um conjunto de técnicas para aprimorar
a sua imagem intelectual a fim de agrada outros.

As estratégias de marketing sdo dinamicas, complexas e multidimensionais encorajando os
individuos a realizar as atividades por si proprios. Através da percecdo e entendimento do marketing

pessoal conseguimos comunicar o nosso valor, de modo a evidenciar o valor acrescentado.

2.2 Marca Pessoal

O conceito de marketing pessoal surge inevitavelmente associado ao conceito de marca pessoal
(ou personal branding). Este tltimo é um termo relativamente novo e uma construgdo do marketing.
O conceito de Marca Pessoal é bastante abrangente e cada vez mais importante, englobando diversas
caracteristicas que podem elevar o individuo profissionalmente e pessoalmente e evidenciando
aquelas que o tornam Unico naquilo que faz. Representa, assim, a sua imagem e reputa¢do — aquilo
gue o individuo é enquanto profissional e que o diferencia dos demais profissionais da sua area de
trabalho. De forma mais informal, a marca pessoal é o “cartdo de visita” do individuo.

Foi Tom Peters que introduziu conceito de marca pessoal através do artigo “The Brand Called You”
(Peters, 1997) na FastCompany, tendo como pressuposto que os percursos pessoais dos individuos
devem ser vistos como uma marca, na qual se constrdi todos os dias. O autor considera que os
individuos devem compreender a importancia da marca, tal como as grandes empresas, de forma a
entrenderem que serao a sua prépria marca. Este afirma que “Somos os CEQ’s das nossas préprias
empresas: Eu Inc.” (Peters, 1997). Cada individuo deve ser encarado como Unico, com caracteristicas
e competéncias que reflitam as suas vantagens competitivas pessoais e os seus fatores criticos de
sucesso, tendo como vista a construcdo de uma reputacdo de confianga, que é essencial para a
cooperagdo em trocas sociais (Wong & Boh, 2010). Para Chen e Chung (2016) uma marca pessoal
apresenta ndo so as qualidades profissionais assim como os pessoais na qual conseguem distinguir um
individuo dos seus pares, colegas ou concorrentes na qual resulta ou promete alguma coisa de valor.
Segundo Milovanic et al. (2016, como citado em Mollaei et al., 2021) a tendéncia da marca pessoal
surge da combinacdo de duas teorias, da lideranca e do branding, promovendo o melhor de cada uma
delas.

Rampersad (2008) considera que todos os individuos tém uma marca pessoal, mas nem todos
apresentam conhecimento dela de modo a conseguirem geri-la de forma consistente e eficaz.
Mantulenko et al. (2019) afirmam que “a marca pessoal é uma técnica que se aplica ndo apenas a

atores, politicos e grandes comunicadores, mas também a pessoas mais comuns”.



A marca pessoal é um processo estratégico envolta do individuo na qual este assume total
controlo na forma como os outros o percebem e gere estrategicamente essas percegdes a fim de
alcancar os objetivos desejados (Montoya e Vandehey, 2002), sendo por este motivo como sendo a
sua imagem de marca.

Uma marca pessoal ndo é apenas constituida pela sua aparéncia (estilo pessoal, vestuarios, entre
outros), mas também pelo seu comportamento (valores e atitudes), pelas suas caracteristicas
(pessoais, sociais e profissionais) e pela sua diferenciacdo (o que a torna Unica). Estes constituintes
tém que ser coerentes e estar alinhados num plano de marketing de forma a ser reconhecida no
mercado e ser top of mind (Montoya e Vandehey, 2003). Chen e Chung (2016) apresentam uma
definicdo que corrobora estas caracteristicas, “(...) uma marca pessoal compreende a personalidade,
os pontos fortes, as habilidades, os valores, os ideais, o estilo de vida, a imagem publica e o caracter
que diferenciam uma pessoa e guiam as suas decisdes.” (Chen e Chung, 2016, p.309).

Segundo Karaduman (2013) uma marca pessoal é um processo ao qual as pessoas e carreiras sdo
determinadas como marcas, diferenciando da gestdo da reputacdo e impressao pelo seu objetivo.
Para o autor este “Destina-se diretamente a criar um ativo e valor da marca que pertenga uma pessoa
ou individuo” (Karaduman, 2013, p.465).

Trzeciak (2015) considera que uma marca pessoal é definida por dois niveis, o primeiro nivel
refere-se a perce¢do que o ambiente tem do individuo e o segundo nivel a forma como este pode ser
distinguido dos outros. A distingdo dos outros individuos é um ponto importante na construgao de sua
marca, tendo por isso Arruda (2003) afirmado que a marca pessoal é uma forma de esclarecer e
comunicar o que torna um individuo diferente e especial dos demais. O autor acredita que uma marca
pessoal bem-sucedida assenta apenas na autenticidade, tendo por base os valores, os pontos fortes e
as paixdes. “Como as marcas empresariais fortes, as marcas pessoais de sucesso ndo sdo criadas. Estas
sdo descobertas, reforgadas e alimentadas.” (Arruda, 2003, p.7).

Para Gander (2014) “Cada um tem uma marca pessoal e esta pode ser positiva, negativa ou
neutra”, acrescentando que os individuos necessitam de uma estratégia para gerir de forma eficaz a
sua marca pessoal, uma vez que se trata da forma como as pessoas percebem e pode influenciar essa
percecdo. O autor afirma que a nossa marca pessoal é dividida em duas componentes, tangivel e
intangivel. A componente tangivel a mais facil de gerir e consta na “Nossa imagem: O que é que a
nossa imagem transmite sobre nés?, Nossas Competéncias: O que podemos oferecer para além das
nossas qualificacées? e o Nosso Comportamento: Que aspetos disto nos pode promover?” (Gander,
2014, p.100). A componente intangivel € mais complexa, assentando na nossa reputacdo. Esta devera
responder algumas perguntas como “O que é que as pessoas pensam sobre nds quando estamos

numa sala? Somos consistentes? Cumprimos sempre com as nossas promessas? O que é importante



para nds e nos motiva? Quais sdo os nossos valores?” (Gander, 2014, p.100). Segundo o autor a marca
pessoal de cada individuo pode traduzir-se no conceito claro que surge na mente das pessoas sempre
gue pensam em nds. Conclui assim que esta é esta deve representar quem nds somos, o que fazemos

e o que nos torna diferentes dos outros.

2.2.1 Importancia da marca pessoal

Atualmente, é de elevada importancia possuir uma marca pessoal forte e Unica. Acontece, em
variadissimos casos, os individuos terem uma excelente formacdao e competéncias diversificadas e,
mesmo assim, possuirem uma carreira sem rumo e sem valor. Segundo Kang “Para os profissionais,
uma marca pessoal forte é a chave para influenciar, ter oportunidades e promocg&es. Para os recém-
formados, as marcas pessoais podem ser a diferenga entre conseguir um emprego ou nao. Para os
empreendedores, uma marca pessoal que inspira confianca pode ser a vantagem que impulsiona os
investidores a financia-lo.” (Kang, 2013, p.26).

Arruda (2003) considera as pessoas apenas conhecem ou lembram-se dos individuos que se
destacam, ndo estando assente no seu meio-ambiente ou nas experiéncias de vida, mas sim em algo
gue se torna essencial para quem eles sdo e no que acreditam. O autor acrescenta ainda que “A sua
diferenciagao é o que os torna bem-sucedidos. E pode usar o que os torna Unico para se destacar e
expandir muito o seu sucesso, também.” (Arruda, 2003, p.8). Segundo este “A marca pessoal esta a
tornar-se cada vez essencial para o sucesso profissional.” (Arruda, 2003, p.6), completando que uma
marca pessoal ajuda os individuos a colocarem-se em primeiro lugar, estando nas maos de cada um
fazer o que for necessario para se tornar uma marca forte e robusta. E importante que os individuos
consigam construir, desenvolver e manter uma marca pessoal vencedora de forma a conseguir obter
alguns beneficios como aumentar a sua visibilidade e presenga, aumentar a sua confianca, atingir
objetivos, entre outros.

“Quando uma pessoa consegue esculpir a marca distinta, essa pessoa é conhecida pelo publico-
alvo, tem poder de permanéncia no mercado a longo prazo, é clara e significativamente diferenciada
da concorréncia e obtém um prémio correspondente ao seu reconhecimento” (Rein et al., 2006, como
citado em llies, 2018). De forma a marca ser distinta esta deve ser “auténtica, refletir o seu verdadeiro
caracter e ser construida sobre os seus valores, pontos fortes, singularidade e genialidade.”, terd que
traduzir-se como “a sintese de todas as expectativas, imagens e perce¢des que se cria na mente dos
outros quando véem ou ouvem o seu nome.” (Rampersad, 2008, p.34)

Uma marca pessoal apresenta diversos beneficios a curto e longo prazo para os individuos quando
a sua criacdo e manutencao é bem-sucedida. Kang (2013) apresentou alguns beneficios na qual estdo
assentes no respeito, diferenciacdo, oportunidade e sucesso. Kang considera que quando a marca

pessoal comeca a ganhar valor, o individuo comeca a ser respeitado e é considerado como alguém de



confianca e com referéncia. O individuo terd um papel de destaque pela sua singularidade, quanto
mais forte for a sua marca pessoal mais facilmente se consegue diferenciar dos demais. Este terd mais
oportunidades quanto maior for o valor e reputacao da sua marca pessoal.

As caracteristicas pessoais, sejam fisicas ou intelectuais, sdo de extrema importancia, mas o
conhecimento e dominio das tecnologias de informacdo e de comunicacdo sdo instrumentos
essenciais para a criacdo, desenvolvimento e manutencao de uma marca pessoal. Estes podem ser de
um modo mais informal através do Facebook, Instagram ou Twitter ou de forma mais formal como o
Linkedin. Vazire e Gosling (2004) afirmam que “A medida que os avangos tecnoldgicos promovem o
crescimento da internet, os sites pessoais surgiram como uma plataforma importante para a
autoexpressdo e autoapresentagao, bem como um meio para aprender mais sobre as pessoas.”
(Vazire e Gosling, 2004, citado em Labrecque et al., 2011). Os autores acrescentam ainda que as
tecnologias sofisticadas, aplicages Web 2.0, tem acesso a informag¢do pessoal transformando-se
assim em novos desafios para o controlo da presenga pessoal online. Hoje em dia a marca pessoal dos
individuos enfrenta mais adversidades devido as redes sociais, uma vez que “As pessoas ja ndo tém o
controlo total do conteudo, porque parte dos perfis podem ser expostas a amigos conhecidos, bem
como a membros do publico, o que da a outros o poder de adicionar conteldos, muitas vezes sem a

permissao explicita do proprietario do perfil.” (Labercque et al. 2011, p.38).

2.2.2 Modelos tedricos de construgdo de uma marca pessoal
Varios autores desenvolveram modelos teéricos para a construgdo de uma marca pessoal. Apesar
de serem todos diferentes e ndo existir apenas um Unico modelo a ser adaptado, apresentam algumas
caracteristicas similares.
Montoya e Vandehey (2002) afirmaram que existem oito leis que devem relembradas no processo
de construgao de uma marca pessoal para que esta seja bem-sucedida. Estas sdo:
1) Lei da Especializagdo: Focar a sua marca na area de realizacéo;
2) Lei da Lideranca: Ser reconhecido como o mais inteligente, respeitador e competente
na area de atuacao;
3) Lei da Personalidade: A marca tem que ser construida envolta da personalidade,
incluido as falhas;
4) Leida Distincdo: Depois de criada a marca, esta tem que ser expressa de maneira unica;
5) Lei da Visibilidade: Para ser efetiva, a marca tem que ser vista de forma repetida;
6) Lei da Unidade: O comportamento em privado deve ser 0 mesmo que em publico;
7) Leia da Persisténcia: Uma vez estabelecida a marca pessoa, tem que dar tempo para

esta crescer, permanecer e ignorar manias;



8) Lei da Boa Vontade: Quanto mais bem é percebida como bem-intencionada ou
incorporando ideais valorizados, mais influenciadora seré a marca.

Estas leis sdo normas que devem ser consideradas na criacdo da marca pessoal e devem ser
verificadas no seu desenvolvimento ao longo do tempo.

Rampersad (2008) considera que o seu modelo de marca pessoal é “orgéanico, holistico e
auténtico e que ird ajudar as pessoas a desbloquear o seu potencial e construir uma imagem de
confianca de si préoprio para que consiga projetar em tudo o que faz.” (Rampersad, 2008, p.35). O
seu modelo é constituido por quatro fases:

1) Definigdo e formulagdo da sua ambicéo pessoal

O individuo tera que identificar e descobrir quais sdo os seus sonhos, quem é, o que representa, o que
o torna Unico e especial, porque é diferente dos outros, quais sdo os seus valores e habilidade.

2) Definicéo e formulagdo da sua marca pessoal

O individuo deve “definir e formular uma marca auténtica, distinta, relevante, consistente, concisa,
com significado e persuasiva e utiliza-la como ponto determinante nas suas a¢ées e comportamentos”
(Rampersad, 2008, p.35). Este processo necessitara que ser através de uma analise SWOT pessoal para
a identificar e avaliar os seus pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas. Para o autor os
fatores da analise SWOT deverdo estar relacionados com quatro perspetivas-chave, sendo estas
internas, externas, conhecimento e aprendizagem e financeira, consoante a figura 2. Ainda nesta fase,
o autor considera que o individuo deve determinar o seu publico-alvo, as suas necessidades, a seu
propdsito, os seus servigos especificos e o seu valor.

3) Formulacdo de um balanced scorecard pessoal (PBSC)

O principal nesta fase é o “desenvolvimento de um plano de ac¢do integrado e equilibrado com base
na sua ambicdo e marca pessoal para alcancar os seus objetivos de vida e eliminar quaisquer
elementos negativos.” (Rampersad, 2008, p.36). O autor considera que “PSBC traduz a sua ambicdo e
marca pessoal em objetivos pessoais mensuraveis e vidveis, com marcos e a¢des de melhoria numa
perspetiva holistica e de forma equilibrada.” (Rampersad, 2008, p.36). Este acrescenta ainda que a
ferramenta é utilizada para gerir e dominar a si prdprio e a sua marca, sendo assim possivel
acompanhar os seus progressos, construir uma rede de contactos, quantificar e registar os seus feitos,
entre outros. Para o autor, a sua ambicdo e marca pessoal estdo relacionados com as emogGes,
intuicdo, espiritualidade e é holistica, enquanto a formulacdo do PBSC apresenta uma func¢do analitica,
l6gica e quantitativa.

4) Implementacéo e cultivo da ambicdo, marca e do balanced scorecard pessoal

Nesta ultima fase o autor afirma que o individuo deve “implementar, manter e cultivar a sua ambicao,

marca e PBSC eficazmente.” (Rampersad, 2008, p.36). De forma que conseguia concretizar esta fase o



autor considera que tem que “articular a sua marca pessoal com amor e paixdo, empenhar-se na
mudanca e melhor o seu valor percebido no mercado e em si préprio continuamente.” (Rampersad,
2008, p.36). O autor continua que para além do mencionado devera construir credibilidade e tornar-
se especialista na sua area de atuagdo. Termina que o individuo deverd ter uma estratégia de
comunicagdo consistente com os seus valores e marca pessoais, ganhar experiéncia nas areas da sua
marca em que é mais fraco, promover a sua marca frequentemente e ser consistente nas suas

escolhas, isto é, estar de acordo com a promessa de marca definida.
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Gander (2014) indicou um conjunto de atributos que considera importantes no processo de
construcdo e desenvolvimento de uma marca pessoal. De acordo com o autor o individuo pode colocar
em pratica todos os atributos que menciona, mas a sua parte pessoal ird demorar tempo para que se
posso desenvolver. Esta deve ser encarada como uma estratégia de longo prazo. O autor afirma que
“As marcas crescem organicamente, as melhores marcas pessoas desenvolveram-se como resultado
de uma forte comunicacdo, sentido, propdsito e promessa.” (Gander, 2014, p.101). Os seus atributos
sao:

e Trabalhar arduamente: A marca necessita de ter visibilidade e de saber as competéncias a

desenvolver para que consiga chegar onde quer estar.

e Fazer o trabalho que mais ninguém quer: Quando ha oportunidade de assumir uma nova

posicao, devemos fazé-la sem que isso comprometa a gestdo do nosso trabalho.

e Aprender uma nova habilidade: Escolher uma nova habilidade que ird beneficiar nas nossas

ambigGes e assumir o compromisso que se tornar especialista nessa area.

e Aperfeicoar a sua narrativa: Ao desenvolver e gerir a sua marca pessoal aproveite as

oportunidades para nos promovermos a nds proprios.

e Reavivar lacos antigos: Devemos reativar as conexdes com pessoas que conhecemos, mas ndo
temos estado/perdemos o contacto com elas. Poderdo ser uma oportunidade para
aumentarmos a nossa rede de contactos, com possiveis novas ligacdes que fizeram no tempo
em que ndo estiveram em contacto.

e Agarre-se a uma tendéncia emergente: Quando comecos a construir uma marca pessoal é

dificil ser generalista. Se quiser tornar-se especialista escolha um tdépico que se
verdadeiramente do seu interesse (por exemplo mestrado, doutoramento, MBA, etc) e
desenvolvé-lo, tanto melhor se a tendéncia esta a emergir.

e Utilizar as redes sociais: As redes sociais oferecem a capacidade de criar muito mais liga¢des

do que as que conseguimos criar pessoalmente e também ajuda criacdo de ligacbes
internacionais. A promocao nas redes sociais ajuda a partilhar e promover o seu trabalho para

um publico vasto.

e Comece acriara conteudos: Uma forma de construir a sua marca pessoal é na criagcdo de blogs
ou sites gratuitos uma vez que demonstra automaticamente os seus conhecimentos numa
area.

Khedher (2015) menciona no seu artigo que uma “marca pessoal é definida como um processo de
estabelecimento de uma identidade pessoal Unica, desenvolvendo uma comunicac¢do ativa da prépria

identidade da marca para um publico-alvo especifico e avaliar o impacto da sua imagem e reputacdo



para cumprir os objetivos pessoais e profissionais.” (Khedher, 2015, p.120). o autor considera que a
construcdo de uma marca pessoal estd assente em trés fases:

1) Identidade da marca pessoal

De acordo com o autor, “A identidade de uma marca é um conjunto Unico de associacdes de marcas
gue o estratega da marca objetiva a criar e manter.” (Khedher, 2015, p.120). Este considera que a
criagdo de uma identidade da marca inicia-se com uma autorreflexao e consciéncia de si préprio como
pessoa. Para tal é fundamental uma compreensdo do mercado-alvo e dos seus concorrentes. Para o
autor a “identidade da marca é baseada em caracteristicas internas inerentes a uma pessoa e os
elementos externos abrangem a relagdo da pessoa com outras pessoas.” (Khedher, 2015, p.120).

2) Posicionamento da marca pessoal

O autor afirma que “O posicionamento da marca pessoal consiste na criagao de um lugar Unico para
uma marca na mente dos consumidores.” (Khedher, 2015, p.120). Conforme mencionado pelo autor,
uma posicao forte é essencial para a construgdo do valor da marca (brand equity), dado que envia uma
mensagem ao mercado alvo e destaca-o dos outros individuos no mercado. Este afirma também que
o0 posicionamento da marca deve ser comunicado através de marketing ativo e esforgos de
comunica¢gdo. De acordo com o autor, o posicionamento da marca ocorre através da
autoapresentacdo, da linguagem nao verbal (aparéncia), da linguagem verbal (informagdes sobre si
proprio) e acdes (desempenho). Por ultimo, nesta fase, o autor evidéncia a importancia das redes
sociais como forma de melhorar a campanha de uma marca pessoal e aumentar o valor da mesma.

3) Imagem da marca pessoal

Para o autor “A marca pessoal consiste em assumir o controlo da prépria imagem e tal como um
produto ou empresa, uma marca pessoal é estabelecida para alcancar resultados.” (Khedher, 2015,
p.121). O objetivo desta fase é compreender se a os esfor¢cos da marca alcangaram e cumpriram com
os objetivos pessoais. Para isso a incorporacao do feedback do mercado é essencial, visto que tornar-

se uma marca requer reconhecimento pelo mercado para tal estatuto.

PERSONAL KpERSQNAL BRAND N PERSONAL
BRAND IDENTITY POSITIONING BRAND IMAGE
How the owners Value proposition, How the brand is
want the brand that demonstrates perceived by the
to be perceived competitive advantage' target market

communicated to a
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Figure 3 - Processo de uma Marca Pessoal

Fonte: Khedher. M, 2015, An inspiring resource for developing personal branding phenomena
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Ilies (2018) sugere no seu artigo um modelo de construcdo a qual denomina como plano
estratégico, assentando em quatro partes que consideram ser importantes, como a parte emocional,
fisica, mental e espiritual. Estas partes recaem sobre quatro etapas:

1) Estabelecimento da misséo, viséo, valores, papeis e objetivos pessoais

Para a autora, “Antes de comecar a construir uma estrutura de marca pessoal, a pessoa necessita de
compreender os elementos fundamentais para viver uma vida consciente, baseada em aspetos claros
gue a pessoa conseguira em todas as atividades profissionais e pessoais a realizar.” (llies, 2018, p.47).
A autora considera que as perguntas mencionadas abaixo representam a estrutura de todas as
decisdes para o desenvolvimento pessoal que ird tomar, sendo elementos basicos e fundamentais
para a construgdo de uma marca pessoal.
a. Missdo: O que quero ser? Qual o meu objetivo existencial?
b. Visdo: Qual é a minha visdo da minha vida profissional, pessoal e social, tanto no
presente como a médio e longo prazo?
c. Valores: Quais séo os valores a que me refiro dentro das atividades que desenvolvo nos
diferentes grupos sociais?
d. Papeis: Qual € o meu papel no trabalho que fago nos grupos a que pertengo?

e. Objetivos: Tenho objetivos claros estabelecidos? Quais sdo as minhas metas atuais?

2) Introspecdo pessoal, autoconhecimento, autoestima e percecdo social

Segundo a autora esta etapa ajudard o individuo a projetar metas de desenvolvimento pessoal
realizdveis. A introspecdo pessoal e o autoconhecimento “refere-se a observacdo cuidadosa,
intencional, consistente e permanente dos prdprios sentimentos, emocgdes, a¢les e resultados das
acOes realizadas.” (llies, 2018, p.47), tendo como objetivo final conduzir a uma analise SWOT com aos
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas pessoais. Para a autora o papel da introspecdo
é “capitalizar as oportunidades que surgem do contexto informativo, educativo e social que a pessoa
tem.” (llies, 2018, p.47). No que se refere ao autoconhecimento esta concerne algumas técnicas que
considera fundamentais, como conseguir posicionar-se de forma diferente em grupos sociais, através
das suas paixdes, aspira¢des e competéncias, o seu atual nivel de desenvolvimento pessoal, o nivel de
maturidade emocional e o tipo de personalidade. A autora no seu artigo recomenda algumas técnicas
gue conduzirdo um melhor autoconhecimento intrinseco (opinido pessoal sobre si proprio) e
extrinseco (opinido de outros sobre a pessoa analisada), sendo estas andlise SWOT, Personalinaty
Quest Enneagram Test, Escala de autoestima de Rosenberg, Escala de maturidade de Friedman, Teste

de personalidade do cubo, 16 testes de personalidade, Teste da determinagdo do valor de Demartini,



Fazer uma lista de todos os projetos ou atividades importantes realizados desde o presente e o Teste
da percecao social.

3) Identificacdo da singularidade pessoal

Apds as etapas de autoconhecimento de acordo com autora, “a pessoa deve ter a capacidade de
identificar os elementos que poderiam diferencia-la e posiciona-la favoravelmente na vida profissional
e em grupos sociais.” (llies, 2018, p.48). Para a autora a singularidade deve estar interligada com todos
os elementos da etapa 1.

4) Autocomunicacdo

Esta etapa refere-se a “identificacdo de canais online e offline que possam ser utilizados para
comunicar sobre si mesmo e que possam estabelecer ligagdes sociais e profissionais que consigam ser
utilizadas para serem visiveis no ambiente profissional e social.” (llies, 2018, p.47). A autora
recomenda que no online realize de um video original de autoapresentagao, crie um blog e esteja
presente nas redes sociais disponiveis, como o Facebook, Instagram, Twitter e LinkdIn. No que offline
pode participar em conferéncias e eventos dedicados ao ambiente profissional, participacdo em

estagio ou a¢des de voluntariado.

2.3 Comportamento do consumidor

O marketing ndo é apenas centrado nas vendas, nas a¢gdes de comunica¢do, mas também com todas
as acOes relacionadas com a compreensdo e satisfacdo das necessidades dos seus clientes e
consumidores. Como Kotler e Keller (2012) afirmaram “O objetivo do marketing é atender e satisfazer
as necessidades e os desejos dos clientes-alvo melhor que os concorrentes. Os profissionais de
marketing devem ter plena compreensdo de como os consumidores pensam, sentem e agem para
oferecer um valor adequado a cada consumidor-alvo.” (Kotler e Keller, 2012, p.163). Torna-se assim
necessario, como afirmaram os autores, Kotler e Armstrong (2007), estudar o comportamento do
consumidor, visto que o objetivo do marketing foca-se em satisfazer as necessidades e desejos do
consumidor.

O comportamento do consumidor é algo complexo, havendo uma grande interdependia entre
os mais diversos fatores que o influenciam. Apesar de haver iniUmeros estudos na literatura que
tentam explicar o comportamento do consumidor este é algo pessoal, diferenciando de pessoa para
pessoa, tornando-se por vezes dificil a sua compreensao.

Para Richers (1984) o comportamento do consumidor pode definir-se pelas atividades
psicoldgicas e emocionais realizadas na procura, compra e utilizacdo de produtos ou servigos para
satisfazer as necessidades e desejos. Engel et al. (2000) consideram que esta compreende todas as
atividades diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e utilizacdo de produtos ou servicos,

incluindo o processo de decisdo que antecede e sucede estas a¢Ges. Para Sheth et al. (1999) o
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comportamento do consumidor sdo as atividades mentais (processamento de informacdes e tomada
de decisao), fisicas (deslocacdo e esfoco fisico) e sociais (visita a loja, pagamento e interagdo com o
vendedor) realizadas pelos consumidores que resultam de decisdes e a¢Ges de pagar, comprar e usar
os produtos ou servicos, assim como descarta-los.

Segundo Solomon (2015) o comportamento do consumidor “E o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou descartam produtos,
servicos, ideias, ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.” (Solomon, 2015, p.6).

Kotler e Keller (2011) entendem que o comportamento do consumidor é um estudo de como
os individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias de modo a satisfazer as suas necessitadas ou desejos.

Para Hawkins e Mothersbaugh (2009) o comportamento do consumidor define-se como um “estudo
de individuos, grupos ou organizag¢des e o processo de que utilizam para selecionar, usar e dispor de
produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer as necessidades e o impacto que esses
processos tém sobre o consumidor e a sociedade.” (Hawkins e Mothersbaugh, 2009, p.6).

Shiffman e Wisenblit (2018) entendem que o comportamento do consumidor é o estudo das escolhas
dos consumidores durante a pesquisa, avaliagdao, compra e utilizacdo de produtos e servigos que eles
acreditam poder satisfazer as suas necessidades.

Armstrong et al. (2016) afirmaram que o estudo do comportamento do consumidor é mais do que a
troca de bens e servigos por dinheiro. Este inicia-se muito antes da acdo de compra e continua depois
dela, terminando no seu consumo. Os autores consideram que esta definicdo mais ampla demonstra

gue os profissionais de marketing devem entendem que trata-se de um antes, durante e pés compra.

2.3.1 Processo de Tomada de Decisao
O processo de tomada de decisdo da compra do consumidor para Armstrong et al. (2016) consiste em

cinco etapas na qual este percorre até efetuar a sua aquisicdo (figura 4):

1) Reconhecimento da necessidade
O consumidor reconhece uma necessidade ou problema. Esta necessidade pode ser desencadeada
por estimulos internos (por exemplo a fome ou sede que provoquem um impulso) ou externos (por
exemplo andncio ou conversa com amigo).
Nesta fase é importante perceber que tipo de necessidade/problema o consumidor apresenta, o que
o levou a tal necessidade e como podera chegar ao produto/servicos em particular.

2) Pesquisa de informacéo

Esta etapa pode ser também chamada de pesquisa pré-compra, ndo ocorrendo sempre o processo de
pesquisa de informacgdo, dependendo entdo do tipo de necessidade que surgiu na etapa anterior. Se

o consumidor ter um impulso forte (por exemplo fome ou sede) e a o produto estiver por perto ou



tiver um prego muito baixo, esta etapa podera ndao ocorrer. O contrario também acontece, o
consumidor procedeu a pesquisa de informacao relacionada com a sua necessidade.

A pesquisa de informacdo poderd ser de diversos canais de comunicac¢do, sendo estes de fontes
pessoais (familia, amigos, conhecidos), comerciais (publicidade, websites, vendedores, embalagens,
expositores), publicas (redes sociais, influenciadores, pesquisas em linha e revisdes por pares) e
experimentais (provar e utilizar o produto). As fontes comerciais normalmente informam o
consumidor, sendo os pessoais mais eficazes. Cada vez mais os consumidores partilham as suas
experiéncias, opinides e imagens dos produtos livremente em sites.

Quanto mais informagdo se obtém, mais consciéncia e conhecimento o consumidor tem sobre as
marcas e caracteristicas do produto ou servigo.

3) Avaliacdo das alternativas

Esta etapa entende-se como sendo a forma como os consumidores processam a informagdo para
escolher entre as diversas marcas alternativas. N&o existe assim um processo de avaliagdo das
alternativas simples e Unico, dependendo assim do consumidor individual e da sua situagao de compra
especifica.

Existem varias formas de atuar nesta etapa, sendo que por vezes os consumidores sao muito
cuidadosos e tem um pensamento ldgico, comprando assim de forma racional. Normalmente este tipo
de avaliagdo acontecem em produtos ou servicos com um elemento prego, como por exemplo na
compra de carro, casa, viagens de avido, etc. Noutros casos o consumidor apresenta um
comportamento com pouco ou nenhuma avaliagao, podendo assim ser uma compra impulsiva a qual
confiam na sua intuicdo. As formas de avaliagdo das suas fontes de pesquisa também vao alterando,
podendo ser por vezes nas decisées si préprias, noutros recorrer a experiéncia de amigos, noutras a
opinido online ou conselhos de vendedores.

O consumidor classifica as marcas e forma a sua inten¢do de compra.

4) Decisao de compra

Nesta etapa, normalmente o consumidor ird comprar a sua marca preferida. Contudo, existem dois
fatores importantes que estdo sempre a intengdo de compra e a decisdo de compra. O primeiro fator
sdo as atitudes/opinides dos outros referente a intencdo de compra e o segundo fator sdo as situagdes
inesperadas.

As preferéncias e até mesmo as intencGes de compra nem sempre resultam numa compra real.

5) Comportamento pos-compra

Esta ultima etapa assenta sobre a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor com a sua compra.

Consiste na relagdo entre a expectativa do consumidor e a percecdo do desempenho da sua compra.
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Quanto maior for a distancia entre as expectativas e o desempenho da compra, maior serd a

insatisfacdao do consumidor.

Need Information Evaluation of Purchase * Postpurchase

hehaviour

recognition search alternatives decision

Figure 4 - Processo de Tomada de Decisédo

Fonte: Armstrong et al., 2016, Marketing: An Introduction

Para Shiffman e Wisenblit (2018) o processo de tomada de decisdo incide em apenas trés etapas:
1) Input
A primeira etapa é referente ao que o individuo quer comprar perante a oferta (precgo, produto, local),
ainfluéncia de grupos de amigos, familia, classe social, cultura e subcultura e da informagao dos meios
de comunicagdo social e publicidade.
Esta etapa incluir assim trés tipo de influéncias externas:
e Marketing Mix: consiste em estratégia para alcancgar, informar e persuadir os consumidores a
comprar repetidamente os produtos;
o Influéncia Sociocultural: incluir a familia, amigos, classe social, figuras de referéncia;
e Comunicagdo: mecanismos que oferecem a combinac¢ao do marketing mix com a influéncia
sociocultura.
Para os autores o impacto do marketing mix e da influéncia sociocultura é o input que determina o

gue os consumidores comprar e como utilizam essa compra.

2) Processo
A segunda etapa do modelo diz respeito a forma como os consumidores tomam as suas decisdes. A
compreensdo desta etapa assenta na influéncia da motivacdo, na percecdo, aprendizagem,
personalidade e atitudes, consciéncia das escolhas disponiveis, recolha de informacdo e avaliacdo das
alternativas.
Esta etapa inclui assim:

e Reconhecimento da necessidade: é o primeiro passo no processo de tomada de decisdo na
qual ocorre quando o consumidor identifica e enfrenta um problema/necessidade e pode ser
resolvido através da compra de um produto ou servico. Para os autores esta etapa pode ser
divida em dois tipos de consumidores, os que percebem que tem um problema/necessidade
guando um produto ou servigco ndo funciona de forma satisfatéria e os o desejo de alcangar

algo novo pode desencadear o processo de decisdo.



e Espetro de decisdo: nem todas as necessidades requerem a mesma quantidade de pesquisa,

informacao, processamento cognitivo e influéncia da familia ou amigos e outras fontes. Esta

etapa envolve

e}

resolucdo exaustiva do problema: compras pouco frequentes e onde o consumidor
ndo tem um critério para avaliar a compra o produto/servico;

Comportamento rotineiros: compras automdticas e sem pensar muito porque
envolve produtos/servicos de baixo preco e adquiridos frequentemente;

Resolugdo limitada do problema: compra de versdes atualizadas de produtos que
compraram anteriormente e estabelecem critérios para avaliar os mesmos;
Envolvimento do consumidor: envolvimento pessoal na compra ou a compra é
reservada para o consumidor. Este apresenta compras de alto envolvimento na qual
existe um elevado risco percecionado pelo consumidor, resultando num problema
extensivo e também um risco percecionado ligeiramente menor (resolu¢do limitada
do problema) e as compras de baixo envolvimento que ndo sdo muito importantes,

tém pouca relevancia e risco percecionado e sdo compras rotineiras.

e Pesquisa de informagdo pré-compra: esta inicia-se quando o consumidor percebe uma

necessidade que pode ser satisfeita pela compra e consumo de um produto ou servigos. Se o

consumidor tiver um conhecimento prévio, compra passada, poderd ter informacdo adequada

e necessaria. Caso ndo tenha, poderd assim envolver uma exaustiva pesquisa de informacgao

util para a sua compra. Diversas decisdes dos consumidores resultam da combinagdo de

experiéncias anteriores e informacdo externa (o ato de comprar é uma forma importante de

informacdo externa). Os autores consideram que perante a limitada capacidade de

processamento dos consumidores, estes devem desenvolver uma estratégia no individuo

(tracos de personalidade, conhecimentos, etc) e fatores contextuais (caracteristicas das

tarefas de decisdo). Os fatores contextuais sao:

o Complexidade da tarefa: numero de alternativas e a quantidade de
informacao disponivel para cada alternativa;
o Organizacdo da informacdo: apresentacdo, formato e conteldo;

o Limitagdo de tempo: quantidade de tempo que o consumidor tem.

e Avaliacdo das alternativas de compra: esta etapa leva a avaliagdo de um conjunto de produtos

gue pode ser separado em trés conjuntos diferentes. Estes sdo representados pelo chamado
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“conjunto de consideracdes” que se refere as marcas ou modelos desejaveis que provocaram
uma reacao positiva no consumidor ao realizar uma compra. Ao “conjunto inepto” que
representam os produtos ou modelos que exclui por considerar que sdo inaceitaveis ou
inferiores. E por ultimo, ao “conjunto inerto” que consiste nos produtos ou modelos que sao
indiferentes para o consumidor (ndo tem opinido), porque ndo apresentam quais quer

vantagens particulares.

e Regras de decisdo: procedimentos que os consumidores utilizaram para facilitar a escolha da
marca e outras escolhas relacionadas com o consumo. Estas sdo Uteis para decisdes
complexas, fornecendo orientagGes ou rotinas que tornam o processo menos complicado.
Existem dois tipos de regras de decisdo que comparam as os atributos das alternativas:

o Regras de decisao compensatdrias: avaliagdo de cada marca conforme os atributos
mais relevantes e seleciona a marca que obtiver uma pontuag¢do mais alta.
o Regras de decisdo ndo compensatério: ndo permite o equilibrio das avaliagGes

positivas de um atributo ou marca perante avaliagdes negativas noutros atributos.

3) Output

Nesta ultima considera-se os comportamentos de compra, consumo do produto e comportamento
pods-compra. O consumidor toma trés tipos de decisdes de compra: experimentar, repetir e comprar.
Quando um consumidor realiza um compra pela primeira e esta é feita numa quantidade menor que
o habitual, estd compra denomina-se como julgamental. A experimentag¢ao de um produto representa
a fase exploratéria do comportamento da compra, na qual o consumidor tenta avaliar esse produto
através do seu uso direto. A repeticdo do comportamento de compra confere assim uma fidelidade a
marca, caracterizando-se por obter uma aprovagao do consumidor e querendo utilizd-lo novamente
e em quantidades superiores. A avaliacdo pds-compra ocorre quando o consumidor usufruiu do
produto e perante as suas expectativas. Este Ultimo pode dividir-se em satisfeito (desempenho
superior as expectativas), insatisfeito (desempenho inferior as expectativas) ou neutro (desempenho
igual as expectativas).

A dissonancia cognitiva ocorre quando os consumidores tentam garantir que tomaram as escolhas
sensatas. O grau de analise pds-compra depende da importancia da decisdo de compra dos produtos
e da experiéncia adquirida na utilizacdo do mesmo. A avaliagdo pds-compra estimula o campo

psicolégico do consumidor e influéncia decisGes no futuro.
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2.3.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor, assim como o processo de tomada de decisao, é influenciado por
diversos fatores internos e externo. Churchill e Peter (2000) consideram que o processo de tomada
de decisdo é influenciado pelos fatores sociais e situacionais, enquanto para Shiffman e Kanuk (2000)
eram os fatores psicolégicos, pessoais, sociais e culturais. Kotler e Armstrong (2009) corroboram com
os principios de diversos autores e sugeriram um modelo, na qual assenta sobre os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos.

Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo os que exercem mais influéncia no comportamento dos consumidores, por
constituirem os valores pessoais, crencas, atitudes e tracos de personalidade.
Estes subdividem-se em:

e Cultura
Numa definicdo mais ampla, a cultura é um conjunto de valores bdasicos, percecGes, desejos e
comportamentos adquiridos por um membro de uma sociedade através da sua familia, grupo de
amigos e outras instituicdes importantes. Esta representa o principal determinante nos desejos e
comportamentos de uma pessoa, interferindo nos seus habitos de consumo.

e Subcultura
Cada cultura divide-se em subculturas menores que obtém uma identificacdo e socializacdo mais

especificas dos meus membros. (Kotler & Keller, 2007). As subculturas incluem nacionalidades,
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religides, grupos raciais, e regioes geograficas. Quando as subculturas crescem e tornam-se influéncias
estds sdo capazes de criar um segmento de mercado, fazendo com que as empresas tenham que
elaborar planos de marketing especificos para satisfazer as suas necessidades.

e Classe socias
As classes sociais sdo divisOes relativamente homogéneas, duradouras e ordenas na sociedade, na
qual os seus membros partilham valores, interesses e comportamentos (Armstrong e Kotler, 2007).
Estas apresentam preferéncias explicitas por produtos e marcas em diversas areas, tais como o
vestuario, moéveis, atividades de lazer ou automaéveis (Kotler e Keller, 2007).
Fatores Sociais
Os fatores sociais influenciam o comportamento do consumidor, como os grupos de referéncia,
familia, papeis sociais e status.

e Grupos de referéncia
O grupo de referéncia exerce uma influéncia direta e indireta sobre as atitudes ou comportamento de
uma pessoa. Consideram que os existem grupos de afinidade, a qual exercem uma influéncia direta,
podem dividir-se em grupos primarios que é composto pela familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho e os grupos secundarios que sdao os grupos religiosos, profissionais ou associa¢des de clubes,
gue normalmente sdo mais formais.

e Familia
A familia é o grupo que mais influéncia o comportamento do consumidor, sendo por isso que sdo o
grupo primario. Esta pode dividir-se em dois, na familia de orientagdo que é constituida pelos pais e
irmaos e a familia de procriagdo que é composta pelo conjuge e os filhos. Esta ultima apresenta uma
influéncia mais direta no comportamento do consumidor.

e Papeis sociais e Status
Um consumidor pode ter varias posicdes em cada grupo, podendo esta ser definida pelos seus papais
e status. Os papeis sociais consistem nas atividades que se esperam que as pessoas desempenhem de
acordo com as pessoas que os rodeiam. O status reflete a considera¢do dada pela sociedade a pessoa.
Cada papel é composto por um status.

Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sdo constituidos pelas caracteristicas particulares de cada pessoa, vivéncias e
momentos que as pessoas passaram e influenciam os seus habitos e consumos. Kotler e Armstrong
(2007) consideram que este subdivide-se em idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicGes

econdmicas, estilo de vida e personalidade.



e |dade e estdgio do ciclo de vida
Armstrong e Kotler (2007) afirmam que as necessidades e desejos modificam-se ao longo dos anos.
Churchill e Peter (2000) consideram que o ciclo de vida é um “conjunto de estagios pelos quais as
familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las.” (Churchill e
Peter, 2000, p.162, citado em proquest).
e Ocupacgao
Kotler e Keller (2007) afirmam que “A ocupacdo também influéncia o padrdo de consumo de uma
pessoa.” (Kotler e Keller, 2007, p.169).
e Condigdes econdmicas
As condigGes econdmicas afetam extremamente a escolha do produto ou marca. Este engloba
rendimento disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens, débitos e
capacidades de endividamento e atitude em relagao a gastos e poupangas.
e Estilode vida
Armstrong e Kotler (2007) afirmaram que o estilo de vida é o padrdo de vida que uma pessoa. Este
entende algo mais do que a classe social ou personalidade de uma pessoa.
e Personalidade
Kotler e Keller (2007) consideram que representa um conjunto de tragos psicolégicos como
autoconfianga, dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, postura, defensiva e capacidade de
adaptabilidade. A personalidade ser uma varidvel Util na analise das escolhas de marca do
consumidor. As marcas também tém uma personalidade prdpria, sendo que os consumidores
tendem a escolher aquelas cuja personalidade encaixe na sua.

Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicoldgicos podem também influenciar o comportamento do consumidor. Armstrong e
Kotler (2007) enumeram os mais importantes, como a motivagao, percecao, aprendizagem e crencas
e atitudes.

e Motivagao
Armstrong e Kotler (2007) afirmaram uma necessidade torna-se quando atinge um nivel de
intensidade suficiente. Um motivo ou impulso caracteriza-se por ser uma necessidade que numa
elevada intensidade leva um individuo a procurar satisfazé-la.

e Percecao
Kotler e Keller (2007) acreditam que a percecdo é o “processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informacGes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.” (Kotler e Keller,

2007, p.174). Para os autores, esta depende tanto de estimulos fisicos como da relacdo desses
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estimulos com o ambiente e das condicOes internas individuais. Os individuos podem ter percecdes
diferentes referente ao mesmo objeto devido a trés processos:

o Atencdo seletiva: é mais provdvel que as pessoas percebam estimulos que se
relacionam com a necessidade atual, que considerem previsiveis e cujos desvios
sejam maiores em rela¢cdo a um estimulo normal.

o Distorcdo seletiva: tendéncia das pessoas em interpretar as informagbes consoante
as suas intencdes pessoais e de forma que se adaptem as suas ideias preconcebidas.

o Retengdo seletiva: as pessoas tendem em reter as informag¢des que reforcem as
suas crengas e atitudes, fazendo com que nos relembremos mais facilmente dos
pontos positivos do que os negativos.

e Aprendizagem
Armstrong e Kotler (2007) afirmaram que “Aprendizagem descreve as mudangas do comportamento
de um individuo decorrentes da experiéncia.” (Armostrong e Kotler, 2007, p.175). Esta ocorre através
dainteracdo de impulsos (estimulos internos fortes que incentiva a a¢do), estimulos, sinais (estimulos
menos intensos que determinam quando, onde e como a pessoa reage), respostas e reforgos.

e Crengas e Atitudes
Armostrong e Kotler (2007) consideram que as uma crenc¢a é um “pensamento descritivo que uma
pessoa tem sobre algo. (...) podem ser baseadas em conhecimento, opinido ou fé e podem ou nado ter

|”

uma carga emocional.” (Armostrong e Kotler, 2007, p.212). Para os autores as atitudes “descreve as
avaliagOes, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes de uma pessoa em relagao a um
objeto ou ideia. (...) colocam as pessoas num estado de espirito de gostar ou ndo das coisas, de se
dirigirem ou afastarem delas.” (Armostrong e Kotler, 2007, p.212). Esta pode ser duradoura por

persistir ao longo do tempo.
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Figure 6 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fonte: Armstrong et al., 2016, Marketing: An Introduction



2.3.3 Tipos de compra

Existem dois tipos de comportamento de compra, as compras racionais e as por impulso.

Compras Racionais

Holbrook e Hirschman (1982) afirmam que no modelo tradicional o processo de tomada de
decisdo de compra racional é referente a consumidores que desejam maximizar a satisfacado,
concentrando-se nos beneficios tangiveis do produto. Nas compras racionais tendem a percorrer
todas as etapas do processo de tomada de decisdo, ponderando os beneficios da sua compra.

Ster (1962) considera que as compras racionais ou planeadas implicam uma pesquisa de
informagdo, com uma tomada de decisdo de compra racional.

Compras por impulso

Engel e Backwell (1982) definiram compra por impulso como sendo uma agdo de compra
realizada sem problemas previamente reconhecidos conscientemente ou uma intencao de compra
formada antes de entrar numa loja. Contudo, os primeiros estudos eram apenas centrados no produto
enquanto determinante da compra por impulso, ndo incluiam assim o consumidor e as suas
caracteristicas como sendo um dos fatores que influéncia as compras por impulso.

Foi Rook, em 1987, que comegou a direcionar os estudos da compra por impulso para o
comportamento do consumidor. O autor afirma que a compra por impulso ocorre “quando um
consumidor experimenta uma necessidade momentaneo, persistente e muitas vezes avassladora de
comprar algo imediatamente.” (Rook, 1987, p.191, citado em The Association for Consumer
Reserach). Caracterizando-a como sendo uma reagao nao intencional, ndo refletida e que ocorre logo
apods a exposicao de diversos estimulos dentro de uma loja.

Para Beauty e Ferrel (1998) defendem que esta é uma compra momentanea e imediata sem
qgualquer intencdo de compra, seja para comprar o tipo de produto em especifico ou satisfazer a
necessidade especifica. Os autores defendem que esta ocorre apds experimentar um desejo de
compra e sem muita reflexdo. No mesmo ano, Bayley e Nancarrow (1998) afirmaram que a compra
por impulso era como um comportamento de compra momentanea, convincente e hedeonicamente
complexa em que a rapidez de um processo de decisdo impulsivo impede uma consideragdo atenciosa
e deliberada da informacao e escolhas de alternativas.

lyer (1989) afirma que as compras por impulso ndo sdo todas compras ndo planeadas, mas as
compras nao planeadas ndo sdo sempre decididas por um impulso.

Ster (1962) defende que na compra por impulso a tomada de decisdo de compra acontece

sem qualquer planeamento prévia, sendo uma vontade subita, forte e irresistivel de comprar.
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Distingue-a assim de uma compra planeada relativamente a tomada de decisdao rapida. O autor

classificou assim as compras por impulso, como sendo uma:

24

e Compra impulsiva planeada: é motivada pela intencdo de compra de um produto em
especifico, estando a sua aquisicdo dependendo das condi¢des de venda;

e Compra por impulso relembrado: ocorre depois da entrada na loja pelo consumidor,
provocada por uma decisdo de compra que tinha sido esquecida ou provocada pela
recordacdo de um anuncio ao produto;

e Compra porimpulso sugerido: momento em que o consumidor tem um contacto pela primeira
vez com um tipo de produto e sente a necessidade de comprar, sem qualquer tipo de
conhecimento prévio das suas caracteristicas;

e Compra por puro impulso: compra que quebra as tendéncias de compra habituais,
inteiramente imprevista, sem um planeamento prévio e motivada pela novidade

Foi Rosseau (1987) que introduziu o quinto tipo de compra por impulso, a Compra por impulso

por associagao, onde a aquisicdo de dois ou mais produtos que apresentam alguma relagao entre

Si.



3. Contextualizacao

O fast fashion (ou em portugués “moda rapida”) é um segmento da moda que tem ganho ao longo
dos anos cada vez mais consumidores, fazendo com o que o significado de moda comecasse a alterar-
se e desvincular-se da moda tradicional, a alta-costura. Esta surge como resultado da globalizacdo dos
mercados, mudanca do estilo de vida dos consumidores e inovagao tecnoldgica, na qual as colecdes
de alta-costura e de pronto-a-vestir de casas de luxo tradicionais e grandes retalhistas de desenhos
basicos viram uma nova concorréncia de retalhistas que conseguiam produzir de forma mais rapida,
imitando as colegGes dos desfiles de moda e a um prego muito inferior (Djelic & Ainamo, 1999).
Apesar de ainda hoje existir apenas cole¢des de primavera/verdo e outono/inverno de alta-costura ou
pronto-a-vestir de casas de luxo tradicionais, os consumidores comegaram a olhar para o vestudrio de
forma distinta, ndo sendo apenas sazonal, mas como um estilo de vida Unico e fluido (Djeilic & Ainamo,
1999). Os retalhistas de fast fashion como resposta a mudanga dos consumidores comegaram a
oferecer gamas de produtos cada vez mais diversificados de forma quase imediata para satisfazer as
necessidades dos consumidores, expandindo assim o calenddrio da moda tradicionais para as diversas
estagoes.

A crescente aceleragdo do ciclo de consumo de moda, na qual a novidade de um produto novo
podera durar apenas alguns dias, de forma a diminuir a incerteza da procura e a incrementar as
vendas.

Com o “fenédmeno de aceleracdo do ciclo de consumo de moda em que o novo se torna em
desuso em questdo de dias, procurando reduzir a incerteza da procura e ao mesmo tempo
incrementar as vendas, reflete-se na fabricacdo acelerada de produtos a precos competitivos e
sobretudo acessiveis, além de um design atualizado de acordo com as novas tendéncias de moda, em
qgue a finalidade é satisfazer as exigéncias dos consumidores.” (Freitas, 2016, p.5). Deste forma a
industria de fast fashion para dar resposta ao mercado teve que de adaptar, implicando assim um
grande esforco econdmico para a criacdo de infraestruturas focadas na grande flexibilidade de
informacdo e cadeias de abastecimento colaborativas (Toktali, 2008), conseguindo assim num curto
espaco de tempo corresponder as exigéncias do mercado, ter uma boa relacdo qualidade/preco e a
colocagdo do produto no mercado o mais rapido possivel.

“A globalizacdo da informacdo influenciou o fendmeno de aculturagdo mundial,
transformando os gostos dos consumidores mundiais. Este fenédmeno permitiu as cadeias de moda,
oferecer em todos os seus pontos de venda distribuidos pelo mundo, os mesmos produtos, o que lhes

facilita na produgdo de maiores quantidades do mesmo artigo conseguindo assim uma reducdo dos
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custos, que aliados a uma qualidade razodvel lhes permite apresentar vestuario de baixo custo.”
(Freitas, 2016, p.6). A indUstria do fast fashion comecou assim apostar na producdo dos seus artigos
em paises maioritariamente do continente asidtico em que conseguem obter mao-de-obra muito
barata, através da exploracdo infantil, reduzindo assim substancialmente os seus custos.

As marcas de fast fashion “sao sustentadas pela oferta e alteracdo constante dos artigos de
vestudrio que apresentam no mercado, por isso o ritmo de criacdo e apresentacdo de novos artigos
em loja se mostra acelerado para corresponder as necessidades intensificadas de consumo da
atualidade.” (Freitas, 2016, p.6). Para este autor, a promogdo das suas vendas é através da estratégia
de apresentacgdo e exibicdo dos artigos nos pontos de venda, criando estimulos nos consumidores
para que se dirijam com frequéncias aos seus pontos de venda, como a reorganizagado da apresentagdo
e distribuicao dos artigos para fomentar o fator novidade.

Atualmente o mercado de fast fashion é composto por diversas marcas, sendo algumas os
maiores players tais como o Grupo Inditex (Zara, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear,
Lefties, Oysho, Uterqiie e Zara Home), Hennez & Mauritz (H&M), UNIQLO, GAP, PVH (Calvin Klein,
Tommy Hilfiger), NEXT, American Eagle Outfitters, Ralph Laurence, Abercrombie & Fitch e a Espirit,
No ano fiscal de 2021, os trés maiores fabricantes e retalhistas de vestuario a nivel mundial foram o
grupo Inditex que obteve vendas no valor de 31,01 mil milhdes ddlares, seguindo da Hennes & Mauritz
(H&M) com 20,83 mil milhdes ddlares e por ultimo a Fast Retailing (UNIQLO) com 18,45 mil milhdes

délares.

Nome da empresa Pais origem ALEICDIAT VIE R (0 Gall

Fiscal milhdes ddlares)
Inditex (Zara) Espanha Janeiro 2022 31,01
Hennes & Mauritz (H&M) Suécia Novembro 2021 20,83
Fast Retailing (UNIQLO) Japao Agosto 2021 18,45
Gap EUA Janeiro 2022 16,67
PVH (Calvin Klein, Tommy Hilfiger) EUA Janeiro 2022 9,15
NEXT Reino Unido Janeiro 2022 6,19
American Eagle Outfitters EUA Janeiro 2022 5,01
Ralph Lauren EUA Margo 2022 4,40
Abercrombie & Fitch EUA Janeiro 2022 3,71
Espirit Hong Kong Janeiro 2022 1,06

Tabela 1 - Vendas dos maiores Fabricantes e Retalhista de Vestudrio em 2021

Fonte: Fast Retailing, maio 2022

Por exemplo, o grupo Inditex é a empresa de fast fashion que mais tem crescido nos ultimos
anos, apresentando cada vez mais variedade de cole¢des (casual, formal, desportivo, entre outros),
vestuarios, sapatos, malas, fazendo com que o seu crescimento a nivel de lucro liquido (net profit) e

vendas liquidas (net sales) tenha incrementado muito ao longo dos anos. Entre 2012 e 2021 as vendas



liquidas da empresa aumentaram 11,77 milhdes de euros, passando de 15,946 milhdes de euros para
27,716 milhdes de euros. Relativamente ao lucro liquido, entre 2012 e 2021, houve um aumento de

0,883 milhdes de euros, passando dos 2,367 milhdes de euros para 3,250 milhdes de euros.
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4. Hipdteses de Investigacao

O principal objetivo desta investigacdo assenta na analise da influéncia da marca pessoal no
comportamento do consumidor de fast fashion, nomeadamente o seu comportamento do processo
de decisdao de compra de fast fashion. Tendo em conta o objetivo definido conseguimos caracterizar
avariavel dependente como sendo o processo de decisdo de compra de fast fashion. Em contrapartida
as variaveis independentes sdo a marca pessoal positiva/forte de um familiar/amigo, a marca pessoal
positiva/forte de uma pessoa (exceto familiar/amigo), as caracteristicas e atributos na construcdo de
uma marca pessoal. A formulagao das hipdteses, abaixo mencionadas, foram baseadas na revisdo de

literatura.

H1: Relagdo entre o conhecimento de marca pessoal e a influéncia da opinido de um familiar ou
amigo com uma marca pessoal positiva/forte no processo de deciséo de compra de fast fashion

Nem todos os individuos apresentam conhecimento da marca pessoal, de forma a também conseguir
geri-la, apesar de todos possuirem uma (Rampersad, 2008). Tenciona-se assim perceber se os
individuos tém a percecdo da existéncia da marca pessoal positiva/forte num familiar/amigo e a
influéncia na sua opinido no processo de decisdao de compra de fast fashion, por se tratar de um dos

grupos que mais influéncia o comportamento do consumidor.

H1a) A percecdo de uma opinido informativa um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1b) A percecdo de uma opinido confiavel um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1lc) A percegdo de uma opinido persuasiva um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1d) A perce¢do de uma opinido correta um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

Hle) A percecdo de uma opinido que reflete a realidade um familiar/amigo com marca pessoal
positiva/forte, na compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1f) A percecdo de uma opinido atual um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1g) A perce¢do de uma opinido relevante um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na

compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.



H1h) A percecdo de uma opinido compativel com outras um familiar/amigo com marca pessoal

positiva/forte, na compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H2: Relagdio entre as idades e a influéncia da publicidade televisiva relativamente a marca pessoal
de um familiar ou amigo positiva/forte no processo de deciséo de compra de fast fashion

Uma marca pessoal ndo assenta exclusivamente na sua aparéncia, mas também nos seus
comportamentos, caracteristicas e diferenciacdo. Estes constituintes tém de ser coerentes e estar
alinhados num plano de marketing e ser top of mind (Montoya e Vandeley, 2003). Pretende-se assim
compreender se a publicidade televisa consegue publicitar os produtos de fast fashion de forma mais
persuasiva de maneira a serem top of mind relativamente a uma marca pessoal de um familiar/amigo
gue conseguia executar o seu plano de marketing de modo a sua opinido ser top of mind no processo
de decisdao de compra, consoante a idade do consumidor, sendo que as necessidades e desejos dos

consumidores modificam-se ao longo dos anos (Armstrong e Kloter, 2007).

H3: Relagdo entre o género e a influéncia da opinido de um influenciador digital relativamente a
opiniéo de um familiar ou amigo com uma marca pessoal positiva/forte no processo de deciséo de
compra de fast fashion

Ter uma marca pessoal forte é o segredo para os profissionais conseguirem influenciar, terem
oportunidades e promog¢oes (Kang, 2013), havendo cada vez mais canais para se mostrarem, como
por exemplo os sites pessoais em que servem como uma plataforma importante para a autoexpressao
e autoapresentacao (Vazire e Gosling, 2004). Procura-se assim estudar se um influenciador digital
consegue apresentar uma marca pessoal mais forte de forma a conseguir influenciar mais os seus
seguidores com a sua opinido em relacdo a um familiar/amigo que tenha também uma marca pessoal
positiva/forte durante o processo de decisdo de compra de fast fashion, consoante o sexo do

individuo.

H3a) A percecdo de uma opinido informativa de um influenciador digital em relacdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3b) A percecdo de uma opinido que reflete a realidade de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3c) A percecdo de uma opinido correta de um influenciador digital em relacdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3d) A percecdo de uma opinido persuasiva de um influenciador digital em relacdo a opinido um

familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
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H3e) A percecdo de uma opinido atual de um influenciador digital em relacdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3f) A perce¢do de uma opinido aplicavel as minhas compras de um influenciador digital em relagdo
a opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3g) A percecdo de uma opinido que reflete a tendéncia de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3h) A perce¢do de uma opinido compativel com outras de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3i) A percecdo de uma opinido compativel com outras de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3j) A percecdo de uma opinido com maior conhecimento de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3k) A percegdo de uma opinido credivel pelo niimero de seguidores de um influenciador digital em
relagdo a opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo

sexo.

H4: Relagdo entre as compras impulsivas de fast fashion e a opinido de uma pessoa com uma marca
pessoal positiva/forte no processo de deciséo de compra de fast fashion

As compras por impulso distinguem-se das compras planeadas relativamente a tomada de decisdo
rapida, sendo que a primeira caracteriza-se por uma vontade subita, forte e irresistivel (Ster, 1962).
Por outro lado, as compras planeadas tendem a percorrer todas as etapas do processo de tomada de
decisdo (Holbrook e Hirschamn, 2012). Posto isto, pretende-se verificar se os individuos que compram
tendencionalmente por impulso conseguem ser influenciados pela opinido de uma pessoa com marca

pessoal positiva/forte.

H4a) A importancia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte na probabilidade de
compra, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4b) A importancia da opinido de um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte na procura de
recomendagdo, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4c) A importancia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte na minha intengéo,
na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4d) A importancia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte nos meus

sentimentos, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.



H5: Relagdio entre as habilitagées literdrias e as 8 leis de Montoya e Vandehey da construgdo de uma
marca pessoal positiva/forte no processo de deciséio de compra de fast fashion

As leis de Montoya e Vandeley ajudam na construcdao de uma marca pessoal de forma que seja bem-
sucedida, ou seja, que seja positiva/forte. As oito leis assentam na especializacdo, lideranca,
personalidade, distingdo, visibilidade, unidade, persisténcia e boa-vontade (Montoya e Vendeley,
2002). Procura-se assim estudar se o grau de habilitacGes literarias influéncia a percecdo sobre a
opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte que apresenta as caracteristicas de Montoya

e Vandehey.

H5a) A percecdo da opinido de uma pessoa que é especialista numa area, na compra, é influenciada
pelo grau de habitagdes literdrias;

H5b) A percegdo da opinido de uma pessoa com atitude de lideranga, na compra, é influenciada pelo
grau de habitagGes literarias;

H5c) A percecdo da opinido de uma pessoa com personalidade nas suas agées, na compra, é
influenciada pelo grau de habitagdes literdrias;

H5d) A percec¢do da opinido de uma pessoa que expressa-se de forma unica e distinta, na compra, é
influenciada pelo grau de habitagdes literarias.

H5e) A percec¢do da opinido de uma pessoa com coeréncias nas suas agées, na compra, é influenciada
pelo grau de habitagdes literdrias;

H5f) A percecdao da opinido de uma pessoa com comportamento igual em publico e privado, na
compra, é influenciada pelo grau de habitagdes literarias;

H5g) A percecdo da opinido de uma pessoa persistente, na compra, é influenciada pelo grau de
habitacoes literarias;

H5h) A percecdo da opinido de uma pessoa com ideais bem-intencionados, na compra, é influenciada

pelo grau de habitagdes literdrias.

H6: A importdncia dos atributos mencionados por Gander no processo de decisdo de compra de fast
fashion difere segundo o sexo dos individuos

Os atribuidos mencionados por Gander para a construcdo e desenvolvimento de uma marca pessoal
assenta em trabalhar arduamente, fazer o trabalho que mais ninguém quer, aprender habilidades
novas, aperfeicoar a sua narrativa, reavivar lagos antigos, agarra-se a uma tendéncia emergente,
utiliza as redes sociais e conhece e comeca a criar conteldo (Gander, 2014). Pretende-se assim
compreender a importancia que os diferentes sexos, masculino e feminino, ddo aos atributos no seu

processo de decisdo de compra de fast fashion.
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H6a) A importancia da opinido de uma pessoa que é trabalha arduamente, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6b) A importancia da opinido de uma pessoa que é faz o trabalho que mais ninguém quer, na
compra, é idéntica nos sexos;

H6c) A importancia da opinido de uma pessoa que é aprende novas competéncia frequentemente,
na compra, é idéntica nos sexos;

H6d) A importancia da opinido de uma pessoa que faz boa promogao de si, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6f) A importancia da opinido de uma pessoa que ndo perde o contacto com os outros, na compra, é
idéntica nos sexos;

H6f) A importancia da opinido de uma pessoa que é trabalha em algo que o apaixona, na compra, é
idéntica nos sexos;

H6g) A importancia da opinido de uma pessoa que utiliza as redes sociais, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6h) A importancia da opinido de uma pessoa que é da a sua opinido nas redes sociais, na compra, é

idéntica nos sexos.



5. Metodologia

Neste capitulo serd apresentada a metodologia de investigacdo, apds a elaboracdo do modelo
conceptual e formulacdo das suas hipdteses, como suporte ao estudo empirico para atingir os
objetivos do modelo conceptual.

Primeiramente é definida o tipo de metodologia adotar, em seguida a definicdo da populacdo do

estudo, sucede-se a amostra do estudo e por fim o inquérito.

Considerando a problematica definida anteriormente, esta investigacdo é centrada numa
metodologia quantitativa tendo como objetivo de estudar a influéncia da marca pessoal no
comportamento do consumidor de fast fashion. Esta metodologia foi selecionada por “centrar-se na
objetividade” e ser “especialmente apropriada quando existe a possibilidade de recolher medidas
quantificaveis de varidveis e interferéncias a partir de amostras da populagdo.” (Queirdz et al., 2017,
370) e envolvendo o “registo de padrdes de comportamento de pessoas, objetos e eventos de uma
forma sistematica para obter informacdes sobre o fendmeno de interesse.” (Malhotra & Birks, 2008,
p.283).

O método utilizado na investigacao é o inquérito por questiondrio de perguntas fechadas. Este foi
realizado através da plataforma qualtrics estando assim garantida recolha de informacgdo de forma
andénima e confidencial, sendo partilhado pelas diversas plataformas online, como LinkdIn, Facebook,
Instagram, Whatsapp e correio eletrdnico. O referido questionario esteve disponivel durante o més
de outubro de 2022, nomeadamente entre os dias 18 e 24.

Relativamente a andlise dos resultados do questionario foi utilizado a ferramenta SPSS, de forma

a conseguir obter dados de modo objetivo e tornar a investigacdo mais robusta.
5.1 Populagao

A populagdo deste estudo é construida por individuos de ambos os sexos, residentes em Portugal,

gue tenham acesso a internet, e que ja tenham comprado pelo menos uma vez fast fashion.

5.2 Amostra

Uma vez que a populagdo é muito numerosa e ndo é possivel a recolha de todos os dados no
espaco de tempo para a realizacdo da dissertacdo, iremos proceder a selecdo de uma amostra desta
populagao.

No presente estudo optou-se pela utilizacdo do método de amostragem ndo-casual ou nao

probabilistica, na qual “a probabilidade de cada caso ser selecionado a partir da populagdo-alvo ndo é
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conhecida e é impossivel responder as questdes da investigacdo ou abordar objetivos que facam
conclusdes estatisticas sobre as caracteristicas da popula¢do” (Saunders et al., 2019, p.296),
especificamente o método de amostragem por conveniéncia. Esta abrange a selecdo de casos
aleatdrios que sao facilmente disponibilizados ou mais convenientes, satisfazendo frequentemente os
critérios de selecdo da amostra propositadamente relevante para o objetivo do estudo. Os dados
recolhidos sdo efetivamente os dados disponiveis no momento da recolha, isto é, os resultados e
conclusdes apenas sé poderdo ser aplicados amostra ndo podendo assim ser extrapolado com
confianga para a populagdo.

De modo a conseguir aproximar os resultados reais a populagdo é ambicionado a obtengao de
uma amostra o mais varidvel possivel, referente as caracteristicas demograficas, como género,

intervalo de idades, situagdo profissional, habilitagdes literarias e estado civil.

5.3 Questionario

No que se refere ao inquérito por questiondrio, o mesmo é constituido por um total de 14
perguntas, divido em 10 partes.

A primeira parte é assente nas informagdes demograficas, como o género, intervalo de idades
em que se insere, situa¢do profissional, habilitagGes literarias e estado civil.

A segunda parte é relativa a compreensdo se os inquiridos sabem o significado de marca
pessoal (personal branding). Apds a sua resposta é apresenta uma breve explicacdo do seu
significado.

A terceira parte compreende a frequéncia dos inquiridos na compra de fast fashion. Numa
escala de 6 niveis em que o valor mais baixo representa “Sempre” e o mais alto “Nunca”.

A quarta parte é referente ao grau de impulsividade na compra de fast fashion. Numa escala
de discordancia de 5 niveis, em que o valor mais baixo representa “Concordo totalmente” e o mais
alto “Discordo totalmente”.

A quinta parte é referente influéncia da opinido de um familiar ou amigo com uma marca
pessoal forte/positiva no processo de decisdo de compra de fast fashion. Numa escala de
discordancia de 5 niveis, em que o valor mais baixo representa “Concordo totalmente” e o mais
alto “Discordo totalmente”.

A sexta parte pretende entender o que terd mais influéncia no processo de decisdo de compra
de fast fashion, se a publicidade televisiva ou a opinido de um familiar ou amigo com uma marca
pessoal positiva/forte. Numa escala de discordancia de 5 niveis, em que o valor mais baixo
representa “Concordo totalmente” e o mais alto “Discordo totalmente”.

A sétima parte pretende compreender o que tera mais influéncia no processo de decisdo de

compra de fast fashion, se a opinido de influenciador digital ou uma pessoa com uma marca



pessoal positiva/forte. Numa escala de discordancia de 5 niveis, em que o valor mais baixo
representa “Concordo totalmente” e o mais alto “Discordo totalmente”.

A oitava parte é referente a influéncia que uma pessoa com uma marca pessoal positiva/forte
apresenta no processo de decisdo de compra de fast fahsion. Numa escala de discordancia de 5
niveis, em que o valor mais baixo representa “Concordo totalmente” e o mais alto “Discordo
totalmente”.

A nona parte assenta na compreensao do impacto da opinido de um individuo que siga as leis
de Montoya Vandeley na construgdo de uma marca pessoal positiva/forte no processo de decisdo
de compra de fast fashion. Numa escala de discordancia de 5 niveis, em que o valor mais baixo
representa “Concordo totalmente” e o mais alto “Discordo totalmente”.

Por fim, a décima parte é referente a compreensao da influéncia da opinido que um individuo
com as caracteristicas que Gander enunciou para a constru¢do de uma marca pessoal
positiva/forte no processo de decisdo de compra de fast fashion. Numa escala de importancia de
5 niveis, em que o valor mais baixo representa “Extremamente importante e o mais alto “Nada

importante”.
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6. Analise de Resultados

Este capitulo tem como objetivo a apresentacdo e andlise dos dados obtidos no inquérito por
guestionario. Primeiramente irei identificar o estudo referente a metodologia quantitativa, de seguida
uma analise referente a estatistica descritiva e por fim uma andlise e discussdo das hipdteses de
investigacdo apresentadas anteriormente.

A recolha dos dados da presente investigacdo quantitativa foi através de um inquérito por
guestionario, distribuidos nos diversos canais de comunica¢do online, tais como LinkdIn, Facebook,
Instagram, Whatsapp e correio eletrdnico. Esta recolha ocorreu entre os dias 18 de outubro de 2022

e 24 de outubro de 2022, tendo obtido uma amostra de 115 respostas ao inquérito.

6.1 Caracterizagao sociodemografica da amostra
A andlise sociodemografica da amostra incide sobre o género, idade, situagao profissional,
habilitagdes literdrias e estado civil.
A amostra é constituida por 80,9% do sexo feminino, enquanto apenas 19,1% ao sexo

masculino.

B Feminino
B Masculino

Figure 7 - Género
Fonte: SPSS Statistics

No que se refere as idades, 35,7% da amostra apresentada é entre 50 e 64 anos, 26,1% entre
26 e 39 anos, 16,5% entre os 21 e 25 anos, 15,7% entre os 40 e 49 anos, 4,3% até aos 20 anos e por

ultimo com 1,7% mais de 65 anos.
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Até 20 anos Entre 21 e 25 Entre 26 e 39 Entre 40 e 49 Entre 50 e 64 Mais de 65
anos anos anos a anos

Figure 8 - Idade

Fonte: SPSS Statistics

A situagdo profissional da amostra é amplamente constituida por inquiridos empregados,
representando 73,9%, seguindo-se por trabalhador-estudante com 13,9%, depois por estudantes

com 5,2% e por fim com 3,5% por desempregados e reformados.

Percent

L i i N ] L
Estudante Trabalhador- Empregado Desempregado Reformado

Estudante
Figure 9 - Situagdo Profissional

Fonte: SPSS Statistics

Relativamente as habilitacGes literarias a maioria da amostra, com 54,8%, é constituida por
individuos com o grau de licenciatura, de seguida com 20% tem o ensino secundario (122 ano),
seguindo-se com 19,1% de mestrado, depois o doutoramento e o 32 ciclo do ensino basico (92ano)

com 2,6% e no final com apenas 0,9% o 19 ciclo do ensino basico (42 ano).
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[l 1° Ciclo do Ensine Basico (4° Ano
[l 3° Ciclo do Ensino Basico (9° Ano
[l Ensina Secundario (12° Ano)
ELicenciatura

CIMestrado

M Doutouramento

Figure 10 - Habilitagbes Literdrias

Fonte: SPSS Statistics

Por fim, o estado civil dos inquiridos da amostra por 45,2% por individuos casados/unido de

facto/vivem juntos, seguindo-se por individuos solteiros com 40,9%, depois por divorciados com

10,4% e em ultimo com 3,5% por viuvos.

W Solteiro

g Casado/ Unido de facto/
Viver junto

M Divorciado

M vidvo

Figure 11 - Estado Civil

Fonte: SPSS Statistics

6.2 Analise e discussao das hipdteses de investigacao

Nas questdes 6, 7 e 8 procuramos estudar o conhecimento dos individuos relativamente a

marca pessoal no processo de decisdo de compra de fast fashion.

marca pessoal, a sua impulsividade na compra de fast fashion e o seu grau de impulsividade. Entre as

guestdes 9 a 14, tinhamos como objetivo estudar a opinido dos individuos referente a influéncia da

N Minimo Maximo Média Desvio-padrao
Significado de marca pessoal 115 1 3 1,69 0,852
Impulsividade compra 115 1 6 4,46 0,967
Grau de impulsividade (7 itens) 115 1 5 3,84 1,059
Circulo proximo (8 itens) 115 1 5 2,61 0,771
Publicidade televisiva 115 1 5 3,86 1,016
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Influenciador digital (11 itens) 115 1 5 3,10 1,042
Pessoa com marca pessoal (4 itens) 115 1 5 3,12 1,068
8 leis Montoya e Vandeley (8 itens) 115 1 5 2,64 1,005
Atributos de Gander (8 itens) 115 1 5 2,99 1,101

Tabela 2 - Andlise Descritiva

Fonte: Elaboragdo prépria

6.2.1 Teste a Normalidade

Primeiramente realizamos o teste a normalidade das varidveis em estudo, tendo-se recorrido
ao Teste de Kolmogorov-Smirnov que é indicado para amostras com uma dimensdo maior (> 50). A
hipdétese nula em cada um dos testes sera “A varidvel em estudo segue uma distribuigdo normal”, em
contrapartida a hipdtese alternativa sera “A varidvel em estudo ndo segue uma distribui¢do normal”.

Verificdmos que o nivel de significancia de todas as varidveis em estudo sao <.001, sendo que
intervalo de significancia é de 0,05, pelo que iremos rejeitar a hipdtese nula de todas as varidveis em
estudo, ou seja, estas varidveis ndo seguem uma distribuicdo normal.

Visto ndo se ter verificado a normalidade das varidveis em estudo, decidiu-se utilizar os testes
ndo paramétricos para teste as hipdteses de investigacao. Apesar deste teste ndo apresentar uma
poténcia tao grande quanto os testes paramétricos, estes ndo encontram tantas diferencas entre os

dados, sdo aconselhdveis para varidveis nominais. (ver figura 12)

6.2.2 Teste de Hipdteses

Uma vez que serd utilizado os testes ndo paramétricos, decidiu-se testar as hipoteses em
estudo consoante o teste do Qui-Quadrado e o teste de Mann-Whitney.

O teste do Qui-Quadrado para ser valido tera que ter duas condi¢Ges satisfeitas, o cruzamento
das variaveis ndao devera ter mais de 20% da frequéncia esperada inferior que 5 e o cruzamento da
frequéncia esperada ndo podera ser inferior a 1. Caso estas condi¢cdes ndo estejam satisfeitas tera que

se selecionar o teste de Monte Carlo.

As hipdteses H1, H3, H4 e H5 serdo testadas pelo teste da independéncia do Qui-Quadrado.
O objetivo é estudar a relacdo entre a varidavel X e Y, ou seja, se estas sdo independentes (ndo se

relacionam entre si).

Ho: A variavel X e a varidvel Y sdo independentes

Hi: A variavel X e a varidvel ndo sdo independentes
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As hipoteses H2 e H6 serdo testadas pelo teste de Mann-Whitney, na qual o objetivo é o

estudo da igualdade de distribui¢des numa variavel X em grupos independentes.

Ho: A distribuicdo da varidvel X é igual nos grupos

Hi: A distribuicdo da varidvel X ndo é igual nos grupos

H1: Relagdo entre o conhecimento de marca pessoal e a influéncia da opinidao de um familiar ou
amigo com uma marca pessoal positiva/forte no processo de decisdo de compra de fast fashion.
H1a) A percegdo de uma opinido informativa um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1b) A percecdo de uma opinido confiavel um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

Hlc) A percecdo de uma opinido persuasiva um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1d) A percecdo de uma opinido correta um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

Hle) A perce¢do de uma opinido que reflete a realidade um familiar/amigo com marca pessoal
positiva/forte, na compra, € influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1f) A percecdo de uma opinido atual um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1g) A percecdo de uma opinido relevante um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na
compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

H1lh) A percecdo de uma opinido compativel com outras um familiar/amigo com marca pessoal

positiva/forte, na compra, é influenciada pelo conhecimento de marca pessoal.

Hipoteses Sig. Resultado Conclusdo
Hla) 0,858 N3o Rejeitar Ho Independentes
Hib) 0,693 N&o Rejeitar Hp Independentes
Hic) 0,878 N3o Rejeitar Hp Independentes
Hid) 0,914 N3o Rejeitar Hp Independentes
Hile) 0,630 Nao Rejeitar Ho Independentes
H1if) 0,950 N&o Rejeitar Ho Independentes
Hig) 0,263 Nao Rejeitar Hp Independentes
Hih) 0,006 Rejeitar Ho Dependentes

Tabela 3 - Resultado Hipdtese 1

Fonte: Elaboragdo prépria



Visto que em todas as variaveis as duas condi¢des do teste do Qui-Quadrado ndo estavam presentes,
optou-se pelo teste de Monte Carlo (com o mesmo nivel de significancia). Na hipdtese 1 verificdmos
que H1la), H1b), Hic), H1d), Hle), H1f) e H1g) sdo superiores a 0,05, ou seja, Sig > a, concluindo assim
gue N3o se Rejeita Ho. Apenas a H1h) é que se Rejeita Ho por apresentar valor inferior a 0,05, fazendo
com que a percecdo da uma opinido compativel com outras de um familiar/amigo com uma marca
pessoal positiva/forte, no processo de decisdo de compra de fast fashion, é dependente do
conhecimento do conceito de marca pessoal. Nas restantes hipdteses, existe significancia estatistica
para afirmar que as diversas varidveis sdo independentes do conhecimento do conceito de marca

pessoal, isto €, as duas variaveis ndo se relacionam. (ver tabela 3)

H2: Relagdo entre as idades e a influéncia da publicidade televisiva relativamente a marca pessoal

de um familiar ou amigo positiva/forte no processo de decisdo de compra de fast fashion.

A distribuicdo da influéncia da publicidade televisiva em relacdo a opinido de um familiar/amigo com

marca pessoal positiva/forte, é idéntica nos intervalos de idades.

Publicidade Televisiva

Mann-Whitney 4,000

Assymp. Sig. (2-sided) 0,676
a. Grouping Variable: Idade

Tabela 4 — Teste de Mann-Whitney da Hipotese 2

Fonte: Elaboragdo prépria

Na hipdtese 2 verificamos esta é superior a 0,05, ou seja, Sig > a, concluindo assim que N3o se
Rejeita Ho. Existe assim significadncia estatistica para afirmar a influéncia da publicidade em relagdo a

opinido de um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte é igual em ambos os sexos.

H3: Relagao entre o género e a influéncia da opinidao de um influenciador digital relativamente a
opinido de um familiar ou amigo com uma marca pessoal positiva/forte no processo de decisdo de
compra de fast fashion

H3a) A percecdo de uma opinido informativa de um influenciador digital em relagdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3b) A percecdo de uma opinido que reflete a realidade de um influenciador digital em relacdo a

opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
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H3c) A percecdo de uma opinido correta de um influenciador digital em relacdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3d) A percecdo de uma opinido persuasiva de um influenciador digital em relagcdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3e) A percecdo de uma opinido atual de um influenciador digital em relacdo a opinido um
familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;

H3f) A perce¢do de uma opinido aplicavel as minhas compras de um influenciador digital em relagdo
a opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3g) A perce¢do de uma opinido que reflete a tendéncia de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3h) A perce¢do de uma opinido compativel com outras de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3i) A percegdo de uma opinido compativel com outras de um influenciador digital em relacdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3j) A percecdo de uma opinido com maior conhecimento de um influenciador digital em relagdo a
opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo sexo;
H3k) A percecdo de uma opinidao credivel pelo nimero de seguidores de um influenciador digital em
relagdo a opinido um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte, na compra, é influenciada pelo

sexo.

Hipoteses Sig. Resultado Conclusdo
H3a) 0,642 N3o Rejeitar Ho Independentes
H3b) 0,944 N3o Rejeitar Ho Independentes
H3c) 0,412 N3o Rejeitar Ho Independentes
H3d) 1,000 N3o Rejeitar Ho Independentes
H3e) 0,251 N3o Rejeitar Ho Independentes
H3f) 0,873 N3o Rejeitar Hp Independentes
H3g) 0,543 N3o Rejeitar Hp Independentes
H3h) 0,594 N3o Rejeitar Hp Independentes
H3i) 0,339 N3o Rejeitar Hp Independentes
H3j) 0,231 N3o Rejeitar Hp Independentes
H3k) 0.982 Nao Rejeitar Hp Independentes

Tabela 5 - Resultado Hipdtese 3

Fonte: Elaboragdo prépria



Visto que em todas as variaveis as duas condi¢des do teste do Qui-Quadrado ndo estavam presentes,
optou-se pelo teste de Monte Carlo (com o mesmo nivel de significancia). Na hipdtese 3 como H3a),
H3b), H3c), H3d), H3e), H3f), H3h), H3i), H3j), H3k) sdo superiores a 0,05, ou seja, Sig > a, concluo que
Ndo se Rejeita Ho. Existe assim significancia estatistica para afirmar que as varidveis sao
independentes, isto é, a percecdo da opinido informativa, que reflete a realidade, correta, persuasiva,
atual, aplicadvel as minhas compras, que reflete a tendéncia, compativel com outras, tem maior
conhecimento e é credivel pelo nimero de seguidores de um influenciador digital em relacdo a opinido
de um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte é independente do sexo, isto ¢, nio é

influenciada pelo sexo. (ver tabela 5)

H4: Relagao entre as compras impulsivas de fast fashion e a opiniao de uma pessoa com uma marca
pessoal positiva/forte no processo de decisio de compra de fast fashion

H4a) A importancia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte na probabilidade de
compra, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4b) A importancia da opinido de um familiar/amigo com marca pessoal positiva/forte na procura de
recomendagdo, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4c) A importéncia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte na minha inteng3o,
na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

H4d) A importancia da opinido de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte nos meus

sentimentos, na compra, é influenciada pela impulsividade das compras.

Hipoteses Sig. Resultado Conclusdo
H4a) 0,023 N3o Rejeitar Ho Independentes
H4b) 0,178 Rejeitar Hop Dependentes
H4c) 0,272 N3o Rejeitar Ho Independentes
H4d) 0,020 Rejeitar Hop Dependentes

Tabela 6 - Resultado Hipdtese 4

Fonte: Elaboragdo prépria

Visto que em todas as varidveis as duas condi¢des do teste do Qui-Quadrado ndo estavam presentes,
optou-se pelo teste de Monte Carlo (com o mesmo nivel de significancia). Na hipotese 3 apenas H4a)
e H4c) sdo superiores a 0,05, Sig > a, pelo que posso concluir que Ndo se Rejeita Ho. Por outro lado,
H4b) e H4d) apresentam valores inferiores a 0,05, decidindo por Rejeitar Ho. Existe significancia
estatistica para firmar que as H4a) e H4c) sdo independentes, isto é, a importancia da opinido de uma

pessoa com marca pessoal positiva/forte na probabilidade de compra e na minha intencdo de compra

43



nao se relaciona, no processo de decisdo de compra de fast fashion, com a impulsividade da compra
do consumidor. Em contrapartida, as H4b) e H4d) sdo dependentes, ou seja, a importancia da opinido
de uma pessoa com marca pessoal positiva/forte na procura de recomendacdo e para os meus

sentimentos, ndo se relaciona com a impulsividade da compra dos individuos. (ver tabela 6)

H5: Relagdo entre as habilitagdes literdrias e as 8 leis de Montoya e Vandeley da construgao de uma
marca pessoal positiva/forte no processo de decisdo de compra de fast fashion.

H5a) A percecdo da opinido de uma pessoa que é especialista numa area, na compra, é influenciada
pelo grau de habitag¢oes literarias;

H5b) A percegdo da opinido de uma pessoa com atitude de lideranga, na compra, é influenciada pelo
grau de habitagGes literarias;

H5c) A percecdo da opinido de uma pessoa com personalidade nas suas agées, na compra, é
influenciada pelo grau de habitagdes literdrias;

H5d) A percec¢do da opinido de uma pessoa que expressa-se de forma unica e distinta, na compra, é
influenciada pelo grau de habitagdes literdrias;

H5e) A percegdo da opinido de uma pessoa com coeréncias nas suas a¢oes, na compra, é influenciada
pelo grau de habitag¢oes literarias;

H5f) A percecdao da opinido de uma pessoa com comportamento igual em publico e privado, na
compra, é influenciada pelo grau de habitagdes literdrias;

H5g) A percecdo da opinido de uma pessoa persistente, na compra, é influenciada pelo grau de
habitac¢des literarias;

H5h) A percecdo da opinido de uma pessoa com ideais bem-intencionados, na compra, é influenciada

pelo grau de habitag¢oes literarias.

Hipoteses Sig. Resultado Conclusdo
H5a) 0,144 N3o Rejeitar Ho Independentes
H5b) 0,054 Rejeitar Ho Dependentes
H5c¢) 0,082 N3o Rejeitar Hp Independentes
H5d) 0,046 Rejeitar Ho Dependentes
Hb5e) 0,038 Rejeitar Ho Dependentes
H5f) 0,032 Rejeitar Ho Dependentes
H5g) 0,144 Nao Rejeitar Hg Independentes
H5h) 0,021 Rejeitar Ho Dependentes

Tabela 7 - Resultado Hipdtese 5

Fonte: Elaboragdo prépria



Visto que em todas as variaveis as duas condi¢des do teste do Qui-Quadrado ndo estavam presentes,
optou-se pelo teste de Monte Carlo (com o mesmo nivel de significancia). Na hipdtese 5 como apenas
H5a), H5c) e H5g) sdo superiores a 0,05, Sig > a, pelo que posso concluir que N3do se Rejeita Ho. Existe
assim significancia estatistica para afirmar que a percecao da opinido que é especialista numa drea,
apresenta personalidade nas suas acdes e é persistente sdo independentes do grau de habilitacGes
literdrias, ou seja, ndo mantém uma relacdo entre as duas variaveis. Contudo, ha hipéteses que
apresentam valores inferiores a 0,05, sendo estas a H5b), H5d), H5e), H5f) e H5h). Decidimos assim
Rejeitar Ho, ao qual podemos determinar que as varidveis sdo dependentes, existindo assim uma
relagdo entre a percecao da opinidao de uma que tem uma atitude de lideranga, que se expressa de
forma Unica e distinta, é coerente nas suas ag¢des, apresenta o mesmo comportamento em privado e
publico e tem ideais bem-intencionados e o grau de habilitagdes literarias do consumidor. (ver tabela

7)

H6: A importancia dos atributos mencionados por Gander no processo de decisdo de compra de fast
fashion difere segundo o sexo dos individuos

H6a) A importancia da opinido de uma pessoa que é trabalha arduamente, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6b) A importancia da opinido de uma pessoa que é faz o trabalho que mais ninguém quer, na
compra, é idéntica nos sexos;

H6c) A importancia da opinido de uma pessoa que é aprende novas competéncia frequentemente,
na compra, é idéntica nos sexos;

H6d) A importancia da opinido de uma pessoa que faz boa promogao de si, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6f) A importancia da opinido de uma pessoa que nao perde o contacto com os outros, na compra, é
idéntica nos sexos;

H6f) A importancia da opinido de uma pessoa que é trabalha em algo que o apaixona, na compra, é
idéntica nos sexos;

H6g) A importancia da opinido de uma pessoa que utiliza as redes sociais, na compra, é idéntica nos
Sexos;

H6h) A importancia da opinido de uma pessoa que é da a sua opinido nas redes sociais, na compra, é

idéntica nos sexos;
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Trabalha Faz o trabalho que mais | Aprende novas competéncias N .
. . Boa promocgdo de si
arduamente ninguém quer fazer frequentemente
Mann-Whitney 1004,500 828,500 837,000 1003,500
Assymp. Sig. (2-tailed) 0,892 0,152 0,163 0,885

Ndo perde o contacto | Trabalha em algo que - . Da a sua opinido nas redes
. Utiliza as redes sociais ..
com 0s outros 0 apaixona sociais
Mann-Whitney 876,000 908,000 864,000 981,000
Assymp. Sig. (2-tailed) 0,276 0,399 0,229 0,755

Tabela 8 - Teste de Mann-Whitney da Hipdtese 6

Fonte: Elaboragdo prépria

Na hipotese 6 verificamos que a H6a), H6b), H6c), héd), H6e), H6f) e H6h) sdo todas superiores a 0,05,

ou seja, Sig > a, concluindo assim que N3do se Rejeita Ho. Existe assim significancia estatistica para

afirmar a importancia da opinido de uma pessoa que apresente caracteristica mencionado por

Gander, no processo de decisdo de compra de fast fashion, é igual tanto no sexo feminino como

masculino.
Hipoteses Sig. Resultado Conclusdo
H5a) 0,892 N&o Rejeitar Ho Distribuicdo Igual
H5b) 0,152 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5c¢) 0,163 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5d) 0,885 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5e) 0,276 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5f) 0,399 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5g) 0,229 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
H5h) 0,755 N3o Rejeitar Ho Distribuicao Igual
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7. Conclusao, Limitagoes, Sugestoes

7.1 Conclusao

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusGes da presente investigacdo, de
seguida as limitacOes da investigacdo e por fim as sugestdes para investigacdes futuras.

O principal objetivo da investigacdo assenta na compreensao da influéncia da marca pessoal
no comportamento do consumidor de fast fashion. Importa assim compreender o impacto das
caracteristicas para a construgdao de uma marca pessoal positiva e forte no comportamento do
consumidor, nomeadamente a relagdo entre os diversos atributos para a sua construgdo e o processo
de decisdo de compra de fast fashion. Na realizagdo desta recorreu-se a uma metodologia
guantitativa, através de um inquérito por questiondrio, por se conseguir registar de forma mais
adequada os padroes de comportamentos de pessoas de forma sistematica para conseguir obter
informacdes relativas ao fendmeno de interesse.

O presente estudo foi elaborado seguindo uma estrutura divida por sete capitulos, sendo estes a
introducdo, revisdo de literatura, contextualizagdo, formulagdo das hipdteses, metodologia,
resultados e analise de dados e por ultimo a conclusdo. Na introdugédo foi apresentado os principais
motivos para a elaborag¢do da dissertagdo, assim como os objetivos referentes a influéncia da marca
pessoal no comportamento do consumidor. Relativamente a revisdo da literatura esta foi
desenvolvida através da apresentagao do significado de marketing pessoal, depois da marca pessoal,
na qual foi identificado da importancia desta, assim como cinco modelos tedricos (Montoya e
Vandeley, 2002, Rampersad, 2008, Gander, 2014, Khedher, 2015, e llies, 2018). Segue-se o
comportamento do consumidor, que de decompds no seu significado, no processo de tomada de
decisdo, nos fatores que influenciam o comportamento do consumidor e o tipo de compras. No que
concerne a contextualiza¢Go esta assenta no fast fashion, na qual demonstrou-se as principais
marcas, assim como as vendas das maiores fabricantes de 2021 e o exemplo da maior empresa deste
setor, o grupo Inditex, assim como o crescimento das vendas liquidas entre 2012 e 2021. Depois
seguiu-se a formulag¢do das hipoteses a testar, estas foram dividias em 6 hipdteses, tendo sido
desenvolvidas baseada na revisdo de literatura. A metodologia apresentada foi uma metodologia
guantitativa, através de um inquérito por questionario de perguntas fechadas, tendo totalizando-se
115 respostas validas. Depois seguiu-se os resultados e andlise de dados na qual foi divulgado,
analisado e discutido os resultados dos dados recolhidos, através do recurso a ferramenta de SPSS.
Primeiramente foi realizado uma andlise sociodemografica, depois uma andlise descritiva das

hipdteses, depois o teste a normalidade e por fim os testes ndo paramétricos, por ndo se ter verificado
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a normalidade em nenhuma das varidveis, por meio de testes de independéncia do Qui-Quadrado e
de Mann-Whitney. Apenas uma da hipdtese obteve a rejeicdo da hipdtese nula, isto é, cinco das seis
hipdteses as suas varidveis sdo independentes ndo havendo assim uma relacao entre elas. No geral a
investigacdo ndo foi capaz de compreender a influéncia concreta da marca pessoal no comportamento
do consumidor de fast fashion. Este acontece por haver diversas varidveis que impactam o
comportamento do consumidor de fast fashion, tais como a dificuldade no reconhecimento da
influéncia da compra (uma pessoa com marca pessoal positiva/forte, pela moda, pela irreveréncia,
pela influéncia das redes sociais, entre outros), pela falta de conhecimento aprofundado do tema
referente a marca pessoal. Por fim, a conclus@o, a qual também foi descrito as limita¢des e sugestdes
da investigacao.

7.2 Limitagdes

E importante mencionar as limitagdes implicitas na investigacdo, seja na literatura ou na
obtencgdo dos resultados.

Relativamente aos resultados obtidos através do inquérito por questionario este depende
exclusivamente da boa vontade, disposicdo e verdade dos individuos para recolha das respostas. O
tamanho da amostra de apenas 115 respostas impacta diretamente os resultados por ndo se conseguir
extrapolar para o universo. No que concerne a veracidades das respostas dos inquiridos esta
depreende-se pela falta de compreensdo e dominio do tema de marca pessoal. Muitos inquiridos
contactaram-me apods a conclusdo do questionario pela dificuldade em pensar e refletir sobre um
tema a qual ndo apresentam conhecimento suficiente para tal. O estudo da marca pessoal comecou
ha diversos anos, mas apenas nos ultimos anos, muito impulsionado pelas redes sociais, é que se
comecou a estudar aprofundadamente sobre o tema, ndo sendo ainda um tema abordado com
regularidade na sociedade.

Referente a literatura, ndo existe uma interligacdo sobre os dois temas. O tema
comportamento do consumidor apresenta inUmeros artigos e estudos publicados, apresentando
muita informacdo disponivel. No que toca ao tema de marca pessoal, existe também muitos artigos e
estudos, mas de menor dimensdo. Contudo, apesar de os temas em separado possuirem informacado
robusta a ligagdo dos dois ndo é existente na literatura. O comportamento do consumidor apresenta
diversos estudos que o relacionam a influéncia das redes sociais e dos influenciadores digitais, mas

nao referente a marca pessoal.

7.3 Sugestoes para estudos futuros

A primeira sugestdo recai sobre a criacdo de um modelo tedrico de interligacdo entre a marca
pessoal e o comportamento do consumidor, visto que na presente investigacdo nao foi possivel tirar

conclusdes e validar a influéncia da marca pessoal no comportamento do consumidor.



A segunda recomendacado é sobre um estudo mais aprofundado sobre o comportamento do
consumidor e as novas varidveis que influéncia a sua compra, seja de forma impulsividade ou racional,
assim como os grupos que constituem a maior influéncia.

A terceira proposta é a realizacdo de um estudo sobre o tema de marca pessoal, mas sem
estar relacionado com a obtencdo de emprego. O objetivo é criacdo e validacdo de um modelo que
inclua no centro o impacto de uma boa marca pessoal de quem nos rodeia.

Por ultimo, seria uma investigacdo do impacto da marca pessoal no comportamento do
consumidor para cada categoria de fast fashion, isto é, para roupa formal, roupa casual, sapatos,

malas, entre outros.
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9. Anexos

Vendas Liquid 5.4 28

MilhGes de Euros

286 27,416

20,402

2015 E2016 E2017 E2018 E2019 ®2020 @2021

Tabela 10 - Vendas Liquidas do Grupo Inditex 2012-2021

Fonte: Elaboragdo prépria

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
Hla) Value ) 95% Confidence Interval H1b) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound o8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,8062 0,858 0,851 0,865 Pearson Chi-Square 4,1032 0,693 0,684 0.702
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 5cells (41,7%) have

expected countless than 5. The minimum expected count is 0,55.

Monte Carlo (2-sided)

a: 6 cells (50,0%) have

expected countless than 5. The minimum expected count is 0,91.

Monte Carlo (2-sided)

Hlc) Value ) 95% Confidence Interval H1d) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound o8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 4,039° 0,878 0,872 0,885 Pearson Chi-Square 3,6692 0,914 0,909 0,920
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 6 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,55.

a: 8 cells (53,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,18.

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
Hile) Value ) 95% Confidence Interval H1f) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound e Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 6,4892 0,630 0,620 0,639 Pearson Chi-Square 1,8322 0,950 0,946 0,954
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 8cells (53,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,18.
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a: 5cells (41,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,73




Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
Hig) Value ) 95% Confidence Interval H1h) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound o8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 9,909 0,263 0,254 0,272 Pearson Chi-Square 19,890° 0,006 0,005 0,008
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 8cells (53,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,18.

a: 8cells (53,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,18.

Tabela 11 - Teste do Qui-Quadrado da Hipdtese 1

Fonte: Elaboragdo prépria

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
H3a) Value ) 95% Confidence Interval H3b) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound %8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,6122 0,642 0,633 0,651 Pearson Chi-Square 0,09532 0,944 0,939 0,948
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 4 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,96.

a: 4 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,57.

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
H3c) Value ) 95% Confidence Interval H3d) Value ) 95% Confidence Interval
S Lower Bound Upper Bound — Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,9372 0,412 0,403 0,432 Pearson Chi-Square 0,1632 1,000 1,000 1,000
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 2 cells (25,0%) have

expected countless than 5. The minimum expected count is 1,34.

Monte Carlo (2-sided)

a: 3cells (30,0%) h

ave expected countless than 5. The minimum expected count is 2,10.

Monte Carlo (2-sided)

H3e) Value ) 95% Confidence Interval H3f) Value ) 95% Confidence Interval
= Lower Bound Upper Bound = Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 5,2532 0,251 0,242 0,259 Pearson Chi-Square 1,178 0,973 0,867 0,880
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 4 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,57.

Monte Carlo (2-sided)

a: 4 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,19.

Monte Carlo (2-sided)

H3g) Value ) 95% Confidence Interval H3h) Value ) 95% Confidence Interval
s Lower Bound Upper Bound = Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,260? 0,543 0,533 0,553 Pearson Chi-Square 2,832? 0,594 0,585 0,604
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 2 cells (25,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 2,87.

Monte Carlo (2-sided)

a: 5cells (50,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,77.

Monte Carlo (2-sided)

H3i) Value ) 95% Confidence Interval H3j) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound e Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 4,3662 0,339 0,330 0,348 Pearson Chi-Square 5,437° 0,231 0,222 0,239
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 5 cells (50,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,57.

a: 3 cells (30,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,77.
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Monte Carlo (2-sided)
H3k) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 0,729 0,982 0,980 0,985
N of Valid Cases 115

a: 5 cells (50,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,38.

Tabela 12 - Teste do Qui-Quadrado da Hipdtese 3

Fonte: Elaboragdo prépria

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
H4a) Value ) 95% Confidence Interval H4ab) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound %8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 43,4662 0,023 0,020 0,026 Pearson Chi-Square 25,2992 0,178 0,171 0,185
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,03.

H4c)

Value

Monte Carlo (2-sided)

a: 21 cells (70,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,03.

Monte Carlo (2-sided)

) 95% Confidence Interval Had) Value ) 95% Confidence Interval
- Lower Bound Upper Bound = Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 21,9322 0,272 0,263 0,282 Pearson Chi-Square 27,1472 0,020 0,018 0,023
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 23 cells (73,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,01.

H5a)

Tabela 13 - Teste do Qui-Quadrado da Hipdtese 4

a: 16 cells (66,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,14.

Fonte: Elaboragdo propria

Value

Monte Carlo (2-sided)

Monte Carlo (2-sided)

) 95% Confidence Interval H5b) Value ) 95% Confidence Interval
s Lower Bound Upper Bound = Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 27,6812 0,144 0,137 0,151 Pearson Chi-Square 35,7022 0,054 0,050 0,058
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 24 cells (80,0%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,06.
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a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,03.




Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
H5c) Value ) 95% Confidence Interval H5d) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound o8 Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 35,5282 0,082 0,077 0,088 Pearson Chi-Square 36,5252 0,046 0,042 0,050
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,05.

a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,04.

Monte Carlo (2-sided) Monte Carlo (2-sided)
H5e) Value ) 95% Confidence Interval H5f) Value ) 95% Confidence Interval
e Lower Bound Upper Bound e Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 38,1612 0,038 0,034 0,042 Pearson Chi-Square 37,5632 0,032 0,029 0,036
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 22 cells (73,3%) have

expected countless than 5. The minimum expected count is 0,03.

H5g)

Monte Carlo (2-sided)

Value

a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,04.

Monte Carlo (2-sided)

) 95% Confidence Interval H5h) Value ) 95% Confidence Interval
S Lower Bound Upper Bound — Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 28,3372 0,144 0,137 0,151 Pearson Chi-Square 38,6942 0,021 0,018 0,024
N of Valid Cases 115 N of Valid Cases 115

a: 23 cells (76,7%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,06.

a: 22 cells (73,3%) have expected countless than 5. The minimum expected count is 0,05.

Tabela 14 - Teste do Qui-Quadrado da Hipdtese 5

Fonte: Elaboragdo prépria
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Tests of Normality

Haolmeogoroy-Smirnoy Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
as 355 115 <.001 .T06 115 <.001
a7 233 115 <.001 .BA1 115 <.001
Q8 - Costumo comprar de forma espontanea 220 115 <.001 898 115 <.001
Q8 - Costumo comprar sem pensar A19 115 <.001 T79 115 <.001
Q8 - A express3o "a vida & curta” descreve a 26T 115 <.001 .B26 115 <.001
forma comeo compro
Q8 - Considero que algumas vezes Compro por 287 115 <.001 B4T 115 <.001
impulso do momento
Q8 - Considero que sou irresponsavel nos 291 115 <.001 .TBT 115 <.001
produtos que compro
Q8 - Quando vejo algo, compro 287 115 <.001 760 115 <.001
Q8 - Utilizo todas as compras por impulso 269 115 <.001 740 115 <.001
Q9 - 530 informativas 343 115 <.001 ] 115 <.001
Q9 - 530 confiaveis A3z 115 <.001 .788 115 <.001
Q9 - 530 persuasivas 224 115 <.001 .B79 115 <.001
Q9 - 530 corretas 264 115 <.001 .Ba4 115 <.001
09 - Refletem a realidade 246 115 <.001 B4 115 <.001
Q9 - 530 atuais 343 115 <.001 783 115 <.001
Q9 - S3o relevantes 305 115 <.001 .B12 115 <.001
Q9 - 530 compativeis com comentarios de 261 115 <.001 .B46 115 <.001
outras pessoas
Q10 202 115 <.001 .B22 115 <.001
Q11 - Sao informativas 206 115 <.001 .BaY% 115 <.001
Q11 - Refletem a realidade 207 115 <.001 BT 115 <.001
Q11 - Sao corretas 260 115 <.001 .B52 115 <.001
Q11 - Sao persuasivas .233 115 <.001 .B94 115 <.001
Q11 - S&o atuais A19 115 <.001 .B20 115 <.001
Q11 - Sao relevantes 202 115 <.001 .B90 115 <.001
Q11 - S3o aplicaveis &5 minhas compras 215 115 £.001 879 115 <.001
Q11 - Refletem a dltima tendéncia 291 115 <.001 .BE2 115 <.001
Q11 - S&o compativeis com cutras opinides .293 115 <.001 .B30 115 <.001
Q11 - Apresenta maior conhecimento sobre o A7e 115 <.001 905 115 <.001
produto
Q11 - E mais credivel pelo nimero de 261 115 <.001 .BBO 115 <.001
seguidares
Q12 - A probabilidade de comprar fast fashion 261 115 <.001 .BE4 115 <.001
recomendado por uma pess0a Com marca
pessoal positiva/forte & alta.
Q12 - Ae decidir comprar fast fashion, wou 243 115 <001 B&3 115 <.001

considerar perguntar a opinido a uma pessoa

Com uma marca pessoal positiva/forte.




Q12 - A comunicagao nas redes socias de uma 205 115 <001 .Ba2 115 <.001
pessoa com uma marca pessoal positivaforte

influéncia a minha inteng3o de compra de fast

fashion.

Q12 - A comunicag3o nas redes sociais por 191 115 <001 .B&0 115 <.001
UMa pessoa COm WMa marca pessoal

positiva/forte da compra de fast fashion

influéncia a minha opinido/sentimentos

referentes ao produto.

Q13 - Especialista numa determinada area 296 115 <.001 .B58 115 <.001
profissicnal

013 - Apresenta uma atitude de lideranga 232 115 <001 B72 115 <.001
pessoal efou profissionalmente

Q13 - Apresenta personalidade nas suas agdes 281 115 <.001 859 115 <.001
pessoal efou profissionalments

Q13 - Expressa-se de forma Unica e distinta 291 115 <.001 .B55 115 <.001
pessoal &fou profissionalments

Q13 - Apresenta coeréncia nas suas atitudes 269 115 <001 B76 115 <.001
pessoal efou profissionalmente

Q13 - O seu comportamente em privado e em 261 115 <.001 879 115 <.001
publico & o mesmao

013 - E persistente 271 115 <.001 .B58 115 <.001
Q13 - Apresenta ideais bemrintencionados 263 115 <.001 874 115 <.001
Q14 - Trabalha arduamente 179 115 <.001 915 115 <.001
Q14 - "Faz o trabalho que mais ninguém guer 205 115 <.001 909 115 <.001
fazer"

Q14 - Aprende novas competéncias 220 115 <001 900 115 <.001
(frequentemente)

Q14 - Boa promogdo de si prérpio 192 115 <.001 910 115 <.001
Q14 - N3o perde o contacto com as pesseas 203 115 <.001 905 115 <.001
014 - Trabalha em algo que verdadeiramente A76 115 <001 201 115 <.001
o apaixona

Q14 - Utiliza as redes sociais 253 115 <.001 .B34 115 <.001
Q14 - Cria conteddo digital (exemplo: opinido 207 115 <.001 .908 115 <.001

sobre atualidade nas suas redes sociais)

a. Lilliefors Significance Correction

Figura 12 - Teste a Normalidade

Fonte: SPSS Statistics
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