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Resumo

As redes sociais apresentam nos dias de hoje um papel fulcral na comunicagdo das marcas,
papel este que aproxima e cria uma interacao mais direta entre marcas ¢ consumidores. No
setor da moda, este tipo de meio também se tornou uma das principais plataformas no que diz
respeito a divulgacdo de produtos e promocao das marcas, bem como no refor¢o da relagdo
com o publico. Entre varios fatores predominantes, torna-se também importante compreender
a perce¢ao dos consumidores sobre a credibilidade da comunicagdo no contexto das redes

sociais.

O presente projeto teve como principal objetivo analisar a percecdao dos consumidores sobre a
credibilidade das marcas de moda nas redes sociais, sendo que para isso foi utilizada uma
metodologia quantitativa, com recurso a um questiondrio online criado através da plataforma
Google Forms, direcionado para os utilizadores das redes sociais, de modo a compreender de

que forma a comunicacao influencia as atitudes dos consumidores.

Os resultados obtidos evidenciaram que, de forma geral, os participantes mostram uma
percegdo positiva em relacdo as marcas de moda nas redes sociais, onde consideram-na qtil
para a promog¢dao das marcas. De um modo mais especifico, verificou-se que a maioria
demonstrou uma opinido favoravel relativamente a credibilidade e confianga, mas que ao
mesmo tempo ndo exprime automaticamente uma maior intencdo de compra por parte dos

participantes.

Através destes fatores, conclui-se que a credibilidade representa um elemento importante para
a comunicagdo das marcas de moda nas redes sociais, o que desta forma também contribui

para uma percecao mais favoravel por parte dos consumidores.

Palavras-Chave: Credibilidade; Comunicacdo; Marcas de Moda; Redes Sociais;

Comportamento do Consumidor.



Abstract

Social media plays a very important role in brand communication today, a role that brings
brands and consumers closer together, and creates a more direct interaction between them. In
the fashion industry, this type of media has also become one of the main platforms for
product promotion and brand marketing, as well as for building stronger relationships with
the public. Among several prominent factors, it is also important to understand consumers’

perceptions about the credibility of communication in the context of social media.

The main objective of this project was to analyze consumers’ perceptions about the
credibility of fashion brands on social media. A quantitative methodology was used for this
purpose, involving an online questionnaire created using the Google Forms platform, targeted
at social media users, in order to understand how communication influences consumer

attitudes.

The results showed that, in general, participants have a positive perception of fashion brands
on social media, which they consider useful for promoting brands. More specifically, it was
shown that the majority expressed a favourable opinion regarding credibility and trust,
although this does not automatically mean that participants have a higher intention to

purchase.
Based on these factors, it can be concluded that credibility is an important element in fashion
brands’ communication on social media, which in this way also contributes to a more

favorable perception among consumers.

Keywords: Credibility; Communication; Fashion Brands; Social Media; Consumer Behavior
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1. Introducao

A evolugdo das tecnologias digitais € o aumento da acessibilidade a internet acabou por
alterar a forma como as pessoas se comunicam entre si, assim como a interagdo e a partilha
de informagdo. As redes sociais passaram a ter um papel de destaque na sociedade atual, onde
atualmente ¢ considerada uma das principais plataformas de comunicagdo, sendo utilizada
por milhdes de pessoas em todo o mundo. Para além de consumir informagao, os utilizadores
passaram a produzir os seus proprios conteidos, como também uma maior relacdo com

outros utilizadores, ou at¢ mesmo com marcas e organizagdes.

O impacto das redes sociais nas pessoas acabou ainda por ainda por transformar a forma
como as marcas criam as suas estratégias de comunicacao e marketing. Com a internet, os
meios utilizados anteriormente como a televisdo e a radio deixaram de ser tdo recorrentes, ou
pelo menos, acabam por ter um menor foco e investimento comparativamente com as redes
sociais. Através deste novo meio, as empresas conseguem estabelecer uma ligagdo mais

proxima e direta com o seu publico, algo que ndo acontecia antigamente nos restantes meios.

Sdo véarios os setores que utilizam esta plataforma como seu principal meio, entre eles a
industria da moda, tema onde este projeto se foca. O crescimento das redes sociais permitiu
uma maior vantagem para este setor, visto que acaba por ter um maior foco nos conteudos
visuais, como imagens, videos ou colaboragdes com influenciadores, o que acaba por captar
uma maior aten¢do por parte dos consumidores. Além disso, existe um maior acesso a
informagdo e aos conteudos, o que permite uma maior interagdo por parte do publico,

beneficiando desta forma o estatuto das marcas nas redes sociais.

Contudo, e tendo em conta as vantagens que este meio trouxe, o piblico também acabou por
se tornar mais critico e exigente em relacdo a este tipo de conteudos, tendo em conta que por
ser um meio digital, muitos dos consumidores colocam em causa alguns aspetos como a
autenticidade, a confianca e a credibilidade. Com este impasse, torna-se mais importante
ainda para as marcas conseguirem estabelecer uma ligagdo duradoura com os seus
consumidores, assim como garantir que estes aspectos sejam favoraveis, de modo a conseguir

uma maior reputagdo junto do seu publico.
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Com estes fatores, incluindo beneficios e perspectivas em causa, este projeto de graduacao
procura responder a seguinte pergunta de investigacao:
De que forma os consumidores percecionam a credibilidade das marcas de moda nas redes

sociais?

Relativamente ao principal objetivo, o mesmo consiste em analisar a percecdo dos
consumidores sobre a credibilidade das marcas de moda nas redes sociais. Além disso, vdo
ser ainda analisados os habitos da utilizagdo das redes sociais por parte dos consumidores,
assim como a sua opinido sobre a comunica¢ao das marcas de moda e a sua importancia na

intencdo de compra e na recomendagdo de produtos.

A metodologia utilizada tem como principal foco o desenvolvimento e analise de um estudo,
que consiste em um questionario realizado online. Com base nas respostas obtidas,
pretende-se entender a relagdo dos consumidores com as marcas de moda, para além dos seus

habitos nas redes sociais.

A estrutura do projeto de graduacao esta dividida em seis capitulos, contabilizando ja com a
presente introducdo. Posteriormente, segue-se uma revisdo bibliografica geral, onde serdo
mencionados alguns conceitos-chave, que vao ser importantes para o desenvolvimento deste
projeto. O capitulo seguinte foca-se na metodologia utilizada, onde de seguida sera feita uma
analise detalhada do questionario, com a apresentacao das respostas, contando com a inclusao
de gréficos e tabelas. Na discussdo dos resultados obtidos, os mesmos serdo relacionados com
a bibliografia analisada. No final, estd ainda presente uma conclusdo de tudo o que foi falado

neste projeto.
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2. Revisao da Leitura

2.1. Marcas de Moda

Atualmente, as marcas de moda apresentam uma grande relevancia, quer na sua
competitividade no mercado, com a comercializagdo dos produtos, como também na questao
de mudanga, visto que o setor da moda necessita de se adaptar as tendéncias, mas a0 mesmo
tempo diferenciar-se de modo a possibilitar um maior destaque através da imagem e dos
valores que transmitem. Com isto, também ¢é importante para as marcas de moda conseguir

estabelecer (ou reforgar) vinculos com os seus consumidores.

A relacdo com o seu publico-alvo acabou por se tornar fundamental para o prestigio das
marcas de moda nos dias atuais, porque para além da evolucdo digital do mercado,
nomeadamente as redes sociais, as marcas sdo também capazes de influenciar

comportamentos, percegdes e decisdes de compra por parte dos consumidores.

2.2. Redes Sociais

O desenvolvimento das tecnologias digitais e da Internet ajudaram no aparecimento de novas
formas de comunica¢do, bem como no refor¢co da importancia da comunicagdo como uma
ferramenta estratégica. Ou seja, as redes sociais alteraram completamente a forma como
comunicamos atualmente, com milhdes de pessoas a utilizarem este tipo de meio diariamente.
Esta mudanga acabou também por permitir uma interagdo mais direta entre as marcas e 0s

consumidores, que desta maneira estabelecem uma maior proximidade.

As redes sociais sd3o um conjunto de aplicacdes baseadas na Internet que se apoiam nos
fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0 e que permitem a utilizagdo e a partilha
de contetidos produzidos pelos consumidores. Segundo a visdo de Kaplan e Haenlein (2010,
p.61) “Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations on Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User
Generated Content”. Esta Web 2.0, ainda de acordo com a mesma fonte, é um termo utilizado
que consta na criagdo e modificacdo continua de contetidos de forma participativa, onde para
além dos especialistas, todos os usuérios colaboram no meio digital (Kaplan e Haenlein,

2010).
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2.3. Comunicacao das Marcas e Marketing Digital

Como referido nos topicos anteriores, as redes sociais mudaram totalmente a forma como as
marcas, neste caso no setor da moda, comunicam com o seu publico-alvo. Diferente dos
meios tradicionais, como a televisdo ou a rddio, as redes sociais permitem que 0s
consumidores participem na criagdo, partilha de conteudos de forma ativa, como por exemplo
com conteudos relacionados produtos e marcas, em vez de serem apenas meros recetores de
informacdo. O setor da moda também beneficiou com esta mudanga, uma vez que as redes
sociais possibilitaram as marcas promover os seus conteudos de forma mais direta com os

seus consumidores, para além de conseguirem se adaptar as preferéncias dos mesmos.

O Marketing Digital, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 66), ganha cada vez
mais importancia a medida que a interagdo evolui, onde os consumidores procuram e
desenvolvem relagdes mais profundas com as marcas, o que favorece a propria interacdo e a

participacao do publico na comunicagao.

No contexto das marcas de moda, a aparéncia dos produtos acabou por tornar as redes sociais
um meio totalmente adequado para a divulgagdo de conteudos, nomeadamente associados a
campanhas promocionais, cole¢des, ou até mesmo tendéncias, através de conteudos
multimédia, algo que nos meios mais tradicionais, especialmente na radio, ¢ algo muito dificil
de conseguir, para além de ndo conseguir atrair um grande interesse por parte dos
consumidores. Mais do que divulgar, as redes sociais também permitem que as marcas de
moda transmitam os seus valores, 0 que proporciona uma maior conexao com o seu publico e

ainda refor¢ar uma maior identidade no mercado.

2.4. Credibilidade e Confian¢ca nas Marcas

A credibilidade, além de ser um tdépico fulcral neste projeto, ¢ um dos elementos mais
fundamentais e necessarios na relacdo das marcas com os consumidores. O setor da moda,
que atualmente representa um mercado muito competitivo, ¢ ainda com a evolugdo das
tecnologias digitais, que resultaram em uma maior quantidade de informacao disponivel, os
consumidores tendem a considerar marcas que lhes propdem uma maior confianca e

estabilidade em termos de comunicagao.
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Relativamente a credibilidade da marca, Erdem e Swait (2004, p.191) definem-na como
resultado da percecdo dos consumidores, sendo ela confidvel e competente. Ainda segundo os
autores, a credibilidade considera duas dimensdes fundamentais, que correspondem aos
conceitos de confianca (trustworthiness) e a competéncia (expertise) da marca. A confianga
associa-se a ideia de que a marca comunica de forma honesta, enquanto que a competéncia

consiste na capacidade de cumprir efetivamente o que promete (Erdem e Swait, 2004).

Nos meios digitais, como ¢ o caso das redes sociais, este fator torna-se ainda mais importante,
visto que os utilizadores estdo quase sempre expostos a publicidade e a conteudos
promocionais de produtos e servigos. Dependendo da informacao do contetido, aspetos como
a falta de autenticidade e a auséncia de informagdo ou o excesso da mesma pode afetar a
confian¢a dos consumidores de forma negativa. No entanto, se esses conteudos promocionais
valorizarem caracteristicas como a transparéncia ou a autenticidade, a confianca e a
seguranga torna-se maior por parte do publico, o que beneficia a marca, bem como a

informacao disponibilizada pela mesma.

Quando falamos de credibilidade, outro topico que se associa € a questao da confianca. Neste
sentido, Aaker (1991, p.16) afirma que ¢ um dos elementos mais importantes para a
constru¢ao do valor da marca. No entanto, também refere que o valor da marca também pode
afetar a confianga dos clientes na decisdo de compra. Como refere o proprio “They also can
affect customers' confidence in the purchase decision (due to either past-use experience or

familiarity with the brand and its characteristics).”

Assim, nos meios digitais como as redes sociais, a confianca pode se fortalecer através da
autenticidade das informagdes partilhadas pela marca, bem como a capacidade de
corresponder as expectativas do publico. Deste modo, a credibilidade torna-se fundamental

para reforcar a ligagdo entre as marcas e os consumidores.

2.5. Informacao e Eficacia da Comunicacio

Uma das principais vantagens que as redes sociais apresentam ¢ justamente a facilidade e
rapidez no acesso a informagdo disponibilizada pelas marcas. Este meio de comunicacao
possibilita aos consumidores conhecer novidades, como por exemplo, novos produtos,

informagdes sobre promog¢des e saldos, bem como a qualidade dos produtos e servicos, €
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ainda esclarecer duvidas que sejam necessarias de forma direta e rapida, fatores estes que

contribuem para a intengdo de compra por parte dos consumidores.

Através destes fatores, a quantidade e principalmente, a utilidade da informagao, para além de
ser fundamental na decisdo dos consumidores, influencia também a maneira como € avaliada
a comunicacao nas redes sociais. Quando as marcas apresentam uma comunica¢do mais clara,
objetiva e acessivel, torna-se quase automaticamente uma percecao positiva, o que reduz a

incerteza relacionada com a aquisicao de produtos.

Além da utilidade da informacao, a eficacia da comunicacdo também representa um conceito
importante em termos de contetdos disponibilizados nas redes sociais. Esta ideia consiste na
capacidade de difundir mensagens claras e adequadas para cada publico-alvo. Com as redes
sociais, as marcas de moda conseguem uma maior relevancia, especialmente pelo facto das
redes sociais apresentarem mais beneficios comparativamente com os meios tradicionais,
entre eles, a comunicacdo e divulgacdo rapida de informagdo e interagdo direta com os

consumidores (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 66)

Segundo Kotler e Keller (2016, p. 580), as comunica¢des do marketing sdo os meios através
dos quais as marcas procuram informar, persuadir e relembrar os consumidores sobre os
produtos que comercializam. No caso das redes sociais, elas permitem realizar esses objetivos

através da ligagao entre contetidos informativos € promocionais.

Especificamente nas marcas de moda, a eficicia da comunica¢do apresenta maior
importancia, uma vez que necessita de acompanhar sistematicamente as mudangas e
tendéncias de mercado, de forma a conseguir maior aten¢do e interesse por parte dos
consumidores, onde a comunicacdo das marcas depende de fatores como a utilidade de

informacdo, que sdo fulcrais para uma valorizagdo mais positiva.

2.6. Atitude dos Consumidores

As atitudes dos consumidores dizem respeito as avaliagdes relativamente a uma marca,
produto ou servigo, podendo ser positivas ou negativas. De acordo com Ajzen (1991, p.188),
a atitude equivale a avaliacdes benéficas ou desfavoraveis conforme determinado

comportamento, conforme afirma o autor “...attitude toward the behavior and refers to the
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degree to which a person has a favorable or unfavorable evaluation or appraisal of the
behavior in question.". Este fator também influencia a compreensdo dos consumidores em

relacdo as marcas.

No que diz respeito as redes sociais, sdo varios os fatores que podem influenciar a perceg¢ao
dos consumidores, como por exemplo, o interesse na comunicacdo e nos conteudos, o
entretenimento fornecido e a regularidade da informacgdo, podem causar tanto atitudes
positivas quanto negativas por parte do publico com as marcas. Uma perce¢ao mais positiva
tende a contribuir para uma imagem mais positiva da marca, bem como uma maior aprovagao
relativamente aos contetidos transmitidos. Contudo, uma atitude menos favoravel pode causar
uma instabilidade na relacdo entre marcas e consumidores e reduzir a qualidade da

comunicacao.

2.7. Intencao de Compra e Recomendac¢ao (eWOM)

A inteng¢ao de compra consiste na disposi¢cao dos consumidores em adquirir um determinado
produto ou servico. Ajzen (1991, p.181), assume que a intengdo comportamental é o
antecedente do comportamento efetivo de um individuo, ou seja, quanto maior for a intengao,
maior ¢ a probabilidade do comportamento real acontecer. Como mencionado no topico 2.5, a
intencao de compra pode acontecer através de alguns fatores, entre eles relativamente a

informagdes disponibilizadas pelas marcas.

Nomeadamente nas redes sociais, a exposicdo a conteudos associados a marcas, bem como
produtos e servigos, podem causar um maior interesse € intengcdo de compra por parte dos
consumidores. Esta inten¢do depende naturalmente de outros fatores, como o preco, a

qualidade e até da reputag@o da propria marca.

Ainda dentro destes fatores, onde também estd incluida a experiéncia anterior de outros
consumidores que adquiriram esse mesmo produto ou servigo, a recomendacdo e a partilha de
informagdo entre os utilizadores foram aspetos facilitados pelas redes sociais. Este aspeto ¢
designado de ‘electronic word-of-mouth’, mais conhecido pela sua abreviatura ‘eWOM’,
fenomeno este que consiste na propagacdo de opinides e experiéncias relacionadas com
produtos, servigcos ou marcas através da Internet, que podem influenciar a percecdo de outros

consumidores, segundo Henning-Thurau et al. (2004, p. 39).
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Ainda de acordo com Henning-Thurau et al. (2004, p. 39), qualquer afirmacdo, seja ela
positiva ou negativa, por um antigo ou potencial consumidor, estd disponibilizada para
multiddes de pessoas e instituicdes na Internet, o que pode influenciar as percegdes e decisdes
de compra. Relativamente a marcas de moda, o mesmo apresenta grande relevancia, uma vez
que grande parte dos consumidores procuram informagdes adicionais, incluindo opinides,

antes de efetuar alguma compra.
Estes aspetos representam atitudes cada vez mais fundamentais no ambito das redes sociais,

fatores esses que podem contribuir para a valorizagdo das marcas e consequentemente,

consolidar a sua credibilidade com os consumidores.
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3. Metodologia

3.1. Objetivo

A metodologia adotada neste projeto fundamenta-se na recolha e analise de dados
quantitativos, relacionados com a percep¢do dos consumidores sobre a credibilidade das

marcas de moda nas redes sociais.

Através deste estudo quantitativo, € possivel verificar as principais tendéncias, opinides
(sejam elas positivas, negativas ou neutras), e comportamentos através da recolha de dados,
apos o fim do periodo de respostas. Esses resultados sdo mostrados através de graficos, assim
como as percentagens obtidas em cada uma das afirmagdes. Para a recolha de dados foi
criado um questiondrio online, o que permitiu um nimero maior de participantes ¢ de forma

rapida, mas eficaz.

3.2. Instrumento de Recolha de Dados

O questionario online foi desenvolvido através do Google Forms, onde esta escolha deu-se
principalmente por ser uma plataforma mais facil de responder e obter os dados recolhidos de
forma mais organizada. Além disso, o questionario também foi dividido em trés secgoes,
onde o primeiro tinha como principal foco o perfil dos inquiridos com questdes relacionadas
com a idade, habilitacdes literarias, entre outras perguntas consideradas relevantes para o
estudo. A segunda destinada a utilizagdo das redes sociais por parte dos participantes, onde ja
se encontravam incluidas algumas perguntas relacionadas com as marcas de moda. A ultima
sec¢ao foi exclusivamente direcionada para avaliar a percepgao dos consumidores em relacao

a comunicacao das marcas de moda das redes sociais, entre elas, o aspeto da credibilidade.

3.3. Amostra

Este inquérito esteve disponivel para resposta entre o final do més de abril e 0 més de maio.
A participagdo dos inquiridos foi totalmente voluntaria e de forma an6énima, onde no inicio
do questionario, os participantes foram informados que as suas respostas seriam utilizadas
apenas para fins académicos, para além do objetivo do estudo. No total foram obtidas 78

respostas ao longo deste tempo.
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Apds o fim do periodo de respostas, seguiu-se a recolha de dados, onde todas as respostas
obtidas foram utilizadas para anélise. Os resultados foram organizados por graficos, alguns
deles exportados do proprio Google Forms e outros em formato de tabela, o que facilita a
interpretagdo das respostas obtidas. Com isto, a percep¢ao dos consumidores relativamente a
comunicacdo, mais concretamente, a credibilidade das marcas de moda nas redes sociais

tornou-se mais objetiva.

3.4. Utilizacdo de Ferramentas

Antes da andlise de resultados, ¢ importante referir que para este projeto foram utilizadas
ferramentas de inteligéncia artificial, mais concretamente o ChatGPT e o modo IA do proprio
Google. Estas ferramentas foram utilizadas essencialmente na parte estrutural, na organizacao
de algumas frases, de modo a ficarem menos confusas e tornar a interpretacdo do Projeto

mais coesa.

Para além destes topicos, os mesmos foram ainda utilizados no ponto 2, relativamente a
revisdo da leitura, mais concretamente autores e citagdes (diretas ou ndo) que poderiam ser
utilizadas para complementar os textos explicativos. Naturalmente, todas as citacdes foram
verificadas de modo a comprovar a sua existéncia e veracidade. Os dados referentes ao

questionario, bem como percentagens foram retirados do proprio Google Forms.
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4. Analise de Resultados

Nesta parte do projeto, e apds a recolha de dados, seguiu-se a analise e interpretacdo dos
mesmos, que tem como objetivo compreender os habitos dos inquiridos nas redes sociais,

assim como a sua opinido sobre a comunicacdo das marcas de moda nas redes sociais.

Como referido no capitulo anterior, na primeira parte segue-se a analise do perfil dos
participantes. De seguida, andlise das respostas relacionadas com a utilizacdo das redes
sociais, onde praticamente todas as respostas destas duas partes estardo representadas por
graficos. A ultima parte corresponde em apresentar os resultados relativamente a percecdo da
comunicagdo das marcas de moda nas redes sociais, incluindo a credibilidade. Todos os
resultados irdo estar representados por tabelas, de modo a facilitar a leitura e interpretagao

dos dados.

4.1. Caracterizacao dos Inquiridos

Antes da andlise, ¢ importante referir novamente que este questionario conta com a resposta

de 78 inquiridos, onde todos se disponibilizaram para participar neste estudo.

Relativamente ao género dos participantes, apesar de ndo haver uma maioria nas
percentagens, verifica-se uma maior predominéncia por parte do sexo feminino, com cerca de
57,7% , enquanto que os participantes do sexo masculino representam 42,3% dos inquiridos,

como podemos observar na Tabela 1.

Itens Respostas Percentagens
Feminino 45 57, 7%
Masculino 33 42,3%

Total 78 100%

Tabela 1 - Percegdo dos resultados relativamente ao género

No que diz respeito a idade, existe um maior equilibrio, principalmente entre as faixas 18-24
anos, 25-34 anos e 35-44 anos, com percentagens muito renhidas, que correspondem a
24,4%, 23,1% e 25,6%, respetivamente. Conta ainda com cerca de 17,9% dos resultados na
faixa dos 45-54 anos e ainda 9% na faixa dos 55-64 anos. Estes resultados mostram que o

estudo recaiu maioritariamente a pessoas que pertencem a faixas etarias mais jovens.
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Itens Respostas Percentagens
18-24 anos 19 24.4%
25-34 anos 18 23,1%
35-44 anos 20 25,6%
45-54 anos 14 17,9%
55-64 anos 7 9%

65 anos ou mais 0 0%

Total 78 100%

Tabela 2 - Percegdo dos resultados relativamente a idade

No que se refere as habilitagdes literarias, ¢ possivel verificar que a maioria dos inquiridos
possuem o ensino bdsico (43,6%), seguido da licenciatura (38,5%). Em terceiro esta o

mestrado, onde 12,8% dos participantes possuem essa habilitacdo. Estes resultados

demonstram um nivel de escolaridade mais elevado por parte dos inquiridos.

Itens Respostas Percentagens
Ensino Basico 2 2,6%
Ensino Secundario 34 43,6%
Licenciatura 30 38,5%
Mestrado 10 12,8%
Doutoramento 2 2,6%
Total 78 100%

Tabela 3 - Percegéo dos resultados relativamente as habilitagdes literarias

A ultima pergunta, referente a situacdo laboral, a grande maioria dos inquiridos encontram-se

a trabalhar por conta de outrem (60,3%). Com percentagens menores, seguem-se O0S

estudantes e os trabalhadores-estudantes (12,8% e 11,5% respetivamente).
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Itens Respostas Percentagens
Desempregado(a) 4 5,1%
Reformado(a) 1 1,3%
Estudante 10 12,8%
Trabalhador-estudante 9 11,5%
Trabalhador(a) por conta de outrem 47 60,3%

Trabalhador(a) por conta propria 7 9%

Total 78 100%

Tabela 4 - Percegdo dos resultados relativamente a situagao laboral

4.2. Utilizacao das Redes Sociais

Na analise dos resultados relativos a utilizagao das redes sociais, quase metade dos inquiridos
(48,7%) escolheram o Instagram como rede social utilizada mais frequentemente. No entanto,
a segunda e terceira mais escolhidas correspondem ao Facebook (24,4%) e ao TikTok

(23,1%), com uma margem muito pequena entre as duas, como mostra a Tabela 5.

Itens Respostas Percentagens
Instagram 38 48,7%
TikTok 18 23,1%
Facebook 19 24.4%
Twitter (X) 0 0%
Pinterest 0 0%
YouTube 3 3,8%
LinkedIn 0 0%
Total 78 100%

Tabela 5 - Percecdo relativamente a rede social utilizada com mais frequéncia

Relativamente aos contetdos preferidos nas redes sociais, verifica-se que os inquiridos

mostram uma maior preferéncia pelas publicacdes de familiares, amigos e colegas do que
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publicagdes relacionadas com marcas de produtos ou de servigos, como mostra a Tabela 6'.

Analise de Respostas e Percentagens
Itens
Nao Gosto Gosto Indiferente Gosto Gosto
Nada Pouco Muito Muitissimo

Publicagoes
de Amigos, 0 0 0 36 42
Familiares e (0%) (0%) (0%) (46,2%) (53,8%)

Colegas
Publicagdes
de Marcas de 0 9 35 33 1
Produtos ou (0%) (11,5%) (44,9%) (42,3%) (1,3%)

Servigos

Tabela 6 - Percegdo relativamente as publica¢des preferidas pelos inquiridos

Relacionado com o tempo médio diario que os inquiridos dedicam as redes sociais, grande
parte dos resultados mostram que 44,9% se dedica mais de 3 horas, seguidos de 30,8% que se
dedica 2-3 horas e 19,2% que dedicam cerca de 1-2 horas por dia, o que mostra que as redes

sociais estdo muito presentes no quotidiano dos consumidores.

Itens Respostas Percentagens
Menos de 30 minutos 0 0%
30 min - 1 hora 4 5,1%
1-2 horas 15 19.2%
2-3 horas 24 30,8%
Mais de 3 horas 35 44.9%
Total 78 100%

Tabela 7 - Percegdo relativamente ao tempo médio dedicado por dia as redes sociais

No que diz respeito a frequéncia de interagdo com conteudos de marca nas redes sociais,
houve um grande equilibrio nos resultados, onde 38,5% dos inquiridos raramente interagem e
35,9% interagem as vezes. Importante mencionar que 24,4% costumam interagir

frequentemente com as marcas, 0 que mostra que as mesmas possuem uma presencga

! Nos resultados em formato de escala foram colocadas as respostas e percentagens de forma conjunta, uma vez
que permite uma melhor leitura e interpretagcdo dos dados.
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significativa entre os consumidores.

Itens Resultados Percentagens
Nunca 1 1,3%
Raramente 30 38,5%
As vezes 28 35,9%
Frequentemente 19 24.4%
Muito frequentemente 0 0%
Total 78 100%

Tabela 8 - Percegfo relativamente a interagdo com contetidos de marcas nas redes sociais

Com os resultados, ¢ possivel ver que a maioria dos inquiridos seguem marcas de moda nas

redes sociais (75,6%), o que mostra o interesse dos consumidores por conteudos deste setor.

Itens Respostas Percentagens
Sim 59 75,6%
Nao 19 24,4%

Total 78 100%

Tabela 9 - Percegdo relativamente aos seguidores de marcas de moda nas redes sociais

Entre as marcas mais seguidas pelos participantes destacam-se a Stradivarius (19,2%), a Zara
(17,9%) e a Pull&Bear (14,1%). Ainda assim, a maior parte da percentagem destina-se aos

inquiridos que ndao seguem nenhuma marca (24,4%).

Marcas Respostas Percentagem
Stradivarius 15 19,2%
Zara 14 17,9%
Pull&Bear 11 14,1%
Bershka 7 9%
H&M 4 5,1%
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Massimo Dutti 3 3,8%
Mango 2 2,6%
Lion of Porches 2 2,6%
Tiffosi 1 1,3%
Nao Sigo 19 24.4%
Total 78 100%

Tabela 10 - Percecdo relativamente as marcas de moda mais seguidas nas redes sociais

Quanto as razdes que levaram os inquiridos a seguirem estas marcas, a atualizagdo acerca dos
produtos, ofertas e servigos foi o motivo mais escolhido, com 53,8%. Na tabela, e assim
como na anterior, continuam presentes os 24,4% dos inquiridos que ndo seguem nenhuma
marca. Alguns também escolheram o interesse pela qualidade dos produtos e servigos como
principal motivo (14,1%). Deste modo, os resultados sugerem que os inquiridos valorizam as

redes sociais como fonte de informagdo e acompanhamento das marcas.

Itens Respostas Percentagens
Para me manter atualizado(a) acerca dos 42 53,8%
produtos/servigos/ofertas da marca

Para receber descontos e promogoes 2 2,6%

Porque ja sou cliente da marca 4 5,1%

Interesse pela qualidade dos produtos/servigos 11 14,1%
Interesse pela inovacao dos produtos 0 0%
Para interagir com a marca 0 0%
Porque tenho amigos que seguem a pagina 0 0%
Porque a marca ¢ conhecida 0 0%

Nao sigo 19 24,4%

Total 78 100%

Tabela 11 - Percegdo relativamente aos motivos que levam a seguir as marcas de moda
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4.3. Opinido sobre a Comunicaciao das Marcas de Moda nas Redes Sociais

Na ultima parte do questionario, 0 mesmo destinou-se a perceber a opinido dos inquiridos
relativamente sobre a comunicagdo das marcas de moda nas redes sociais. A Tabela 12, como
se pode verificar, a maioria dos participantes apresenta uma opinido favoravel no que diz
respeito a comunicacdo das marcas de moda, onde nas trés questdes as respostas positivas
passaram dos 50%, embora que na segunda pergunta os resultados também mostram alguma

neutralidade, com 43,6% dos respondentes a escolher a op¢do “Nao concordo nem discordo”.

Analise de Respostas e Percentagens
Itens
Discordo Discordo Nao concordo nem | Concordo | Concordo
Totalmente discordo Totalmente
Eu tenho uma opinido
favoravel sobre a 0 0 15 59 4
comunicagdo das marcas de (0%) (0%) (19,2%) (75,6%) (5,1%)
moda nas redes sociais.
Eu sou favoravel que as
marcas de moda sejam 0 3 34 41 0
comunicadas nas redes (0%) (3,8%) (43,6%) (52,5%) (0%)
sociais.
Em geral, gosto da 0 0 26 48 4
comunicacdo das marcas de (0%) (0%) (33,3%) (61,5%) (5,1%)
moda nas redes sociais.

Tabela 12 - Percecdo relativamente & comunicagdo das marcas de moda nas redes sociais

4.4. Eficacia da Comunicacao

Relativamente a eficacia da comunicagao, os resultados mostram que a comunicagao através
das redes sociais ¢ mais eficaz do que em outros meios mais tradicionais, onde a opcao
“Concordo” apresenta 70,5% dos inquiridos. No entanto, na pergunta “Escolho determinada
marca de moda a partir da comunicacao que ¢ feita nas redes sociais”, os resultados mostram
exatamente o contrdrio, onde grande parte dos participantes manifestou discordincia, o que
mostra que a comunicacdo nas redes sociais ndo influencia totalmente a escolha dos

consumidores.
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Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo | Discordo | N&o concordo nem | Concordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
A comunicag¢do das marcas
de moda nas redes sociais é 0 1 10 55 12
mais eficaz que noutros (0%) (1,3%) (12,8%) (70,5%) (15,4%)
meios (TV, Radio,
Imprensa,...).
A comunica¢do das marcas
de moda nas redes sociais 0 0 6 57 15
constitui um bom (0%) (0%) (7,7%) (73,1%) (19,2%)
contributo para a promogao
das marcas de moda.
Escolho determinada marca
de moda a partir da 18 35 20 5 0
comunicacao que ¢ feita (23,1%) (44,9%) (25,6%) (6,4%) (0%)
nas redes sociais.
Considero as redes sociais
um meio eficaz para 0 2 12 57 7
comunicar as marcas de (0%) (2,6%) (15,4%) (73,1%) (9%)
moda.

Tabela 13 - Percecdo relativamente a eficacia da comunicagdo

4.5. Utilidade da Informacao

Sobre a utilidade da informacgdo, é possivel verificar que a maioria dos inquiridos nao

concordam com a afirmacdo da procura de informagdes relacionadas com andncios

publicitarios de marcas de moda nas redes sociais, resultados que mostram 55,1% de

discordancia. Contudo, na utilidade de informacdo presente nas redes sociais, 0 mesmo

mostra resultados positivos, com ambas as respostas a passarem dos 50% de concordancia, o

que mostra que a informagdo disponibilizada nas redes sociais ¢ considerada ttil pela maior

parte dos inquiridos.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo Discordo | Nao concordo nem | Concordo | Concordo
Totalmente discordo Totalmente
Procuro informagoes
relacionadas com antncios 3 43 17 15 0
publicitarios de marcas de (3,8%) (55,1%) (21,8%) (19,2%) (0%)
moda presentes nas redes
sociais.
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A informacao sobre
produtos de moda que
encontro nas redes sociais ¢
util quando tenciono fazer
esse tipo de compras.

(0%)

1
(1,3%)

15
(19,2%)

42
(53,8%)

20
(25,6%)

A comunicacdo das marcas
de moda nas redes sociais ¢é
uma fonte conveniente de
informacdo.

0
(0%)

8
(10,3%)

23
(29,5%)

46
(58,9%)

1
(1,3%)

Tabela 14 - Percecdo relativamente a utilidade de informagao

4.6. Entretenimento

Na experiéncia proporcionada pela comunicagdo das marcas de moda nas redes sociais, 0s

inquiridos, mesmo com uma percentagem relevante na concordancia, a maioria apresenta

uma opinido neutra. Estes resultados mostram que grande parte dos participantes demonstram

uma posi¢ao mais imparcial no que diz respeito a comunicagdo das marcas de moda nas redes

sociais ser agradavel, neutra e proporcionar uma experiéncia satisfatoria.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo | Discordo Nao concordo Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
A comunicacdo das
marcas de moda nas 0 0
redes sociais ¢ (0%) (0%) 42 36 0
agradavel. (53,8%) (46,2%) (0%)
A comunicacdo das 0 0 53 25 0
marcas de moda nas (0%) (0%) (67,9%) (32,1%) (0%)
redes sociais € divertida.
A comunicacio das
marcas de moda nas 0 0 45 32 1
redes sociais (0%) (0%) (57,7%) (41%) (1,3%)
proporciona uma
experiéncia satisfatoria.

Tabela 15 - Percecdo relativamente a experiéncia proporcionada

4.7. Relevancia e Personalizacao

A seguinte tabela mostra os resultados relativos a relevancia atribuida pelos inquiridos sobre

a comunica¢do das marcas de moda nas redes sociais. Este topico foi o que apresentou uma

maior discordancia por parte dos participantes em todas as perguntas analisadas, o que mostra
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que apesar dos consumidores valorizarem a presenca das marcas, 0 mesmo ndo se verifica
relativamente na parte da comunicacdo, que ndo apresenta grande importancia no quotidiano

dos inquiridos.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo | Discordo | Nao concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
A comunicag¢do das marcas 1 34 29 14 0
de moda nas redes sociais (1,3%) (43,6%) (37,2%) (17,9%) (0%)
¢ relevante para mim.
A comunicag¢do das marcas 5 45 23 5 0
de moda nas redes sociais (6,4%) (57,7%) (29,5%) (6,4%) (0%)
¢ importante para mim.
A comunicag¢do das marcas 7 53 18 0 0
de moda nas redes sociais (9%) (67,9%) (23,1%) (0%) (0%)
significa muito para mim.
A comunicag¢do das marcas 7 53 18 0 0
de moda nas redes sociais (9%) (67,9%) (23,1%) (0%) (0%)
¢ valiosa para mim.

Tabela 16 - Percecdo relativamente a relevancia da comunicagao

4.8. Confiabilidade

Relativamente a opinido dos consumidores em relagdo a confianga e credibilidade, estudo
relevante para o tema deste projeto, existe uma certa divisdo entre a concordancia e a
neutralidade. Na afirmacao “A comunicacdo das marcas de moda nas redes sociais ¢
confiavel”, ¢ possivel verificar uma maior percentagem de concordancia (44,9%), apesar de
ndo haver muita diferenca entre a neutralidade, que apresenta 39,7%.

Sobre a credibilidade, existe uma maior concordancia relativamente a afirmagdo anterior,
embora seja de apenas 1,3%, mas também uma ligeira subida na discordancia. Na ultima
afirmagao, verifica-se uma posi¢ao mais neutra.

Estes resultados mostram uma percecao positiva da confianca e credibilidade das marcas de
moda nas redes sociais, apesar de relevar alguma precau¢do na atribuicdo de niveis muito

elevados de confianga, com nenhuma preferéncia na afirmacgao “Concordo totalmente”.
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Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo | Discordo | N&o concordo | Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
A comunicagdo das 0 12 31 35 0
marcas de moda nas redes (0%) (15,4%) (39,7%) (44,9%) (0%)
sociais ¢ confiavel.
A comunicagdo das 0 13 29 36 0
marcas de moda nas redes (0%) (16,6%) (37,2%) (46,2%) (0%)
sociais ¢ credivel.
A comunicagdo das
marcas de moda que é 0 11 39 28 0
feita nas redes sociais é (0%) (14,1%) (50%) (35,9%) (0%)
merecedora de confianca.

Tabela 17 - Percecdo relativamente a confianga e credibilidade

4.9. Irritacao

Na parte das perspectivas consideradas menos positivas em relagdo a comunicagdo, os
resultados revelam que a maioria dos inquiridos mostra discordancia sobre a comunicagao ser
irritante, confusa ou aborrecida, onde esta Ultima apresentou uma pequena percentagem de
discordancia total (3,8%). No que diz respeito ao seu excesso, existe uma grande divisao
entre a discordancia (35,9%), a neutralidade (34,6%) e a concordancia (29,5%), o que mostra
que os participantes apresentam pontos de vista divergentes. Exceto esta afirmacdo, no geral

os inquiridos ndo percecionam de forma negativa a comunicacdo nas redes sociais.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
A comunicagao das 0 42 27 9 0
marcas de moda nas (0%) (53,8%) (34,6%) (11,5%) (0%)
redes sociais € irritante.
A comunicagdo das 0 52 25 1 0
marcas de moda nas (0%) (66,6%) (32,1%) (1,3%) (0%)
redes sociais é confusa.
A comunicagao das 0 28 27 23 0
marcas de moda nas (0%) (35,9%) (34,6%) (29,5%) (0%)

redes sociais € excessiva.
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A comunica¢do das
marcas de moda nas
redes sociais €
aborrecida.

3
(3,8%)

66
(84,6%)

9
(11,5%)

0
(0%)

(0%)

Tabela 18 - Percecdo relativamente a perspectivas menos positivas

4.10. Intencdo de Compra

Na intencdo de compra, verifica-se uma maior discordancia (53,8%) entre os inquiridos na

afirmacao “Tenciono comprar os produtos de moda que sdo comunicados nas redes sociais”,

o que revela que ndo existe uma intencdo de compra imediata nos produtos comunicados.

Contudo, a afirmacao seguinte demonstra uma divisdao entre a discordancia e a neutralidade

(43,6% e 42,3% respetivamente). No que se refere ao interesse em adquirir os produtos

comunicados, 0 mesmo apresenta uma maior neutralidade, com uma percentagem de 51,3%,

0 que mostra que a comunicagdo causa algum interesse nos consumidores, mas que nao

significa necessariamente uma intencao de compra.

interessado(a) em
adquiri-lo.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo Discordo | Nao concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Tenciono comprar os
produtos de moda que sdo 3 42 27 6 0
comunicados nas redes (3,8%) (53,8%) (34,6%) (7,7%) (0%)
sociais.
Quando vejo um produto
de moda comunicado nas 1 34 33 10 0
redes sociais tenciono (1,3%) (43,6%) (42,3%) (12,8%) (0%)
compra-lo.
Quando ¢ comunicado
algum produto de moda nas 1 10 40 27 0
redes sociais, fico (1,3%) (12,8%) (51,3%) (34,6%) (0%)

Tabela 19 - Percecdo relativamente na intengdo de compra

4.11. Recomendacao

O tltimo tema, relacionado com a recomendacao e partilha, ¢ possivel verificar que grande

parte dos inquiridos costuma recomendar produtos/servicos de mosta que gosta e veja nas

redes sociais a amigos e familiares (39,7%), apesar de também haver uma grande
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neutralidade, com 33,3% dos inquiridos a ndo concordar nem discordar desta afirmagao.
Relativamente a partilha desses produtos/servicos nas proprias redes sociais € comentarios
referentes a comunicagdo das marcas de moda com amigos e familiares, ¢ possivel notar uma
enorme discordancia por parte dos participantes, resultados que ultrapassam os 50%.

J& na ultima afirmacdo, existe uma divisdo entre a neutralidade (35,9%) e a concordancia

(37,2%), resultados estes que tendem a comprovar que os inquiridos tém uma maior

tendéncia a recomendar produtos dentro do seu circulo social, como amigos e familiares.

Itens Analise de Respostas e Percentagens
Discordo | Discordo | Néo concordo | Concordo | Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Costumo recomendar os
produtos/ 0 13 26 31 8
servigos de moda que gosto e (0%) (16,6%) (33,3%) (39,7%) (10,3%)
vejo nas redes sociais aos
meus amigos/
familiares.
Costumo partilhar os
produtos/ 24 42 10 2 0
servigos das marcas de moda | (30,8%) (53,8%) (12,8%) (2,6%) (0%)
nas minhas redes sociais.
Costumo comentar com 0s
meus familiares ou amigos 15 51 11 1 0
acerca da comunicagao das (19,2%) (65,4%) (14,1%) (1,3%) (0%)
marcas de moda nas redes
sociais.
Quando vejo um anuncio de
marcas de moda interessante 1 17 28 29 3
nas redes sociais, comento (1,3%) (21,8%) (35,9%) (37,2%) (3,8%)
com 0s meus amigos/
familia.

Tabela 20 - Percegdo relativamente a recomendacdo e partilha de contetidos
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5. Discussao dos Resultados
Com os resultados obtidos ¢ possivel ter uma maior clareza em relagdo a perce¢ao dos
consumidores sobre a credibilidade das marcas de moda nas redes sociais, assim como a

credibilidade na comunicagao.

De um modo mais especifico, e relativamente com a parte da utilizagdo das redes sociais, €
possivel verificar uma utilizagdo muito frequente por parte dos participantes durante varias
horas por dia, que inclui conteudos de produtos e servigos de marcas, para além de contetidos
de outros utilizadores. Estes resultados de certa forma vao de encontro com as ideias de
Kaplan e Haenlein (2010), onde os mesmos afirmam que as redes sociais (Web 2.0) sdo

espacos de partilha e de consumo de contetidos digitais.

Referente a ultima parte do questiondrio, sobre a comunica¢do das marcas de moda, os
resultados em geral mostraram uma percecdo favoravel por parte dos participantes. No geral,
foi possivel verificar que a maior parte dos inquiridos demonstrou uma opinido favoravel no
que diz respeito a presenga das marcas de moda nas redes sociais, assim como a comunicagao
que elas apresentam nesses meios, o que mostra que as redes sociais facilitam o acesso a

informagdo dos produtos e servigos, bem como a promogao das marcas.

No entanto, mesmo com uma percecao favoravel, os resultados obtidos também mostraram
que a comunicacdo deste tipo de marca nas redes sociais ndo influenciam de maneira
imediata a escolha das pessoas numa determinada marca, o que de certa forma indica que a
influéncia do consumidor recai em outros fatores, como por exemplo a qualidade dos
produtos, o prego, ou at¢ mesmo recomendagdes de outras pessoas. Importante destacar
também que os participantes consideram que a informacao fornecida pelas marcas de moda
acabam por ser uteis, principalmente quando procuram por produtos deste setor, o0 que mostra

a importancia das redes sociais como fonte de informacao.

Relativamente ao tema fundamental para este estudo, que consiste na credibilidade e na
confian¢a da comunicacdo das marcas de moda nas redes sociais. Os resultados revelam que
os participantes apresentam uma percecao mais confidvel e credivel relativamente a este tipo
de comunicacao, mesmo com algumas opinides mais neutras. Ou seja, os resultados obtidos

de certa forma mostram uma concordancia na credibilidade, mas ao mesmo tempo um
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posicionamento mais critico em relacdo aos contetdos. Esta analise relaciona-se com os
topicos abordados por Erdem e Swait (2004), onde defendem que a credibilidade da marca
resulta de duas componentes, sendo elas a confianga e a competéncia, fatores esses que sao
transmitidos aos consumidores. Com a existéncia de uma perce¢do aceitavel, sugere que as
marcas de moda de forma geral conseguem comunicar de maneira consistente e criar opinides

favoraveis junto dos consumidores.

No entanto, através do tema que causou maior discordancia, ¢ possivel verificar que os
participantes ndo consideram a comunicagdo das marcas como algo relevante ou importante
para a sua vida pessoal, visto que a maioria deles discorda das afirmagdes relacionadas com a
importancia e valor pessoal que a comunica¢do das marcas de moda apresenta. Mesmo que 0s
consumidores reconhecam que a comunicacdo das marcas sdo uteis e crediveis, ndo quer
dizer que os conteudos publicados causem um grande impacto ou relevancia em termos

emocionais.

Assim como no tema anterior, houve uma grande discordancia em relagdo ao aborrecimento
ou a incompreensao relativamente a comunicagdo das marcas, embora houvesse uma opiniao
mais neutra no que diz respeito a experiéncia proporcionada pelas marcas, o que mostra de

um modo geral uma percegdo positiva, mesmo que nao seja algo totalmente impactante.

Através dos resultados obtidos referentes a intencdo de compra, € possivel notar que os
participantes ndo revelam uma grande tendéncia para adquirir produtos divulgados através
das redes sociais, o que comprova que as afirmagdes proferidas por Ajzen (1991), onde
afirma que as intengdes comportamentais sdo influenciadas por diversos fatores, ¢ ndo apenas

pela comunicagdo exposta.

O ultimo tema analisado, que diz respeito a recomendacdo, os resultados obtidos revelam que
os participantes tém maior tendéncia em divulgar produtos de moda que gostem a familiares
ou amigos, apesar de haver uma grande discordancia na partilha desses mesmos contetdos
nas proprias redes sociais. Estes resultados mostram que a recomendagdo entre
utilizadores/pessoas acaba por trazer uma grande influéncia na disseminacdo de informagao,
neste caso com conteudos relacionados com as marcas de moda, o que acaba por confirmar a
perspectiva de Henning-Thurau et al. (2004) sobre a importancia do ‘eWOM’ no mundo

digital.
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De uma forma geral, os resultados mostram que os participantes t€ém uma percec¢ao favoravel
relativamente & comunicacao das marcas de moda nas redes sociais, para além de uma atitude
maioritariamente positiva no que diz respeito a credibilidade e a confianga das marcas. No
entanto, essa perce¢do nao significa automaticamente uma maior intengdo de compra ou um

envolvimento emocional maior com a comunicagdo que as marcas transmitem.
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6. Conclusao

O presente projeto centrou-se em analisar a perce¢ao dos consumidores sobre a credibilidade
das marcas de moda nas redes sociais. Com o desenvolvimento das tecnologias digitais, o que
contribuiu para o crescimento de meios como as redes sociais, procurou-se compreender de
que maneira os consumidores avaliam a comunicagdo das marcas através deste tipo de meio e

o impacto que causa nas suas percecdes € comportamentos.

Através dos resultados obtidos, foi possivel verificar que as redes sociais sdo relevantes no
dia a dia dos consumidores, que sdo uma parte fundamental para o crescimento e
desenvolvimento da comunicagdo das marcas, incluindo o setor da moda. No geral, os
resultados mostram uma percecao positiva em relacdo as marcas de moda, o que comprova

que as redes sociais sdo eficazes para promover este tipo de contetido.

No que diz respeito ao tema principal deste estudo, pode-se concluir que os consumidores
percecionam até certo ponto como credivel e confidvel a comunicagdo das marcas de moda
nas redes sociais. Mesmo com uma obtencdo de resultados mais neutra relativamente a
confian¢a, de um modo geral, pode-se afirmar que os participantes demonstram uma atitude

favoravel em relacdo a credibilidade das marcas de moda neste tipo de meio.

Os resultados obtidos também foram importantes para mostrar que a credibilidade nao
significa automaticamente uma inten¢ao de compra, visto que a decisdo de compra continua a
depender de outros fatores analisados no questiondrio, e ndo de apenas um. Contudo, e apesar
dos resultados, o estudo também mostrou algumas limitacdes. Por ser um questionario online,
o estudo estd dependente das respostas obtidas. Apesar de um consideravel numero de
participantes, o questionario ndo permite generalizar os resultados na totalidade da

populagao.

Entretanto, como sugestdo para investigagdes futuras, penso que seria interessante
desenvolver estudos mais especificos relativamente a outros fatores que foram abordados no
questionario, como por exemplo, a intencdo de compra, a eficacia da comunicagdo ou a
utilizacdo das redes sociais. Outra ideia, e dentro do tema da credibilidade, seria explorar
marcas especificas e fazer um comparativo entre ambas, além de analisar outros fatores

relevantes que permitam fazer um estudo detalhado.
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Em suma, podemos concluir que as redes sociais representam uma grande relevancia para a
comunica¢do das marcas de moda e que, de modo geral, os consumidores mostram uma
percecdo positiva em relagdo as redes sociais, bem como a comunicacdo das marcas nesse

tipo de meio.

39



7. Bibliografia

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. The

Free Press.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), 179-211. doi.org

Erdem, T., & Swait, J. (2004). Brand credibility, brand consideration, and choice. Journal of
Consumer Research, 31(1), 191-198. doi.org

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic
word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate

themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. doi.org

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and

opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59—68. doi.org

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional to
digital. John Wiley & Sons.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Universidade Fernando Pessoa. (2024). Manual de elaboragdo de trabalhos cientificos da

UFP. Biblioteca da Universidade Fernando Pessoa. ufp.pt

40



