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RESUMO

“A influéncia das Atividades de Social Media Marketing nos drivers da Equidade do

Consumidor e na Inten¢ao de Compra: foco nas Marcas de Moda de Luxo”

Vive-se, atualmente, uma revolugdo no que concerne ao modo como as pessoas, em
todo o Mundo comunicam e interagem. Esta comunicagao globalizada iniciou uma
mudanca nos padrdes de relacionamento ndo apenas entre os individuos mas também
na comunicacdo realizada entre organizacdes e consumidores. Através de atividades
de social media marketing e das plataformas de social media o consumidor conseguiu
integrar-se no processo de producdo, seja através de feedback imediato por si
transmitido ou por existir, agora, possibilidade de vocalizar, de modo mais direto e
explicito, as suas necessidades e desejos. Tal como outras industrias, também a
industria de Moda de luxo sentiu a urgente necessidade de se adaptar a um Mundo
globalizado, onde existem consumidores com necessidades diversas e um numero de
concorrentes num mercado cada vez maior compreendendo-se, desse modo, a
adocdo, por esta, das atividades de social media marketing como estratégia principal

de marketing.

O que este estudo tentou compreender foi como as atividades de social media
marketing utilizadas pelas marcas de Moda de Luxo, contribuem para um aumento na
percecdo do valor relativamente a uma marca, no reconhecimento no mercado, por
parte do consumidor, sobre determinada marca e como contribuem para a ligacao
emocional e relacional entre consumidor e marca. Ndo apenas isso, em como
conseguem surtir um impacto nas inten¢des de compra dos consumidores e que sao

de importante avaliagdo para as organizacgdes.

O objetivo principal desta investigacdo foca-se na compreensdao do impacto das
atividades de social media marketing quando aplicadas em marcas de Moda de luxo e

como o consumidor e estas atividades devem ser geridas pelos marketers.

PALAVRAS-CHAVE: equidade do consumidor, equidade da marca, equidade de
relacional, equidade de valor, intencdo de compra, luxo, marcas de Moda de luxo,

plataformas de social media, social media marketing.
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ABSTRACT

“The Effects of Social Media Marketing Activities on the Customer Equity drivers and

on Purchase Intention: focus on luxury fashion brands”

We are currently living through a revolution regarding the way people all over the
World communicate and interact with each other. This globalized communication
initiated a change in the relationship standards not only between individuals but also
between organizations and consumers. Through social media marketing activities and
social media platforms the consumer was able to be included in the production
process whether by giving immediate feedback or by vocalizing in a more direct and
explicit way their needs and wishes. Like other industries, the luxury fashion industry
also felt the need to adapt to a globalized World where there are consumers with
diverse needs and an increasingly number of competitors in the market, that
explaining why they eventually had to adopt social media marketing activities as a

marketing strategy as well.

What this study aimed to understand was how the social media marketing activities
used by luxury fashion brands contribute to the increase of the value perception of the
brand, to the increase of awareness of a brand and how they add to the emotional
connection between consumer and brand. Not only that but also how they can impact
the purchase intentions of the consumers and that are of extreme evaluation

importance.

The main purpose of this research is to comprehend the impact of social media
marketing activities when used by luxury fashion brands and how the consumer and

these activities should be managed by the marketers.

KEY WORDS: costumer equity, brand equity, relational, equity, value equity, purchase
intention, luxury, luxury fashion brands, social media platforms, social media

marketing.
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CAPITULO | - INTRODUCAO
1.1 ENQUADRAMENTO DO TEMA

A evolucdo das tecnologias informaticas e digitais gerou uma revolugdo no método
como pessoas, organizagdes e comunidades se comunicam entre si € como surgiu um

novo tipo de interagdo, mais proxima e intima (Ngai, Tao & Moon, 2014).

Um estudo realizado pelo website Social Media Todayl, relativo a Janeiro de 2016
apresentava os seguintes valores relativos a utilizacdo de social media mundialmente:
a existéncia de 3 419 mil milhGes de utilizadores de Internet e de 2 307 mil milhdes de
utilizadores ativos de social media, sendo reportado um crescimento de mais de 332
milhdes de utilizadores ativos de Internet e um aumento de mais de 219 milhdes de

utilizadores ativos de social media, desde Janeiro de 2015.

Tendo esta nova realidade em consideragao, as organizagbes precisaram, de se
adaptar a esta nova realidade. Foi necessdrio a elaboracdo, desenvolvimento e
aplicacdo de novas estratégias de marketing que se aplicassem ao conceito de social
media e que utilizassem as suas plataformas. Ndo apenas isso, passou a ser essencial
que estas estratégias de marketing focadas social media fossem corretamente
aplicadas de modo a conseguirem obter os resultados alcancados pelas estratégias de
marketing que utilizavam os media tracionais como ao televisao, os billboards ou a
imprensa escrita, como principal instrumento de promoc¢do e comunicacdo com o
consumidor. Desse modo, os marketers comegaram a tentar compreender como era
possivel obter lucros para as empresas através das interacdes sociais diarias entre os

consumidores (Yadav et al., 2013).

Atualmente, e segundo um estudo realizado pelo Social Media Examiner?, em que se
avaliou a utilizacdo pelos marketers de estratégias de social media marketing nas suas
organizacbes, pode-se concluir que 96% dos marketers inquiridos utilizavam
estratégias baseadas no social media para comercializar a sua organiza¢ao, enquanto

apenas 4% responderam negativamente. Esta utilizagao pode ser feita ao integrar as

! Reconhecido Blog de Marketing, Disponivel: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016 , consultado pela dltima
vez a 10 de Abril de 2016;

2 Social Media Examiner é um reconhecido website que tem como principal foco de andlise a aplicacio de estratégias de social
media pelas empresas;



http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

atividades de social media marketing nas atividades de marketing tradicionais e ja
utilizadas pelas empresas, sendo que 84% dos marketers afirmaram fazé-lo. Nao
apenas isso, 92% dos inquiridos ndo apenas utilizam a social media como estratégia de
marketing como a consideram importante para que a sua organizagao consiga alcangar
uma taxa de sucesso mais acentuada. Outro motivo importante para a utilizagao pelas
organizacdes de atividades de social media é o facto de estas possuirem um custo
associado a sua aplicagdo mais baixo os associados a atividades de marketing por

meios tradicionais.

Tendo em consideracdo a importancia atribuida atualmente ao social media
marketing, é fundamental que as organizacdes presentes no mercado consigam
acompanhar essa nova tendéncia. Contudo, ao fazé-lo, devem compreender como a
utilizacao de atividades de social media podem ser vantajosas para a organizacao e
devem desenvolver estratégias que possibilitem um aumento da experiéncia dos
consumidores e a percecao que estes tém sobre a marca (Phan, Thomas & Heine,
2011). Isto aplica-se, ainda com uma maior importancia, as marcas de Moda de luxo.
Ndo apenas porque estas devem-se manter relevantes no mercado mas também
porque, ao utilizarem atividades de social media conseguem alcangar um maior
publico e futuros consumidores pois, apesar dos utilizadores de plataformas de social
media serem essencialmente jovens ou jovens adultos ndo possuindo, ainda, o poder
econdmico para adquirir os produtos e servicos oferecidos por estas marcas, estes vao
ser os seus futuros consumidores ou possiveis consumidores. Ndo apenas isso, mas o
facto de os utilizadores de social media serem, também, e segundo um estudo
realizado pelo Pew Research Center?, principalmente individuos do sexo feminino e de
fazerem parte de agregados familiares com rendimentos superiores, sendo este o

publico-alvo das marcas de Moda de luxo.

Apesar da reniténcia em adotar as atividades de social media como estratégia de
marketing, as marcas de Moda de luxo sentiram a necessidade de se adaptarem a esta

nova realidade. Com a diminuicdo dos seus lucros devido a recessdao econdmica

! Reconhecido Think Tank norte-americano que se especializa no estudo nas atitudes e tendéncias que tém um impacto na
sociedade mundial. Disponivel: http://www.pewinternet.org/2015/10/08/social-networking-usage-2005-2015/#social-media-
usage-by-household-income-those-living-in-affluent-households-more-likely-to-be-social-media-users consultado pela dltima vez a
10 de Abril de 2016;



http://www.pewinternet.org/2015/10/08/social-networking-usage-2005-2015/#social-media-usage-by-household-income-those-living-in-affluent-households-more-likely-to-be-social-media-users
http://www.pewinternet.org/2015/10/08/social-networking-usage-2005-2015/#social-media-usage-by-household-income-those-living-in-affluent-households-more-likely-to-be-social-media-users

mundial, estas marcas viram-se obrigadas a procurar novos consumidores e a
modificar as relagdes que tinham com estes. Ndo apenas isso, desse modo, as marcas
de Moda e luxo conseguiram receber feedback imediato dos seus servicos e produtos e
compreender o que o seu consumidor deseja ou necessita levando a um aumento da
rapidez da sua satisfacdo. Através de blogs, de plataformas de redes sociais como o
Instagram ou o Facebook as marcas de Moda de luxo conseguiram chegar ao seu
consumidor e interagir com este. Marcas reconhecidas globalmente e de extrema
importancia para a industria da Moda, como a Louis Vuitton que possui cerca de 18!
milhdes de seguidores na rede social Facebook, a Chanel que tem uma base de
seguidores de cerca de 10 milhes’ de fis no microblog Twitter ou a marca Dolce &
Gabbana que possui cerca de 8 milhdes® de seguidores na rede social Instagram tém

uma presenca cada vez mais forte nas plataformas de social media.

Torna-se entdo, essencial para as organizacdes avaliarem e quantificarem o resultado
dessas atividades de social media marketing na Equidade do Consumidor e na sua
Intencdo de Compra, ou seja, avaliar os resultados da aplicacdo de novas estratégias
de marketing ao utilizar plataformas de social media. O facto de agora as organizac¢des
olharem para os seus consumidores como bens intangiveis que podem afetar,
negativamente ou positivamente, os lucros e o valor de uma marca durante o seu
periodo de vida como consumidor, fez com que as estratégias de marketing se
focassem no consumidor. Tendo isso em consideragdo as organizagdes conseguem
agora compreender que, ao utilizarem atividades de social media nas suas estratégias
de marketing, estdo a conferir um maior poder ao consumidor o que pode gerar um
aumento da Equidade do Consumidor e dos seus trés drivers. As estratégias de social
media marketing vdo de encontro a teoria da Equidade do Consumidor sendo que
também ddo voz ao mesmo. Esta adogdo de estratégias de Equidade do Consumidor
pelas organizacdes acontece quando estas conferem valor ao consumidor e a sua
posicdo como um fator essencial para o seu crescimento. E de salientar que esta teoria

da Equidade do Consumidor é fundamentada através da avaliacdo de trés drivers

"Disponivel: http://www.socialmediadelivered.com/2015/11/13/top-10-luxury-brands-on-social-media/, consultado pela ultima
vez a 11 de Abril de 2016;

zldem,'

*Disponivel:http://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a12215/top-20-fashion-brands-on-instagram/, consultado  pela
ultima vez a 11 de Abril de 2016;



http://www.socialmediadelivered.com/2015/11/13/top-10-luxury-brands-on-social-media/
http://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a12215/top-20-fashion-brands-on-instagram/

distintos, como a Equidade de Valor, em que o consumidor faz a avaliagcdo de qual é a
utilidade de uma marca, ou dos produtos e servigos oferecidos por esta, para si tendo
em conta as suas percecdes, Relacional ou de Retencdo, e que se baseia na relacdo
entre consumidor e organizacao, e da Marca, sendo que diz respeito a imagem e
significado de determinada marca para o consumidor. As estratégias de marketing
aplicadas nestes trés drivers serao refletidas na Equidade do Consumidor de modo

negativo ou positivo (Rust, Zeithaml & Lemon, 2000).

As atividades de social media podem, também, ter um impacto na intencdo de compra
e nos futuros lucros das organizacdes. Segundo o relatério do Social Media Examiner?,
este referiu que 49% dos marketers inquiridos, e que utilizam as atividades de social
media como estratégia de marketing, afirmam que a sua utilizacdo n3do se reverteu
numa melhoria do numero de vendas. Porém, também se pode observar, neste
relatdrio, que marketers que despendam mais tempo na utilizacdo e gestdo de
plataformas de social media conseguem alcancar resultados mais satisfatdrios, pois tal
permite o desenvolvimento de relagdes mais prdoximas com os consumidores.
Contudo, ainda é dificil quantificar a relacdo entre as atividades de social media e a
intencdo de compra e, por isso, torna-se essencial que se realizem mais estudos sobre

esta tematica.

Deste modo, as atividades de social media marketing possuem um grande potencial
para as organiza¢des vendo cada vez mais esta estratégia de marketing como uma
alternativa aos media tradicionais e que ja ndo conseguem obter os resultados de
antigamente. Apesar disso, e por ser ainda uma tematica recente o seu impacto nas
varias ramificacdes de uma organizacdo deve ser ainda explorado e desenvolvido de

forma mais complexa.
1.2 JUSTIFICACAO DA ESCOLHA E RELEVANCIA DO TEMA

A adocdo pelas organizacdes de estratégias de marketing relacionadas com o social
media tem sido feita de modo exponencial e rapido. As marcas de Moda de luxo ndo

foram excecdo e atualmente possuem uma forte presenca online. Apesar disso ainda

1 . . . . . . . . 2 . ~ . .
Social Media Examiner é um reconhecido website que tem como principal foco de andlise a aplicagdo de estratégias de social
media pelas empresas;



ndo ha uma concorddncia em como devem ser geridas estas estratégias e
relativamente a influéncia que tém. Assim sendo, é necessario que as marcas de Moda
de luxo consigam compreender quais os recursos que devem ser aplicados nas
atividades de social media marketing e, de que modo pode influenciar o consumidor

para que se traduza em futuras vendas.

E também necessério referir a atual importancia conferida ao consumidor pelas
marcas, seja ao estabelecerem que produtos e servicos desejam, seja através da sua
participacdo na producdo desses mesmos servicos e produtos ou pelo facto de
constituirem o melhor tipo de promocado e publicidade possuido pelas marcas devido

ao seu comportamento de troca de informagao entre consumidores.

Deste modo, a relevancia deste tema prende-se com o facto de as atividades de social
media marketing serem um fendmeno a escala mundial e terem representado uma
revolugdo relativamente ao modo como as pessoas interagem e se comunicam entre
si. A mudanca de estratégias de marketing pelas marcas de Moda de luxo para
atividades de social media marketing, também se torna de interesse em ser estudado
pois é importante que se perceba como estas marcas adotaram as atividades de social
media marketing e, mais importante, como as adaptaram as caracteristicas de

elitismo, prestigio e de raridade representativas de uma marca de Moda de luxo.

Apesar de as atividades de social media marketing possuirem vantagens para as
organizagdes, no caso das marcas de Moda de luxo, essas atividades, por alcancarem
um maior publico, podem ser consideradas desvantagens por jd ndo conseguirem
evocar um sentimento de luxo nos seus consumidores. Tendo isto em consideragao,
torna-se relevante estudar a associa¢do entre as atividades de social media marketing
com as marcas de Moda de luxo de modo a se compreender como estas marcas
conseguiram ultrapassar o obstaculo de agora estarem mais proximas de um publico
mais generalizado e o que essa associacdo pode representar a nivel de relagdo com os

seus consumidores.

As atividades de social media marketing ao focarem-se no consumidor podem ser
também consideradas o método perfeito para captacdo de novos consumidores,

retencdo dos mesmos e melhoria das relacdes entre marca e consumidor. Torna-se



interessante, de um ponto de vista de marketing, como estas atividades quando
geridas com objetivos bem tracados, podem levar a um aumento da lealdade dos
consumidores e a retencdo dos mesmos e como as mesmas podem ter uma influéncia
nas intengbes de compra dos consumidores devido ao desenvolvimento de

consumidores leais e emocionalmente ligados a marca.

Por fim, o facto de esta ainda ser uma temadtica pouco estudada, desenvolvida e
avaliada apesar do contexto atual de aumento de utilizagdo de plataformas de social
media pelos consumidores e de aumento de aplicacdo de estratégia de social media
marketing pelas organizacdes e por ainda ndo se ter realizado uma ligacdo direta entre

estas atividades e os trés drivers da Equidade do Consumidor e Intencao de Compra.
1.3 OBJETIVOS E QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Para a elaboracdo desta Tese de Mestrado podem ser estabelecidos alguns objetivos
essenciais para o seu desenvolvimento. Pretende-se, fundamentalmente,
compreender como as marcas de Moda de luxo utilizam as estratégias de social media
marketing como método de criacdo e estreitamento de relagdes entre a marca e os
consumidores e, como conseguem impactar a perce¢do que estes tém sobre a prépria

marca.

Outro objetivo estabelecido para a elaboracdo desta investigacdo é o de tentar
perceber como a imagem e o conteudo apresentado pelas marcas de Moda de luxo
nas suas plataformas de social media influenciam o reconhecimento da marca por
parte do consumidor, como influenciam a ligagdo emocional e de lealdade do
consumidor para com a marca, a facilidade na interacdo e comunicacdo com a mesma
e, por fim, como podem ser um fator influenciador no aumento do valor que o

consumidor confere a marca e aos produtos e servicos oferecidos por esta.

Ndo apenas isto, em como as atividades de social media marketing conseguem
influenciar o comportamento do consumidor relativamente aos produtos e servicos
gue estes desejam e sentem necessidade levando a que, consequentemente, optem
em adquirir, primeiramente, produtos e servicos de marcas de Moda de luxo em

detrimento de produtos e servicos oferecidos por marcas de Moda de massas e,



segundamente, em optar por uma determinada marca de Moda de luxo e ndo por

outras.

De modo a se conseguir desenvolver esta tematica é necessario também que se
definam conceitos de atividades de social media marketing, quais as plataformas
utilizadas pelas marcas de Moda de luxo e qual o seu comportamento em relacado a
estas, os conceitos de Equidade do Consumidor, apesar de apenas os seus drivers
estarem em andlise, os conceitos de Equidade Relacional, de Valor e de Marca e de

Intencdo de Compra.

Tendo isto em considerac¢do, pode-se concluir que o objetivo final desta Dissertagdo é
formular novas hipoteses sobre a relacdo entre as atividades de social media
marketing, os trés drivers da Equidade do Consumidor e a Intengdo de Compra e como

se concretiza esta relacdo na industria de Moda de luxo.

As questdes identificadas através dos objetivos propostos foram as seguintes:

Questao de Pesquisa 1: Estardo as atividades de social media marketing, realizadas

pelas marcas de Moda de luxo, relacionadas com um aumento ou diminui¢cdao dos

trés drivers da Equidade do Consumidor?

Esta questdo tentarda compreender como as atividades de social media marketing
realizadas pelas marcas de Moda de luxo podem ser um fator influenciador do

aumento ou diminuicdo da Equidade de Valor, Relacional e da Marca

Questdao de Pesquisa 2: Poderd existir uma relacdo entre as atividades de social

media marketing, realizadas pelas marcas de Moda de luxo, e Intengdo de Compra

do consumidor?

Nesta questdo, o que se deseja perceber é se estas atividades de social media
marketing realizadas pelas marcas de Moda de luxo conseguem ser influenciadoras no
comportamento de compra e no processo de decisdo de compra do consumidor,
impactando, desse modo, as inten¢des de compra previstas pelas marcas de Moda de
Luxo. Esta questdo torna-se relevante pois, ao se estabelecer uma ligacdo entre os dois

conceitos, seria possivel as marcas de Moda de luxo vendas futuras.



Questdo de Pesquisa 3: Podera o aumento ou diminuicdo dos trés drivers da

Equidade do Consumidor, através das atividades de social media marketing

realizadas pelas marcas de Moda de luxo, influenciar a Inten¢ao de Compra?

Ao se responder a esta questdo o que se pretende compreender é de que modo um
aumento ou diminui¢dao na Equidade de Valor, Relacional e de Marca proporcionado
pelas atividades de social media marketing realizadas pelas marcas de Moda de luxo

afeta, diretamente, a Inten¢dao de Compra.

Estas perguntas de pesquisa, juntamente com a revisdo de literatura realizada, foram
fundamentais para a elaboracdo do modelo conceptual proposto e pelo

desenvolvimento da investigagao empirica.
1.4 ESTRUTURAE ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

A estrutura e organizagdo desta Dissertacdo divide-se em quatro capitulos diferentes
contudo todos eles sdo essenciais para a elaboracao deste estudo e para a

concretizacdo dos objetivos propostos.

Num primeiro capitulo, é feita uma introdugao e um enquadramento do tema na
realidade atual. Nao apenas isso, € dada uma justificacdo para a escolha do tema e a
sua relevancia, faz-se uma exposicdo os objetivos tracados para este estudo e as
gquestdes de pesquisa levantadas por estes. Por fim, é descrita a estrutura desta

Dissertacao.

N

O segundo capitulo é destinado a apresentacdo do enquadramento tedrico que
fundamentou a elaboracdo desta Dissertacdo. Neste capitulo recorreu-se,
principalmente, a literatura relacionada com a tematica tendo sido essencial para o
esclarecimento dos constructos propostos pelo modelo conceptual. Conceitos como
luxo e Moda sdo também esclarecidos para uma melhor compreensao da industria que
esta a ser estudada, a industria de Moda de luxo, assim como se tornou essencial uma
apresentar uma breve explicacdo sobre marketing de moda. Assim sendo, e como
referido anteriormente, a exploracdo dos constructos do modelo conceptual através
de literatura relevante foi fundamental para a sua compreensdo. Estes constructos sdo

as atividades de social media marketing, equidade do consumidor e os seus trés



drivers, equidade de valor, relacional ou de retencdo e de marca e, por fim o

constructo relacionado com a intengdao de compra.

No capitulo trés é apresentado o modelo conceptual proposto para este estudo, que
se baseia no modelo conceptual desenvolvido por Kim & Ko (2012), e quais as
hipéteses levantadas pelo mesmo. Neste capitulo sdo também elaborados as
diferentes varidveis para medicdo de cada constructo e os itens correspondentes a
cada uma delas. Também ¢é feita uma caracterizacdo da metodologia utilizada neste
estudo, através da explicitacdo sobre qual o método de pesquisa adotado, como se
desenvolveu o processo de amostragem, como se procedeu a recolha dos dados

necessarios e qual o instrumento escolhido para essa recolha.

No quarto capitulo desta Dissertacao faz-se uma analise e tratamento estatistico dos
resultados obtidos através da recolha dos dados empiricos. Numa primeira fase é
apresentada uma caracterizacdo sociodemografica da amostra onde se abordam
caracteristicas como a idade, habilitacdes literarias ou os habitos de utilizacdo dos
inquiridos. Numa segunda fase, é realizada a avaliacdo do modelo conceptual proposto

e na qual se verificam os resultados das hipdteses levantadas por este.

Por fim, no quinto e ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes mais significativas
para este estudo e quais foram as limitacOes constatadas para a sua elaboracdo e
desenvolvimento. Neste capitulo sao também propostos outros tipos de pesquisa
relacionados com a tematica estudada e que poderiam fazer com que o estudo da

mesma se tornasse mais rico e abrangente.



CAPITULO Il - EQUADRAMENTO TEORICO

2.1 O CONCEITO DE LUXO

A sociedade mundial sempre desejou possuir produtos e servicos considerados de
luxo, ndo sendo um comportamento apenas relativo aos tempos modernos. Apesar de
se ter presenciado a uma mudanca no tipo de consumidor destes produtos e servicos
0s motivos para a vontade em adquirir estes produtos e servigos continuam a ser os
mesmos. Foi através desta democratizacao do luxo que a industria conseguiu enfrentar
crises econdmicas como a presenciada desde 2008. Ao apostarem nas economias
emergentes, em paises como a China, India, ou Brasil, a induUstria do luxo consegui
enfrentar um ambiente econdmico de recessdo, através da sua abertura a novos
mercados porém, mantendo os padrées e caracteristicas a si associados como uma
producdo de alta qualidade com materiais de exceléncia, uma producdo moderna e a
relacdo entre estes produtos e servicos com um determinado de vida, considerado

luxuoso, e desejado pelos consumidores. (Husic & Cicic, 2009)

A palavra em latim utilizada para definir luxo é Luxus, e tem um significado relacionado
com as “indulgéncias dos sentidos, independentemente dos custos” (Nueno & Quelch,
1998, p.62) . Apesar de haver uma definicdo de luxo, este conceito é algo subjetivo
pois depende do que cada individuo considera como luxo. (Nueno & Quelch, 1998;

Lloyd & Luk, 2010)

No entanto, é necessario definir-se luxo mesmo que este seja subjetivo. Segundo
Kapferer (1997, citado em Wiedmann, Hennings & Siebels, 2009, p.629) “o termo luxo
define beleza e pode ser considerada como arte aplicada a itens funcionais”. Os
produtos ou servicos de luxo sdo motivo de desejo pelo consumidor, ndo apenas por
conseguir satisfazer as suas necessidades fisicas mas também emocionais e
psicolégicas, como por exemplo a nivel da sua auto estima. Esta satisfagdo psicoldgica
e emocional deve-se, em grande parte, ao facto de estes produtos e servigos evocarem
prestigio social devido ao seu preco alto e por possuirem uma qualidade superior aos

restantes produtos e servicos no mercado. (Lloyd & Luk, 2010).
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2.1.1. CARACTERISTICAS E CLASSIFICAGOES DOS PRODUTOS E SERVIGOS DE LUXO

Uma marca de luxo e os servicos e produtos por esta oferecida possuem uma
capacidade de qualidade superior as restantes, ndo apenas a nivel de qualidade mas
também transmitem um sentimento de dignidade e identidade de um individuo. Estes
produtos e servicos relacionam-se diretamente com a posicdao social a que o
consumidor pertence e com a imagem que possui na sociedade. Nao apenas isso, para
gue uma marca seja considerada de luxo, a qualidade dos seus produtos e servigos tem
de ser superior as restantes, é necessario as marcas terem especial cuidado nas
embalagens escolhidas para utilizacdo havendo uma preferéncia que estas sejam
extravagantes, que a localizagcdo das suas lojas seja exclusiva, que consiga alcancar
altas margens de lucro, que realize promocGes e campanhas de publicidade
dispendiosas e que o nome possua uma importancia na sociedade e no mercado,
alcancando altos niveis de reconhecimento por parte do publico. Todas estas
caracteristicas refletem-se num preco mais elevado, o que por si s6, é sinébnimo de

luxo, raridade e exclusividade. (Husic & Cicic, 2009; Nueno & Quelch, 1998).

Hines & Bruce (2007) identificam cinco caracteristicas das marcas de Luxo (Figura 1).
Em primeiro lugar, é referida a importancia da localizacdo em que se encontram as
suas lojas. Normalmente estas encontram-se situadas em localizagdes consideradas
premier, como os Campos Elisios em Paris (Franga), na 52 Avenida em Nova lorque
(Estados Unidos da América) e como até em Portugal, na Avenida da Liberdade em
Lisboa. E conferida também importancia a personalidade dos criadores destas marcas.
A imagem de si préprios e que depois é transmitida ao publico pode ser um fator
influenciador da preferéncia por determinada marca. Outras caracteristicas
importantes sdo o nome, as suas criagdes e produtos que possam ter gerado um
impacto na sociedade em determinado periodo de tempo e os simbolos a esta
associada, como os seus logétipos. Estes simbolos podem ser um fator de peso
aquando do processo de escolha do consumidor entre marcas. Se uma marca possuir
um simbolo que enalteca a heranca da marca, o fundador desta ou até a sua histdria,
tal serd um fator que contribuird na escolha de determinada marca em detrimento de

outras.
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Figura 1| Caracteristicas das marcas de luxo

Os criadores

Nome da
marca Localizagdo
MARCAS DE LUXO
Historia CriacGes

Simbolos
reconhecidos

Fonte: adaptado e traduzido de Alleres (2003, citado por Hines & Bruce, 2007, p.132)

Tendo em consideracdo a subjetividade do que é efetivamente, luxo, é necessario que
se desenvolvam estratégias de comunicac¢ao, sendo cada vez mais essenciais para que
as marcas consigam compreender quais as expectativas dos seus consumidores e

como se podem diferenciar da concorréncia. (Bilge, 2015; Ghanei 2013)
2.2 O CONCEITO DE MODA

Moda refere-se a um método, um estilo, uma forma e um modo e comportamento
relativo ao estilo de vida dos individuos. Relaciona-se positivamente com a evolucdo

da sociedade e, ndo deve ser desvalorizada num contexto social. (Okonkwo, 2007).

Pode-se dizer que o significado geral de Moda é determinado por duas caracteristicas
antagonicas, sendo estas tudo o que é considerado elegante e tudo o que se designa
como fora de moda. E, também, parte integrante do dia-a-dia dos individuos e fator

decisivo na sua tomada de decisGes. (Aksu, Pektas & Eseoglu, 2011)
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A Moda relaciona-se de forma direta com o vestuario e tudo a si associados porém,
também constituem este conceito a filosofia, a arte, a musica, a decoragao de
interiores ou exteriores e, até mesmo por ciéncias sociais que, de alguma maneira,
consigam representar o estilo de vida proporcionado por este conceito. Através da
Moda, os individuos podem-se expressar de modo livre revelando a sua identidade
individual. Ndo apenas isso, a Moda é um fator influenciador de muitos dos estilos de
vida existentes nas sociedades modernas porém ndo se pode considerar como s6
tenha um impacto na sociedade atual. A moda e tudo a si relacionado, como a beleza e
o luxo, datam de ha varios séculos atras sendo reminiscentes da antiga civilizacdo
egipcia. Contudo, soube acompanhar a evolucdo dos tempos, as mudancgas sociais,
econdmicas, tecnoldgicas, politica e psicolégicas e conseguiu acompanhar as
mudancas derivadas da Revolucdo Industrial, que proporcionou um maior
desenvolvimento desta industria. Apesar disto, é necessario conferir-se importancia a |
Guerra Mundial para o que, atualmente, conhecemos como a democratizacdo da
Moda. Foi devido a esta Guerra que a Moda alcangou as massas, ao ndao estarem
apenas disponiveis as classes sociais mais altas, como a aristocracia ou a monarquia.

(Hines & Bruce, 2007; Okonkwo, 2007).

Porém, a globalizacdo e liberalizagdo dos mercados nao gerou apenas mudancas a
nivel tecnolégico mas também no que concerne ao que os individuos designavam
como consumo. Soyak (2002, citado por Aksu, Pektas & Eseoglu, 2011, p.327) afirma
gue, “com o processo de globalizacdo, a cultura de consumo tornou-se num ambiente
simbdlico no qual as mudangas e as diferengas sdao implementadas e expressadas em
guase todas as areas relativas a sociedade e a vida desde a economia a politica, da lei a
cultura e arte, da sexualidade a moda e do entendimento classico da tecnologia e

criatividade”.

A industria da Moda tem a necessidade de estar em constante mudang¢a. Mudanca
para criar novos produtos, para gerar novos designs e para moldar, de certa forma, os
gostos dos consumidores. Assim, Moda, de forma geral, relaciona-se com o design e

com a criacdo através da producdo de um novo produto ou servico para que se
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consega alcancar as expectativas dos consumidores-alvo.” (Aksu, Pektas & Eseoglu,

2011; Easey, 2009).
2.2.1 O MARKETING DE MODA

Marketing, designa-se como, “um processo de gestdo relacionado com a antecipagao,
identificacdo e satisfacdo das necessidades do consumidor de modo a alcangar os
objetivos de uma organizacdo a longo prazo” (Easey, 2009, p.6) e faz a gestdo, também
de tudo o que se relaciona com a organizagao e que possa impedir uma aplicagao de

estratégias de marketing com resultados pouco satisfatdrios.

Kotler et al. (1999), identifica o conceito de marketing com a sua direta ligacdo com os
mercados e de como consegue gerir e criar mudangas de modo a satisfazer as
necessidades e desejos dos individuos alvo. Ndo se confere, desse modo, apenas
importancia ao produtor mas também ao consumidor. E apenas da responsabilidade
do produtor realizar determinadas atividades de marketing como desenvolver um
produto e servigo novos, a pesquisa para essa produ¢do, a comunicagao com 0s seus
consumidores, a distribuicdo dos produtos e servigos oferecidos e a fixacao de pregos
contudo o consumidor também tem algumas responsabilidades no processo de
marketing e concretiza-as através da realizacdao de uma determinadas atividade sendo
esta a procura de produtos e servicos que necessite ou deseje iniciando, dessa maneira
o processo de marketing. As mudangas rapidas na economia mundial ou de
determinado pais, por vezes impossibilitam a realizacdo das atividades feitas pelos
consumidores e pelos produtores porém, os marketers devem conseguir antecipar
estas mudangas de modo a que a sua organiza¢dao nao sofra perdas. No que concerne
o mercado de Moda, este é um mercado suscetivel a mudancas bruscas e inesperadas
tornando essencial este progndstico feito pelos marketers e que podera evitar perdas
a nivel financeiro como na sua relagcdo com os seus consumidores (Easey, 2009; Kotler

1999).

E, entdo, necessario definir em que é que consiste marketing de Moda. Segundo o
autor, Mike Easey (2009, p.7), marketing de Moda refere-se a “aplicacdo de um vasto
numero de técnicas e de uma filosofia de negdcio que se centra no potencial e no

consumidor de vestuario e de outros produtos e servicos relacionados, de modo a
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conseguir alcancar os objetivos da organizacdo.” O autor reafirma também que o
marketing de Moda difere do marketing tradicional em diversas dareas, devido as
caracteristicas do seu mercado e por haver a possibilidade de se estar a limitar a
liberdade e a imaginacdo dos designers de Moda. E importante referenciar a conexdo
existente entre designers e marketers pois os designers ja compreendem a importancia
do marketing para que uma marca seja bem-sucedida e, o contrario, os marketers ja
percebem que a qualidade dos designs produzidos sdo também um fator importante

para o sucesso, ou nao, da marca. (Easey, 2009)

Este autor descreve dois tipos de perspetiva sobre o tdpico de marketing de Moda,
dividindo-os em dois e relacionando-os com o design, sendo o primeiro centrado numa
visdo mais relacionada com o design da marca e denominado de “Design Centred” e
outra mais focada na perspetiva de marketing e designado como “Marketing Centred”

(Easey, 2009, pp.7-9).

Relativamente ao “Design Centred”, esta perspetiva defender que o marketing de
Moda é utilizado apenas para promover os produtos e servicos produzidos, baseando-
se na premissa de que apenas os designers de uma marca sao fundamentais para a
mesma e que os marketers apenas ajudam a vender o que estes criam. Nao apenas
isso mas também defendem que as marcas devem vender tudo o que conseguirem
produzir e sendo que se consideram como a fonte de inspiracdo dos consumidores,
dos seus gostos e preferéncias e que, devido a isso, tudo o que for oferecido pela
marca serd adquirido pelos consumidores. Tal, porém, tem como consequéncia uma
taxa alta de risco para as marcas, pois ao se basearem apenas na intuicao dos seus
designers, essa intuicdo pode ndo ir de encontro as necessidades e desejos dos

consumidores.

No que concerne a perspetiva de “Marketing Centred”, esta realiza pesquisas de
marketing de modo a se apurar quais as necessidades dos consumidores e as suas
preferéncias. Através da identificacdo destas necessidades e desejos dos
consumidores, as marcas optam por apenas produzir o que saibam que ira ser
adquirido pelos consumidores traduzindo-se numa maior seguranca a nivel de custos e

lucros para as organizagdes. Apesar existir um menor risco a nivel de custos para as
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organizacOes ao adotarem esta perspetiva de marketing de Moda, isso pode implicar
uma limitagdo da criatividade dos designers e, consequentemente, na produgdo de

designs considerados bdsicos pelos consumidores.

Outro conceito apresentado por Easey (2009, pp.9-11) é o marketing de Moda
relacionado com o design, isto é, “The Fashion Marketing Concept” mas possuindo
determinadas diferencas tornando-os distintos. Este conceito tenta explicar a
importancia entre o design, os consumidores e o lucro, reconhecendo a existéncia de
uma interdependéncia entre o design e o marketing. Este conceito difere do
apresentado anteriormente pois, a perspetiva de “Marketing Centred” ndo aborda o
facto de muitos consumidores apenas saberem o que desejam quando lhe sdo
apresentadas hipdteses e op¢des, e porque a posicdo de “Design Centred” somente é
aplicavel a marcas que possuem um publico-alvo de elite ao produzem produtos de
preco elevado. Uma baixa preocupacdo da marca pelo consumidor, pelo preco e pelo
design pode levar ao insucesso (Figura 2). Por outro lado, o marketing aplicado a Moda
deve perceber a importancia do design para que se consiga alcangar sucesso no

mercado do produto e ndo apenas a pesquisa efetuada pelos marketeers.

Figura 2| O conceito de marketing de Moda (“The fashion marketing concept”)

Conceito de
Foco no Design marketing de Moda
Alto (“Design Centred”) (“ The Fashion
marketing concept”)

Preocupacao pelo design de Foco no Marketing

Insucesso (“Marketing
Moda Baixo Centred”)

Baixo Alto

Fonte: adaptado e traduzido de Mike Easey (2009, p.10)

O marketing de marcas de Moda e o seu desenvolvimento e aplicacdo considera-se
complexo pelo simples facto de, estes produtos e servicos terem a necessidade de se
associar a uma imagem de prestigio e elitismo, qualidade, alta performance e

autenticidade. Compreende-se, portanto, o motivo pelo qual as estratégias de
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marketing utilizadas nesta industria deverem, obrigatoriamente, de ser diferentes das

realizadas noutros sectores de mercado e industrias. (Atwal & Williams, 2009).

Através da competitividade, existente atualmente no ambiente econdmico e
possibilitado pela globalizacdo, a importancia conferida ao marketing aplicado as
marcas de Moda de luxo aumentou, tornando-se essencial que os consumidores
considerem os produtos e servicos oferecidos populares e que reflitam a
personalidade da marca e os objetivos que esta tragou para si propria. Assim sendo, a
maior preocupacdo dos marketers de Moda é, em conjunto com o design dos produtos
gue irdo ser vendidos, como as atividades de marketing por estes realizadas, através
do marketing-mix de Moda, conseguem e permitem o alcance de um publico mais

completo.
2.2.2 0 CONSUMIDOR E A SEGMENTAGCAO DO MERCADO DE MODA DE LUXO

Tendo em consideragdo as marcas de Moda de luxo, estas compreendem e
reconhecem o peso da inovacdo e da beleza como caracteristicas importantes para
possuirem uma forte presenga no mercado. Estas marcas tornam-se atrativas e apelam
ao consumidor através do vasto rol de beneficios intangiveis proporcionados pelas

mesmas e apelam psicologicamente aos consumidores.

O consumidor de Moda de luxo ndo é apenas, e atualmente, pertencente ao sexo
feminino mas também ¢é constituido por individuos do sexo masculino e ao sector
infanto-juvenil, que por sua vez tem vindo a ganhar mais relevancia no contexto do
mercado de marcas de Moda de luxo. Este consumidor tem-se tornado cada vez mais
exigente naquilo que deseja e que lhe satisfaz, influenciando o que é produzido pelas
marcas. Atualmente realizam-se pesquisas intensas sobre o mercado em que as
marcas se inserem de modo a compreenderem o que o seu consumidor realmente
deseja e necessita. O consumidor de Moda esta cada vez mais informado e deseja
expressar a sua personalidade através dos produtos e servicos por si adquiridos,
tornando dificil a tarefa dos marketers em compreenderem o que estes necessitam.

(Easey, 2009).
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Assim sendo, o atual consumidor de marcas de Moda de luxo é “altamente sofisticado
e culto. Sao elegantes e conscientes sobre os seus gostos e preferéncias. As suas
escolhas sobre os produtos de luxo baseiam-se mais num entendimento do seu
proprio estilo e necessidades e menos no fator do ‘nome da marca’”.(Okonkwo, 2007,
p.65). Tendo em consideracdo estas caracteristicas, as marcas tém a necessidade de
segmentar o mercado de modo a compreender melhor o que os consumidores

procuram.

Kotler et al. (1999, p.281-282), designam como segmentacdo de mercado a “divisdo de
um mercado em grupos de compradores distintos com diferentes necessidades,
caracteristicas ou comportamento, que podem requerer produtos ou marketing mixes
diferentes”. Estes consumidores podem ter diferencas a nivel de desejos, praticas e
atitudes relativamente ao consumo, recursos, localizagdes entre outros. Ao realizarem
esta segmentacdao as organizagdes compreendem que 0s seus consumidores nao
possuem todos as mesmas caracteristicas, gostos, preferéncias ou comportamentos.
As organizacdes ao reconhecerem estas diferencas conseguem alcancar uma maior
eficiéncia por parte das atividades de marketing realizadas pois conseguem identificar
outras oportunidades de marketing. N3o apenas isto, mas esta segmentacdo é
também vantajosa relativamente aos custos suportados pelas organizacbes. Ao
saberem exatamente como e onde devem distribuir os seus recursos, conseguem
alcancar um maior entendimento sobre os grupos de consumidores e dos programas

de marketing que devem ser aplicados (Hines & Bruce, 2009; Kotler, 1999).

Contudo, realizar essa segmentacao do consumidor de marcas Moda de luxo ndo &,
hoje em dia, facil. A fragmentacdo dos gostos e preferéncias dos consumidores destas
marcas por vezes torna dificil a realizacdo de uma correta segmentacdao do mercado. A
abertura destas marcas a outro tipo de consumidor a um consumidor, por vezes, de
dificil compreensdo e de monitorizacdo e a consumidores cada vez mais jovens,
caracterizado pela predominante volatilidade nos seus gostos e preferéncias, tornou

ainda mais dificil a segmentacdo destes consumidores (Easey, 2009; Okonkwo, 2007).
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De modo a conseguirem acompanhar estas mudangas relativamente aos seus
consumidores, Okonkwo (2007, p.77) faz referéncia a cinco estratégias necessarias a

adocao pelas marcas de Moda de luxo:

o Devem conseguir acompanhar as trends mundiais para que se mantenham
relevantes no mercado;

o Devem ter como exemplo o processo produtivo das marcas de Moda de fast-
fashion, isto é, de massas, por este ser rapido, eficaz e capaz de acompanhar as
rapidas mudancas das tendéncias;

o Devem considerar estas marcas de fast-fashion como complementos a sua
marca e ndo como suas concorrentes;

o Devem conferir importancia a um posicionamento no mercado que seja claro
para o consumidor;

o Nunca devem comprometer o seu estatuto, tanto de prestigio como de luxo,
pois essas sao as duas caracteristicas fundamentais para que os seus servicos e

produtos sejam desejados pelo consumidor;

A defini¢cdo de quem é o consumidor de marcas de Moda de luxo é importante para as
marcas porque tal limita as estratégias de marketing que posteriormente serdo
aplicadas. A segmentacdo de mercado torna-se por isso essencial na definicdo desse
publico-alvo, isto é, os consumidores para os quais as estratégias de marketing das
marcas sao dirigidas e aqueles que as marcas desejam como consumidores dos seus
produtos. Isto simplificard o processo de estratégias de marketing mix das empresas

para os seus produtos e servigos.
2.2.3 O PROCESSO DE MARKETINGD DE MODA: O MARKETING MIX

Através da definicdo dos desejos e necessidades do seu publico-alvo as marcas utilizam
diferentes instrumentos de modo para conseguirem alcancar os seus objetivos de
marketing no mercado-alvo. Assim sendo, estes instrumentos constituem o marketing
mix e irdo facilitar a concretizacdo dos objetivos estabelecidos. O marketing mix divide-
se em quatro grupos de atividade distintos e que sdo, vulgarmente designados como
os quatro P’s de marketing. Estes quatro P’s dizem respeito ao produto, ao preco, a

distribuicdo (place) e a promocao (Figura 3). (Kotler, 2000).
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Figura 3| Os componentes dos quatro P’s do Marketing mix

Marketing

A\

Produto

Variedade do
produto

Qualidade

Design
Caracteristicas

Nome da marca
Embalagem
Tamanhos

Servigos

Garantias

Preco

Preco listado
Descontos

Reducdes

Periodo de pagamento
Termos de crédito

Fonte: adaptado e traduzido de Kotler (2000, p.10)

Promogao

Promocdo de vendas
Publicidade

Forca das vendas
Relagdes Publicas
Marketing Direto

Distribuicao (place)

Canais
Cobertura
Variedade
Localiza¢Oes
Inventdrio
Transporte

A componente do Produto é constituida pelas decisdes tomadas pela organizacdo ou

marca, relativamente as caracteristicas do mesmo. Decisbes referentes, como por

exemplo, ao design do produto, ao seu nome, a sua embalagem ou tamanho sdo

realizadas nesta componente e influenciam, de modo direto, a preferéncia do

consumidor em adquirir determinado produto ou servico. J& o Preco, engloba as

decisOes relativas aos descontos, promocdes e a fixacdo de pregos pela marca ou

organizacado. N3o apenas isso, mas é também neste ‘P’ que sdo definidas os métodos

de pagamento possiveis de serem realizados pelos consumidores. A comunicacdo

efetuada entre a marca e o consumidor, diz respeito a componente do marketing-mix

Promocdo. Esta Promocdo pode ser realizada através de campanhas promocionais ou

publicitdrias, atividades de relagbes publicas ou de marketing direto. Por fim, a
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componente de distribuicdo relaciona-se com os canais de distribuicdo existentes para
a disseminacdo dos produtos e servicos das marcas. E importante que esta distribuicdo
seja abrangente e que a variedade de distribuicdo seja suficientemente grande de
modo a conseguir satisfazer todos os consumidores. No caso do mercado de moda,
pode-se relacionar também com a localizacdo das lojas, sendo que estas atualmente
podem dizer respeito a lojas fisicas ou online, tendo a ultima cada vez mais

importancia e procura. (Kotler et al., 2000)

E fundamental que as marcas ou organiza¢cdes consigam contestar a estes quatro P’s
gue constituem o marketing-mix pois, estas respostas vao definir as quantidades a
serem produzidas e a tecnologia por si utilizada, as estratégias de promocdo que
devem ser aplicadas de modo a se alcancar o publico-alvo desejado, quais os produtos
e de que modo devem ser distribuidos no mercado e, qual o preco indicado para cada

produto. (Aksu, Pektas & Eseoglu, 2011)

O processo de marketing de Moda (Figura 4) é por isso, um processo que relaciona
consumidores, designers, produtores e o marketing mix. De forma geral, o processo de
marketing de Moda consiste num conjunto de ligacdes entre diferentes varidveis
presentes numa organizacdao de marketing Moda e no ambiente de marketing de uma
marca. Mudangas repentinas e que ndo sejam previstas pelos marketers no ambiente
de marketing tém consequéncias no marketing-mix estabelecido pela marca e que
afetardo a organizacdo geral do marketing de Moda da mesma. Assim se demonstra
como todas estas varidveis se relacionam entre si e como estdo ligadas direta, ou
indiretamente, podendo sofrer alteracdes caso uma varidvel se altere. Todas as
empresas de Moda de luxo possuem estratégias de marketing mix, sendo estas
previamente planeadas ou ndo, porém, quando planeadas, todas as variaveis do
marketing mix devem ser coordenadas de modo a alcancar os objetivos estabelecidos.
O marketing mix possui uma importante relevancia nas estratégias das empresas pois
a imagem de uma marca pode ser afetada pelas decisdes tomadas tanto positivamente

como negativamente. (Easey, 2009)
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Figura 4| O processo de marketing de moda

Ambiente de marketing <—‘
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_> 4_

Marketing mix

Organiza¢do de marketing de

A

v

moda

Fonte: adaptado e traduzido de Easey (2009, p.15)

As marcas de Moda de luxo sdo Unicas, conseguem intrigar o consumidor e fazé-lo
sentir especial, mas, como podem interagir os consumidores obtendo uma rela¢ao
mais pessoal com estas marcas? E, mais importante, como o pode fazer recorrendo ao

social media marketing?

2.3 AS ATIVIDADES DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Torna-se essencial, atualmente, que as organizacdes saibam como alcancar os seus
consumidores e, por outro lado, que exista a possibilidade de os consumidores
alcancarem as organizag¢des. Hoje em dia, a possibilidade desta comunicagcdo mutua é
permitida através das atividades de social media realizadas pelas organizacbes. Pode-
se considerar que o marketing aplicado por estas ja ndo se limita apenas ao
desenvolvimento de um produto ou servico, ou a fixacdo de pregcos mas, também, a
realizacdo de uma comunicacdo entre os presentes e potenciais stakeholders de uma

organizacao. (Kotler, 2000)
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2.3.1 AINTERNET COMO INSTRUMENTO DE MARKETING

“A internet transformou o0 modo como os consumidores se relacionam com as marcas.
Estd a transformar a economia do marketing e a tornar obsoletas muitas das
funcionalidades e estruturas das estratégias tradicionais. Para os marketers, o antigo

modo de se realizarem negdcios é insustentavel.”*

Cada vez mais as empresas procuram solucdes de marketing que utilizem a Internet
como principal instrumento de promog¢ao dos seus produtos e da sua marca. Tal deriva
do facto de o publico que utiliza a Internet como método de recolha de informacao
atualmente suplantar o publico que utiliza a radio, a televisdo ou a media impressa.
Existe um niUmero cada vez maior de utilizadores da Internet e, este numero tem vindo
a aumentar de ano para ano, nao se verificando a possibilidade de uma diminui¢do de
utilizadores da Internet. Torna-se entdao relevante a apresentagao de numeros mais

concretos sobre este fendmeno.

No que concerne a utilizagio da Internet a nivel mundial, a Internet World Stats’

(Quadro 1), podem-se verificar os valores referentes a 15 de Novembro de 2015. Os
valores registados sdo de uma penetracdo da Internet na sua maioria superior a 50%
em todo o mundo, excluindo-se os paises localizados no continente Africano e Asidtico
apesar de ja se denotar um crescimento rdpido nessas localiza¢cGes de utilizadores de

Internet.

! Disponivel: https://hbr.org/2010/12/branding-in-the-digital-age-youre-spending-your-money-in-all-the-wrong-places, consultado
pela Ultima vez a 12 de Fevereiro de 2012;

2 Website reconhecido pela recolha de informagio referente 3 utilizagdo da Internet Mundialmente. Disponivel:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm, consultado a 12 de Fevereiro de 2016;

23


https://hbr.org/2010/12/branding-in-the-digital-age-youre-spending-your-money-in-all-the-wrong-places
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Quadro 1|Utilizacido Mundial da Internet e Estatisticas Populacionais a 30 de

Novembro de 2015
% Utilizadores | Penetracao
Regides do Populagao Populagao de Internet (% Crescimento
Mundo (Est. 2015) Mundial | em 30 de Nov | Populacdo) | 2000-2015
de 2015
Africa 1,158,355,663 16.0% 330,965,359 28.6% 7,231.3%
Asia 4,032,466,882 55.5% 1,622,084,293 40.2% 1,319.1%
Europa 821,555,904 11.3% 604,147,280 73.5% 474.9%
Médio Oriente 236,137,235 3.3% 123,172,132 52.2% 3,649.8%
América do Norte | 357,178,284 4.9% 313,867,363 87.9% 190.4%
América Latina/ 617,049,712 8.5% 344,824,199 55.9% 1,808.4%
Caribe
Oceéania/Australia | 37,158,563 0.5% 27,200,530 73.2% 256.9%

Fonte: adaptado e traduzido de http://www.internetworldstats.com/stats.htm (2015)

E importante também realizar-se uma comparagdo entre o consumo dos media

tradicionais e a utiliza¢do da Internet como método de consumo de media.

Segundo os autores Weinberg & Pehlivan (2011, citados por Paniagua & Sapena,
2014), o “Marketing de media tradicional é oferecido diretamente do marketers e
envolve consciéncia, conhecimento, e recordagao. Por outro lado, redes sociais, blogs,
microblogs, e comunidades abordam os consumidores com objetivos interativos como
o didlogo, a partilha, a colaborac¢do e a participacdo.” E necessdrio, neste momento,
definir-se media tradicional e media sociais. Os media tradicionais, sdo constituidos
pelas plataformas de comunicacdo como a TV, a Radio, os Jornais e Revistas, ja a
comunicacdao que assenta no social media refere-se as plataformas como os blogs, os
podcasts, os vlogs entre outros. Existem varias diferencas entre os media tradicionais e

os media sociais. Relativamente ao primeiro, este permite que as organiza¢des
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exergcam sobre si um maior controlo, enquanto a media social permite ao consumidor

controlar a relagao existente entre si e as organizagées. (Paniagua & Sapena, 2014)

Para além disso, e através de dados sobre o consumo de media diario (Figura 5)
realizado globalmente e retirado do website Statista’, o que se pode observar é que,
em quatros anos, o consumo de media através da Internet sofreu um aumento de 49.9
minutos diarios de consumo. Ja o consumo diario de media por meios considerados
tradicionais (TV, rddio, jornais, revistas, entre outros), o que se verificou foi uma

diminui¢do de 26.5 minutos didrios no seu consumo.

Assim sendo, e tendo em consideracdo que a tendéncia mundial é a de uma
continuada diminuicdo do consumo didrio de media por meios tradicionais e de um
aumento do consumo de media utilizando a Internet, mais especificamente as
plataformas de social media. Desse modo, torna-se ainda mais importante que os

marketers e as organiza¢des apostem em estratégias de social media marketing.

Figura 5| Total de Consumo de Media por dia (em minutos)

2010
99.6 402.2
2014 109.5 375.8
Internet Media tradicional

Fonte: adaptado e traduzido de https://www.statista.com/chart/3519/media-consumption/

! Reconhecido website online de base de dados estatisticos. Disponivel: https://www.statista.com/chart/3519/media-

consumption/, consultado a 12 de Fevereiro de 2016;
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As organizacGes tém, por isso, optado pelas formas de marketing apoiadas na
utilizacdo da Internet para promoverem os seus produtos e servicos e para se
apresentarem como marca ao consumidor, tanto devido ao facto de esta plataforma
possuir cada vez mais utilizadores, e desse modo conseguirem alcangar um maior
publico a nivel global, como pelo facto de ser uma maneira de conseguirem realizar a

sua promoc¢do de modo mais eficaz e acessivel financeiramente.
2.3.2 WEB 1.0 VS WEB 2.0

Nesta fase, torna-se relevante explicitar os significados tando da Web 1.0 e da Web 2.0

de modo a se conseguir compreender o social media marketing.

A World Wide Web, foi utilizada como atividade de marketing numa tentativa de
alcancar um maior nimero de consumidores em menos tempo porém, ndo conseguia
alcancar o publico-alvo que desejava. A Internet passou a ser utilizada como um
instrumento de promog¢dao que moldava o comportamento do consumidor que o
utilizava e ndo um instrumento que facilitasse a interacdo entre as empresas e os
consumidores, sendo esta a caracteristica principal que diferencia a Web 1.0 da Web
2.0. Ou seja, as empresas realizavam atividades de promoc¢do de marketing em que a
comunicagao entre o consumidor e a empresa era apenas realizada unilateralmente,
isto é, as marcas promoviam os seus produtos e servicos ao consumidor ndo
conferindo importancia a criacdo de uma relagdo entre consumidor e marca. (Tiago &

Verissimo, 2014)

Com esta evolucdo para um marketing em que sao utilizadas plataformas mais
interativas e em que é dada voz ao consumidor, iniciou-se uma nova era: a era do Web
2.0. Este termo descreve a evolugao da utilizagdo da Internet para fins mais comercias
e sociais e, como o publico agora utiliza esta ferramenta de uma maneira mais

interativa. (Haenlein, 2010; Munster, 2014)

E necessario referir também o significado de Gerador de Contetdo pelo Utilizador
(‘User Generated Content’) que, aliado a ado¢do da Web 2.0 criou o que agora se
refere como Social Media. User Generated Content, segundo Kaplan & Haenlein (2010,

p.61) “é o somatdrio de todas as maneiras em como as pessoas utilizam a Social
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Media”. Assim sendo, este conceito refere-se ha variedade de conteudos disponiveis
que podem ser criados pelos utilizadores ou que estdo disponiveis para consulta por
estes. Para ser considerado User Generated Content é necessdrio que o conteldo
gerado possa ser acedido num website publico ou que esteja apresentado numa rede
social direcionada a um determinado grupo de pessoas, que este conteldo apresente
um grau de esforgo criativo na sua elaboragdo, excluindo-se portanto réplicas de
conteudo ja criadas por outros utilizadores e, que este contelddo seja realizado fora
das dimensdes e rotinas profissionais dos utilizadores, ndo se incluindo desse modo

criado com objetivos comerciais (Kaplan & Haenlein, 2010; Munster, 2014).

Apds a explicitacdo destes conceitos pode-se definir Social Media de diferentes

maneiras.

Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) definem social media como “um grupo de aplicacoes
baseadas na Internet construidas nas fundacgdes ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0,
e que permitem a criacdo e partilha de User Genarated Content”. J4 Zhang (2013,
citado por Munster, 2014) designa social media como uma plataforma essencialmente
de comunica¢do que permite que os individuos partilhem as suas opinides e ideias,
gue realizem comentdrios sobre um vasto rol de assuntos e que possibilita a criacdo de

relagdes entre utilizadores.

Os consumidores sociais participam ativamente nestas plataformas, ao partilharem
conhecimento e ao promoverem novas discussoes culturais, através da realizacdo de
videos, com a publicacdo de fotos, ao escrevem em blogs ou até mesmo ao
observarem conteudos online de outros consumidores. S3o publicados, diariamente,
novos conteldos de consumidores podendo ser através de comentarios sobre
determinados produtos em blogs, ou recomendagdes de compra noutras redes sociais
sendo que as criticas feitas pelos consumidores nestas plataformas tornaram-se no
padrdo pelos quais os marketers formulam as suas estratégias. Através desta dinamica,
as suas preferéncias sao transmitidas as empresas de modo mais direto, algo que nao

acontecia anteriormente pois os consumidores apenas ouviam, mas nao respondiam.
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Ao utilizarem plataformas como o Facebook, o Instagram, o Youtube, o Pinterest ou o
Twitter as empresas conseguem promover os seus produtos e servigos e inclusive a sua

marca.

Assim sendo, o que se tem presenciado atualmente é a uma verdadeira revolucdo no
que concerne a interagdo humana, as suas atividades e hdbitos. Devido a sua rapida
propagacdo o espaco de social media tornou-se numa plataforma de comunicacao
onde as organizagdes, interligam e partilham conteddo com os seus consumidores
tendo adotado as atividades de social media marketing como uma parte importante
do seu marketing mix pois, estas atividades servem como um meio de construcdo de
reputacdo e como uma maneira direta de gerar lucros para as empresas (Ngai, Tao &

Moon, 2015; Tang, Gu & Whinston, 2012).

As organizacoes sentiram a necessidade, e quase obrigatoriedade, em adaptarem as
suas estratégias de marketing a estratégias que se focassem no marketing de social
media devido as mudancas no comportamento do consumidor e pelo facto de terem
compreendido social media “é global e local ao mesmo tempo: um evento local torna-
se global através do poder viral do social media, e o que é global pode ser

reinterpretado através da lente da cultura local.” (Gamboa & Gongalves, 2014, p.711).

De uma perspetiva do consumidor, a utilizagdo do social media como veiculo de
estratégias de marketing traduziu-se num aumento de eficiéncia, conveniéncia, de
informacdo e participacdo e de precos mais competitivos através de uma reducdo de
custos e de diversidade de produtos existentes. Assim sendo, os marketers devem
focar as suas atividades e estratégias nesta relacao interativa entre consumidor e
empresa, dando uma maior importancia a cocriacdo de conteudo. (Munster, 2014;

Paniagua & Sapena, 2014; Tiago & Verissimo, 2014)

E também importante referir que as estratégias de social media marketing podem ter
um impacto em todas as esferas da performance corporativa de uma organizacao,
como a nivel financeiro, tendo como indicadores o numero de vendas e o seu
crescimento, a rentabilidade e o preco das acdes, a nivel operacional e tendo com
consideracdo a introducdo de novos produtos, a sua qualidade, a eficiéncia das

operacgdes e a satisfacdo dos consumidores e a nivel da performance corporativa social
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gue esta dependente da capacidade das empresas em estabelecer relagées honestas
com os consumidores dando importancia a marca e a reputagdao da mesma. (Paniagua

& Sapena, 2014).

Assim sendo, Paniagua & Sapena (2014) apresentam esse possivel impacto através de
quatro canais distintos (Figura 6) pelos quais os recursos de social media se
transformam em dominios de capacidade de performance corporativa, sendo estes, o
capital social, o marketing social, as redes corporativas sociais e as preferéncias

reveladas pelos consumidores.

Por canal de capital social os autores afirmam que este representa o efeito gerado pelo
social media nas suas relacdes com a sociedade e, por isso os recursos de identidade e
reputacdo serdo transformados em capacidades de performance corporativa social
através deste canal. Relativamente ao canal de preferéncias relativas dos
consumidores, que dizem respeito a extensdo conferida aos gostos e preferéncias dos
mesmos através da utilizacdo da social media, e ao canal de marketing social, os
recursos transformativos seriam os de didlogo, partilha e presenca que se traduziriam
em capacidades de performance financeira para a empresa. Por fim, o canal de redes
corporativas sociais relaciona-se com as ligacdes informais, através da rede social
existente entre a equipa de funciondrios corporativos e, em como os recursos sociais
de relacGes e grupos se transformam em capacidades de performance operacional

para a organizagao.
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Figura 6| Canais de social media e de performance da organizagao
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Fonte: adaptado e traduzido de Paniagua & Sapena (2014, p.720)

2.3.3 PLATAFORMAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Apds a definicdo de conceitos como social media ou de web 2.0 é necessario agora
designar as plataformas sociais, ou seja, as plataformas de social media que irdo ser
utilizadas pelas organizacdes tendo em consideracdo as suas caracteristicas. Assim
sendo, vao ser propostas dois modos diferentes de se designarem estas plataformas e

apresentados por Heuvel (2012), Crowther (2010) citados por Silva (2013).

As varias plataformas de social media marketing podem ser diferenciadas tendo em
consideracao ndo apenas as suas caracteristicas mas também pelo periodo de tempo
despendido pelos consumidores na sua utilizacdo. Heuvel (2012) relaciona, também, as
plataformas sociais com o Retorno sobre Investimento (ROI), sendo que o ROl analisa
os niveis de retorno existentes apds a realizacdo de um investimento (Figura 7). O que
o autor pretende é compreender, ao aplicar o ROI, quais as plataformas sociais que

geram um maior retorno de capital a organizacao.

30



Figura 7| Classificacdo das plataformas de social media marketing por Heuvel (2012)
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Fonte: adaptado de Heuvel (2012, citado por Silva 2013, p.22)

J& Crowther (2010) classifica as plataformas de social media marketing a partir de
varias dimensdes que irdo caracterizar essas plataformas de um modo concreto. Este
autor estabelece através dessa classificacdo uma analise tendo em consideracdo a
utilidade de cada plataforma (Figura 8). Assim sendo, e ao contrario de Heuval (2012)
que define a importancia de cada plataforma para as empresas tendo em consideragao
o tempo despendido pelos utilizadores nestas, Crowther (2010) classifica estas
plataformas relativamente as suas dimensGes e caracteristicas. As plataformas de
social media sao classificadas através de quatro eixos sendo que a cada um destes diz
respeito uma caracteristica pelas quais as plataformas de social media se organizam.
Desse modo, as plataformas de social media podem ser divididas em plataformas de
conversacdo, partilha, participacdo e publicacdo. Ndo apenas isso, as proprias
caracteristicas também sdo classificadas através das suas funcionalidades, ou seja, no

gue concerne o eixo da conversacdo e partilha este diz respeito as plataformas de
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social media que tém, como principal funcionalidade, a construgdao de relagdes entre
os seus utilizadores. Ja a caracteristica correspondente a partilha e publicagdo diz
respeito a funcionalidade de distribuicdao de conteudo realizado principalmente pelos
utilizadores destas plataformas. As caracteristicas referentes a publicacdo e
participacdo sdo direcionadas a plataformas de social media que possibilitem ao seu
utilizador avaliar e identificar determinados produtos ou servicos oferecidos pelas
organizacdes e, por fim, as caracteristicas da participacdo e da conversacao, dizem

respeito a funcionalidade do entretenimento do utilizador.

Figura 8|Classificagdo das plataformas de social media marketing por Crowther

(2010)
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Fonte: Crowther (2010, citado por Silva 2013, p.25)

Como se pode observar e atendendo as classificacdes realizadas por Heuval (2012) e
por Crowther (2010), atualmente as redes sociais sdo a plataforma social que possui
um maior destaque no social media marketing. E a plataforma na qual os utilizadores

mais despendem o seu tempo, como é, também, a plataforma que ao ser utilizada nas

32



estratégias de marketing de uma empresa consegue alcangar um maior Retorno sobre
Investimento realizado por estas.
Depois desta definicdo o que se pretende é definir as plataformas de social media

marketing existentes.

2.3.4 DEFINIGCAO DAS PLATAFORMAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

O facto de os utilizadores possuirem, atualmente, uma voz relativamente ao que é
apresentado pelas marcas e empresas através das plataformas de social media alterou
0 seu comportamento relativo as mesmas, seja naquilo que esperam dos seus
produtos e servicos seja nas suas inten¢des de compra. Deste modo, é agora
necessario realizar-se a definicdo dos tipos de plataformas de social media existentes

atualmente relacionando-as com a sua utilizagdo pelas marcas de moda de luxo.

Kaplan & Haenlein (2010, p.62) referem seis tipos de plataformas de social media.
Segundo estes autores as plataformas de social media podem ser divididas em
projetos colaborativos, blogs, websites de redes sociais, comunidades de conteudo,
mundos virtuais sociais e mundos de jogos virtuais. Ja Mayfield (2008, p. 6) considera
como plataformas de social media, e indo de encontro com Kaplan & Haenlein (2010),
os websites de redes sociais, os blogs, os projetos colaborativos e as comunidades de
conteudo, contudo este autor também afirma que os Podcasts, os Foruns e o

Microblogging sao plataformas de social media.

Desse modo é importante definir cada uma destas plataformas de social media para
gue posteriormente seja mais facil relaciona-las com a industria da moda de luxo.
Assim sendo, as plataformas de social media referidas por Mayfield (2008) e por

Kaplan & Haenlein (2010) sdo:

o Projetos colaborativos:

Assentam no facto de haver a possibilidade de existir uma criacdo comum de

conteudos sobre determinados temas tornando estas plataformas em verdadeiros
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bancos de dados para os utilizadores e resultando num conteddo que possa ser
considerado mais completo que outros criados apenas individualmente. E importante
referir que a informacdo disponivel nestas plataformas caracteriza-se por ser de facil
acesso, podendo, contudo, ser de acesso privado ou publico, para utilizadores de
Internet fazendo com que esta seja a plataforma principal de pesquisa de informacao
por parte dos utilizadores. Alguns exemplos de plataformas de projetos colaborativos
sdo a Wikipédia e Twiki que permitem a edicdo e criacdo de modo coletivo de forma
gratuita de conteldo e que se encontra disponivel mundialmente e em varias linguas.

(Kaplan & Haenlein, 2010; Silva, 2013).

o Blogs:

Consideradas como didrios e podem apresentar um contelddo bastante diversificado
existindo blogs pessoais, de natureza politica, comerciais ou de entretenimento. O
conteludo destas plataformas é elaborado por um ou mais autores e, o que o torna
uma plataforma de social media é o facto de os utilizadores conseguirem comunicar
com os autores dos blogs através de uma sec¢cdo de comentarios destinada a fomentar
a discussdo sobre o conteudo ai apresentado. (Kaplan & Haenlein, 2010; Mayfield

2008)

o Websites de Redes Sociais:

Mayfield (2008 p. 14) refere-se a esta plataforma como “versdes contidas da extensa
rede de blogs.” E, através desta plataforma que os utilizadores podem comunicar e
conectar-se com outros utilizadores de todo o mundo através da criacdo de uma
pagina pessoal onde incluem informacdo pessoal, fotografias ou videos e iniciam a
construcdo da sua rede social ao se comunicarem com outros utilizadores e contactos
dessa mesma rede. Este tipo de plataforma torna-se interessante e Util para o publico
em geral devido ao entretenimento e informacdo que fornece e, pelo facto de a
conexdao com outros utilizadores a nivel mundial ser facil. Alguns exemplos de
aplicacdes de plataformas de redes sociais sdo o Facebook, o Instagram, ou o LinkedIn.

O Facebook, é atualmente a rede social mais utilizada online com cerca de um bilido de
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na qual os utilizadores podem partilhar os seus gostos, opinides e fotografias e videos
preferidos O LinkedIn é uma rede social com um publico diferente do Facebook,
direcionando-se para o ramo profissional onde os utilizadores partilham dados
pessoais, académicos e profissionais de modo a estender a sua rede de contactos
profissionais e sendo utilizada por empresas como ferramenta de recrutamento. Jd o
Instagram, possui cerca de trezentos milhGes de utilizadores mundialmente, e foca-se,
essencialmente, na partilha de fotos e videos com outros utilizadores e onde sdo
partilhadas uma média de setenta milhdes de fotos diariamente.*? (Kaplan & Haenlei,

2010; Mayfield, 2008; Silva 2013)

o Comunidades de Conteudo:

Segundo Kaplan & Haenlein (2010, p.63) o “objetivo principal destas comunidades de
conteudo é a partilha de conteddo de media entre os utilizadores”. O conteudo
apresentado nesta plataforma de social media sao, normalmente, organizados
mediante o seu formato podendo ser em texto, dudio ou video e é esta facto que a vai
diferenciar da plataforma de redes sociais. Nesta plataforma existe a possibilidade de
conexao com outros utilizadores e a criacdo de paginas pessoas como na plataforma
de redes sociais porém, ao contrario do contetdo apresentado nos websites de redes
sociais a plataforma de comunidades de conteudo ird focar-se em tipos de contetudos
especificos nos seus websites. Alguns exemplos de Comunidade de Conteudo, sdo o
Youtube e o Flickr. O Youtube possibilita a partilha de conteiddo em formato video e,
atualmente, existem cerca de um bilido de utilizadores mundialmente, resultando na
partilha pelos seus utilizadores de trezentos videos por minutos e de cerca de quatro
bilies de visualizacdes diarias de videos ai partilhado.® Ja o Flickr especializa-se na
partilha de fotografias. Atualmente possuem cento e doze milhdes (112,000,000) de
4

utilizadores que diariamente publicam cerca de um milhdo (1,000,000) de fotos.

(Kaplan & Haenlein 2010; Mayfield, 2008).

"Disponivel: http://www.practicalecommerce.com/articles/86264-91-Leading-Social-Networks-Worldwide, consultado pela ultima
vez a 31 de Margo de 2016;

? Disponivel: https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics-for-business/ , consultado pela ultima vez a 31 de Margo de 2016;

® Disponivel: http://expandedramblings.com/index.php/youtube-statistics/ , consultado pela tltima vez a 31 de Margo de 2016;

4 Disponivel: http://expandedramblings.com/index.php/flickr-stats/ , consultado pela dltima vez a 31 de Margo de 2016;
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o Virtual Game Worlds (Mundos de Jogos Virtuais):

Esta é uma plataforma, também considerada por os autores Kaplan & Haenlein (2010,
p.64), como uma plataforma de social media pois provocam interagdes sociais entre os
utilizadores. Nesta plataforma, em formato tridimensional, os utilizadores nao sao
representados por si proprios mas sim por personagens_criadas por estes. Através
destes jogos online os utilizadores comunicam com outros, também em formato de
personagens, como se se tratassem de pessoas reais. (Kaplan & Haenlein 2010)

Um dos exemplos desta plataforma é o jogo World of Warcraft que possui cerca de 5

milhdes e seiscentos mil membros.!

o Virtual Social World (Mundos Sociais Virtuais):

Tal como os Virtual Game Worlds mencionados por Kaplan & Haenlein (2010), esta
plataforma também se apresenta em formato tridimensional e os seus utilizadores sao
representados por personagens escolhidos pelos préprios utilizadores, desde o corte
de cabelo, a roupa utilizada ou o local de residéncia da personagem. O utilizador é que
determina os comportamentos das suas personagens e a interacdo entre utilizadores é
realizada através das suas personagens de modo semelhante ao realizado num
contexto ndo virtual. Devido a interacdo existente nestes jogos estes Mundos Sociais
Virtuais sdo considerados como plataforma de social media contudo, e apesar de
muitos autores considerarem esta plataforma como uma plataforma de social media,
Mayfield (2008, p.28) afirma que “como muitos outros meios de online media pode
mesmo ser considerado como uma categoria independente.”. O mundo social virtual
mais conhecido e jogado mundialmente, é o jogo Sims. Com cerca de oito milhdes® de
jogos vendidos mundialmente relativos a versdo The Sims 3. (Kaplan & Haenlein, 2010,

Mayfield, 2008)

1Dispon|'veI:http://www.forbes.com/sites/insertcoin/ZO15/08/05/wor|d-of-warcraft-has-Iost-44-of-its-subscribers-in-six-months-
but-thats-okay/#1419b9f574e5 , consultado pela dltima vez a 31 de Margo de 2016;

? Disponivel: http://www.statista.com/statistics/275226/best-selling-pc-games-of-all-time-worldwide/, consultado pela tltima vez
a 1 de Abril de 2016;
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o Foéruns:

Apesar de, com o advento de outras plataformas de social media mais praticas de
utilizacdo e mais atrativas para o publico, os féruns se estarem a tornar pouco
utilizados Mayfield (2008, p.23) refere-se a estes como uma plataforma de social
media, ressalvando o facto de ter sido o primeiro tipo de plataforma de social media a
existir em modo online. Este autor descreve este tipo de plataforma como um “lugar
para debates intensos e vociferantes, para a procura de conselhos sobre um assunto,
para a partilha de noticias, para o flirt, ou simplesmente para ocupar o tempo com
conversa ociosa”. De forma generalizada estes féruns sdao desenvolvidos tendo em
conta assuntos especificos que sdo de interesse mutuo para todos os membros
envolvidos nestes féruns. (Desanctis et al., 2003 ; Mayfield, 2008). Um dos websites
que agrega varios foruns relativos a diferentes temas é o Reddit. Este website possui
féruns relativos a tépicos educacionais, de entretenimento, sobre tecnologia entre
outros. Atualmente, tem uma média mensal de visitantes de cerca de 231 milhdes, 36

milhdes de membros e 11 464 féruns ativos.*

o Podcasts:

Os Podcasts sdo outro tipo de plataforma de social media referida por Mayfield (2008
p.21). Esta plataforma caracteriza-se por possibilitar a partilha de conteddo de audio
ou video sobre diferentes assuntos. O que torna esta plataforma atrativa para os
utilizadores é o facto de, ao contrario de outros tipo de media como a Radio, estes
podem ouvir os Podcasts quando quiserem, como quiserem e onde quiserem nao
limitando o modo como podem ouvir este conteido. O que tornam os Podcasts
plataformas de social media é o facto de os utilizadores conseguirem subscrevé-los
conseguindo, desse modo, saber sempre quando s3do realizados e carregados novos
Podcasts. Outros tipos de media, como a imprensa escrita ja se encontram a adotar
esta plataforma para a partilha do seu contelddo noticioso conseguindo, desse modo,
ocupar o espaco perdido pela diminuicdo do consumo de imprensa escrita pelo

publico. (Boulos, Maramba & Wheeler, 2006; Mayfield, 2008)

! Disponivel: http://expandedramblings.com/index.php/reddit-stats/ , consultado pela dltima vez a 1 de Abril de 2016;
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o Microblogging:

Esta plataforma mencionada por Mayfield (2008 p. 27) e que a define como uma
“ferramenta que une elementos de blogging, com mensagens instantaneas e redes
sociais”, € uma outra forma de os utilizadores se comunicarem entre si de forma
rapida e instantanea. Por ser microblogging o conteldo apresentado nesta plataforma
tem a caracteristica de ser pequeno e de facil compreensdo tornando-o numa
plataforma em que a comunicagao é realizada de modo rapido e acessivel fazendo com
qgue o utilizador ndo tenha que investir tanto do seu tempo na criacdo de conteudo
para a mesma. E utilizada, como forma de partilha de informagdo noticiosas, ou de
simplesmente, de pensamentos, gostos e opinides dos seus utilizadores. (Java et al.,,
2007; Mayfield, 2008) Atualmente a aplicacdo de microblogging mais utilizada
mundialmente é o Twitter com cerca de trezentos e cinco milhdes de utilizadores

ativos mensalmente’.

2.3.5 PLATAFORMAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING E A INDUSTRIA DE MODA DE
LUXO

Depois de definidas as diferentes tipologias de plataformas de social media existentes
segundo os autores Kaplan & Haenlein (2010) e Mayfield (2008) é necessario

compreender-se a sua relagao com a industria de moda de luxo.

Considerando as marcas de moda de luxo, a adocdo destas plataformas como
estratégia de marketing foi lenta havendo uma preocupac¢ao em saber como manter as
relacdes de proximidade com os seus consumidores, como manter o elitismo das
mesmas, caracteristica fundamental de uma marca de luxo o facto de haver uma certa

dificuldade em saber qual o seu publico-alvo.

As marcas de moda de luxo ndo compreendiam como a democratizacdao da Moda e o
acesso facil aos seus produtos e servicos lhes poderia trazer beneficios e vantagens

guando, estas marcas caracterizam-se pela inacessibilidade. Porém, devido a crise

"Disponivel:http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/, consultado pela Ultima vez a 1
de Abril de 2016;
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econdmica e com o aumento da dificuldade em vender os seus produtos e servigos
fisicamente, estas marcas, que antes ndao compreendiam o por que da necessidade das
estratégias relacionadas com este novo tipo de media, tiveram a necessidade de o

fazer e de colocar a sua marca online.

No caso das marcas de moda de luxo, um dos problemas fundamentais para a
utilizacdo das plataformas de social media é o facto de haver a necessidade de se
distinguirem das restantes marcas e de o conseguir mantendo o seu elitismo. A opgao
de apenas transferir as estratégias utilizadas nos media tradicionais para as
plataformas de social media n3ao seria possivel e, desse modo, para conseguirem
manter o mesmo sentimento de elitismo, através da utilizacdo de social media, como
conseguiam através dos tipos tradicionais de media (bilboards, imprensa escrita, meios
televisivos), utilizados anteriormente, as marcas de Moda de luxo tiveram que
reformular a sua apresentacdo online, tornando-a mais refinada, com um maior
sentido de estética e com produgdes mais artisticas mantendo-se, todavia, atrativas

para a generalidade do publico. (Ortved, 2011; Phan, Thomas & Heine, 2011)

Apesar de tudo, o que torna interessante a utilizacdo das plataformas de social media
pelas marcas de Moda de luxo, e que explica o seu sucesso com o consumidor e
publico no geral, é o facto de estas marcas conferirem importancia ao estabelecimento
de relagbes de proximidade com os seus consumidores j& antes da adoc¢do das
plataformas de social media como método de estratégia de marketing. Desse modo,
conseguiram construir as fundagGes necessdrias para que as campanhas de marketing
apresentadas nestas plataformas captassem o publico. Porém, e como afirma Phan,
Thomas & Heine (2011, p.218) a utilizacdo das plataformas de social media nado
conseguem alcancar resultados para as marcas se ndo existir “uma interacdao diaria
entre a marca e os seus seguidores”. Contudo, é importante referir que a presenca das
marcas de Moda de luxo nas plataformas de social media pode ndo estar relacionada
com a vontade de interagir diretamente com o consumidor mas sim em fazer com que
os servicos e produtos destas sejam falados e comentados, de modo a conseguirem

alcancar os consumidores que efetivamente adquirem produtos e servicos destas
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marcas pois, “milhdes de pessoas podem falar sobre estes porém, apenas alguns

podem realmente compra-los”. (Synthesio, 2011, p.2)

Apesar disto, ndo se procedeu a uma adog¢ao generalizada pelas marcas de Moda de
luxo das plataformas de social media como método de marketing, sendo que muitas

ainda ndo possuem qualquer tipo de presenca online.* (Synthesio, 2011)

Uma das plataformas que iniciou esta democratizagdo e maior acessibilidade da Moda
foram os Blogs. Esta plataforma facilitou a entrada das marcas de Moda de luxo nas
plataformas de social media e estabeleceu a base para as relagbes entre marcas de

Moda de luxo e os consumidores dando voz aos mesmos.

McQuarrie, Miller & Phillips (2012, p.137), definem a expansdo dos Blogs de Moda
como possuindo um “efeito megafone”. Segundo estes autores, o efeito criado pela
criacdo de Blogs de Moda foi o de permitir ao consumidor, considerado “comum”, e
gue antes nao tinha acesso a mass media, partilhar os seus gostos, opinides, criticas e
habitos de consumo a uma audiéncia alargada, algo que foi facilitado através da
WorldWideWeb. Deste modo, os consumidores conseguiram “agarrar o megafone para
eles préprios sem que fosse necessario certificacdo institucional ou capacita¢do.”.
(McQuarrie, Miller & Phillips, 2012, p.137) Porém, torna-se dificil contabilizar o
numero de blogs com conteudo sobre Moda, pois ndo existe uma definicdo especifica

do que deve ser e o que deve ser partilhado por um Blog de Moda.

Pham (2011, p.10) assume que existem dois tipos de Blogs de Moda principais, os
“blogs de Moda e os blogs de estilo”. Enquanto os blogs de Moda tendem apenas a
expressar o desejo dos seus criadores por determinados produtos e servicos
oferecidos pelas marcas, ndo expressando diretamente as suas opinides, os blogs de
estilo emitem criticas e opinam sobre as marcas, as suas produc¢des, os produtos e
servicos que oferecem ao consumidor. Desse modo, uma das caracteristicas

diferenciadoras dos blogs de Moda e dos blogs de Estilo é o facto de o primeiro apoiar

'Disponivel:https://www.brandwatch.com/wp-content/uploads/2015/09/Social-Insights-on-the-Luxury-Fashion-Industry.pdf,
consultado pela ultima vez a 1 de Abril de 2016;
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se em imagens, videos relativas a campanhas e produ¢des de Moda e o segundo
apoiar-se mais em texto nao criando uma dimensao visual sobre o tema a ser tratado
porém, todas estas variedades de blog sdo considerada como blogs que se focam em
Moda. Atualmente tornou-se recorrente nos blogs de Moda a divisdo no préprio blog
entre conteudo editorial, assemelhando-se aos apresentados na imprensa escrita da
area e possibilitado pela transicdo para um tipo de conteddo elaborado
profissionalmente, isto é, conteido de Moda e contelddo sobre o estilo préprio do
blogger e as suas sugestdes e criticas, ou seja, contelddo de estilo. (McQuarrie, Miller &

Phillips, 2012; Pham, 2011)

Considerando a popularidade destes blogs as marcas de moda de luxo comecaram a
compreender a importancia de interagir com os seus consumidores, mesmo que tal
fosse através de outros consumidores, os bloggers. Essencialmente, as marcas de
Moda de luxo perceberam, também, que ao recorrerem aos bloggers e aos blogs de
Moda, estariam a utiliza-los como uma forga de relages publicas e marketing sem os
custos associados a estes quando realizados por outros tipos de media. Assim sendo,
as marcas de Moda de luxo, disponibilizaram aos bloggers os seus produtos e servigos
para que estes elaborassem conteuddo sobre os mesmos, tornaram-se patrocinadores e
criaram colec¢Ges tendo bloggers como inspiragdo. (McQuarrie, Miller & Phillips, 2012;

Pham, 2011)

Pham (2011, p.17), associa a atracdo dos consumidores pelos blogs e pelo conteldo
gerado por estes com o facto de desse modo, o consumidor mundial que, seria
considerado como um “intruso” no mundo da Moda em um consumidor que se
encontra no “interior” do mundo da Moda. (McQuarrie, Miller & Phillips, 2012; Pham,

2011)
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Back to business: which at this time of year, is loosely
translated to convincing myself that I can use

Thanksgiving as an

use for the ridiculous amount

of food T've consumed in the past week

God Bless America.

Wrilten by: Zanila

Whittinglon

I don’t meet many Australians who
could point out on a map the town
where I grew up.

It's an isolated place, so much that it's
actually a two-plane journey from Sydney
orone 5 hrflight plus an 8 hr car ride -
which is the option we took when Gustav
and | went home for the holidays. My
parents were gracious enough to drive that
long distance for the sole purpose of
picking us up from the airport in Perth.
Thanks Mum and Dad!

Fine. You guys got me. I haven't done a straight-

up, non-travel, non-editorial or non-work related
personal get-up of mine since June. June. Where
did the year go? Shooting Christmas trees in

ORA%E

BY AMANDA SHADFORTH

October was terrifying enough. On every one of
the six flights I sat through last week, take-off and
landing were serenaded by painfully awkward jazz
interpretations of Yuletide tunes. You know the

ones. The new retiree couple sitting across the aisle

from you tap their toes and call it ‘groovy’.
Michael Bublé is likely responsible (and probably
not hating the millions hes been raking in since 1
was 12 and thought his name was pronounced

Bubble).

Fontes: imagens retiradas de http://shinebythree.com/2015/12/celine-cosette-rmk/;

http://harperandharley.com/2015/06/diorshow-masterclass/; http://zanita.com/2016/01/the-wild-west/; http://oraclefox.com/ ,

consultados em 3 de abril de 2016

Com o advento da plataforma das redes sociais os Blogs de Moda deixaram de ser
considerados uma novidade, caracteristica fundamental para alcancar sucesso nesta
industria, o facto da elaboragdao em plataforma das redes sociais ser mais rapida, de
ser possivel alcancar um maior publico e de os consumidores ja ndo se identificarem
com o contetido apresentado nesta plataforma. * Assim sendo, as marcas de Moda de
luxo comecaram a optar pela plataforma de redes sociais para promoc¢ao da sua marca

e produtos e servigos.

Relativamente a plataforma das redes sociais, o Facebook e o Instagram sdo as

aplicacdes mais utilizadas pelas marcas de moda de luxo como modo de difusao de

! Disponivel: http://www.bustle.com/articles/44425-11-reasons-fashion-blogs-are-dying-whether-our-outfit-coveting-selves-like-
it-or-not , consultado pela Gltima vez a 3 de Abril de 2016;
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conteudo sobre a sua marca e produtos e servicos. Esta estratégia ndo é apenas
benéfica para a melhoria da relagdo entre o consumidor e a marca mas também de um
ponto de vista econdmico e social. As marcas tem que fazer um investimento menor
na utilizacdo desta plataforma e hd que ser considerado o facto de os utilizadores das
redes sociais serem, maioritariamente, jovens e que apesar de ndo possuirem o poder
econdmico para adquirir produtos e servicos de moda de luxo, no momento, podem-se

tornar em futuros compradores num futuro préximo. (Gamboa & Gongalves, 2014)

Atualmente, o Facebook tem uma taxa de adocdo pelas marcas de Moda de 99%".
Esta rede social foi a pioneira na sua adog¢ao pelas marcas de moda de luxo e permite
ao consumidor visualizar conteudo fotografico e de video, relacionados com as suas
campanhas, produtos e servicos ou novas colecdes. Ja é possivel a visualizacdo de
eventos ao vivo realizados por estas marcas, especialmente durante as Semanas de
Moda, realizadas em varios paises, tornando possivel que o consumidor esteja em
contacto com a marca de modo direto e saiba, em primeira mao, quais as principais
tendéncias. Esta rede social facilita a interacdo entre o consumidor e a marca
aumentando, desse modo, a satisfacdo do consumidor e a forca da relagdo entre
consumidor e marca. Tendo isso em consideracdo, as marcas de Moda de luxo
deveriam integrar a utilizacdo do Facebook na sua estratégia de marketing porém, os
marketers devem compreender como o devem fazer e como devem utilizar o
Facebook de modo a conseguirem alcancar os seus objetivos finais. 2 (Gamboa &

Gongalves, 2014)

Apesar do Facebook ainda ser a rede social mais utilizada pelas Marcas de Moda de
luxo, muito devido ao facto de esta ainda ser a rede social mais importante no Mundo,
a verdade é que as marcas de moda de luxo tém uma dificuldade cada vez maior em
interagir e alcancar uma maior audiéncia através desta rede social. Devido a isso a
rede social Instagram tem conseguido obter rapidas taxas de crescimento relativas a

sua utilizacdo por estas marcas.

1Dispon|'veI:http://www.Iuxurydaily.com/fashion-brands-consumers-turn-to-visuaI-sociaI-platforms-for-organic-reach-report/,
consultado pela dltima vez a 3 de Abril de 2016;

*Disponivel: http://epocal.valenciaplaza.com/ver/144091/marcas-lujo-moda-redes-sociales.html, consultado pela Gltima vez a 3
de Abril de 2016;
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As marcas de Moda de luxo apoiam-se cada vez mais em redes sociais que possuam
uma componente visual e estética mais forte, através de fotografias ou videos, gerados
pela prépria marca ou pelo consumidor, pois reconhecem que ao inspirarem os seus
consumidores através de ferramentas visuais tal ird traduzir-se numa memdoria visual
gue terd consequéncias no momento em que este tenha que escolher entre uma
marca ou outra. O Instagram tornou-se na rede social mais utilizada para a partilha de
videos e fotografias compreendendo-se, assim, a sua importancia para as marcas de
Moda de luxo. Isso traduz-se numa possibilidade de visualizagao, pelos consumidores,
dos produtos e servicos apenas através do visor do telemével ao contrario do que
faziam antes, quando havia a necessidade de deslocacdo direta as lojas fisicas das
marcas. O facto de esta rede social ser amplamente utilizada por celebridades, e
bloggers também elas fizeram a transicdo de blogs para as redes sociais,
particularmente o Instagram, faz com que os produtos e servigos das marcas de Moda
de luxo sejam apresentados em outras pdginas do Instagram que ndo as suas,

conseguindo influenciar um maior nimero de consumidores.

As estratégias de marketing das marcas de moda de luxo focam-se cada vez mais na
rede social Instagram, utilizando esta aplicacdo com o objetivo de “aumentar o valor
da sua oferta, para construir reconhecimento e inspirar compras"l. (Hinerasky,

2014;%3)

A plataforma de microblogging, Twitter, é outra das plataformas de social media mais
utilizadas pelas marcas de moda de luxo. Ao contrdrio da rede social Instagram, que
ndo permite a partilha de links externos nas suas publica¢des, o que pode prejudicar a
intengdo de compra dos utilizadores das marcas de Moda de luxo desta rede social
pois estes podem ndo saber como localizar o contelddo publicado pelas marcas, e
desse modo ndo as adquirirdo. Este € um dos grandes pontos a favor do Twitter em

detrimento do Instagram porém, o numero de interacdes entre marca e consumidor

"Disponivel: http://www.luxurydaily.com/instagram-acts-as-moisturizer-to-preserve-facebooks-appeal-12/, consultado pela ultima
vez a 3 de Abrll de 2016;

*Disponivel: http://blog.hubspot.com/agency/fashion-brands-instagram, consultado pela dltima vez a 3 de Abril de 2016;

® Disponivel: http://epocal.valenciaplaza.com/ver/144091/marcas-lujo-moda-redes-sociales.html, consultado pela Gltima vez a 3
de Abril de 2016;
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de Moda de luxo, conseguido com este website € muito menor que o desta rede social
1

As publicagdes das marcas de Moda de luxo no Twitter conseguem, também, alcangar
o impacto visual e estético que estas marcas desejam, através de conteido com videos
e fotografias. Para além disso existe uma maior facilidade em atualizar as suas
publicagdes diariamente criando um maior nivel de interagdo entre o consumidor e a
marca, sendo que estas podem retweetar (republicar) conteddo gerado pelo

consumidor relacionado com a sua marca no seu website.

Outra das caracteristicas do Twitter é o facto de os seus utilizadores recorrerem a
hashtags no conteudo que publicam. Essa caracteristica torna-se vantajosa para as
marcas de moda de luxo pois, através desses hashtags, ndo sé permitem visualizar as
publicacbes realizadas pelos consumidores a respeito dos seus produtos e servigos e
sobre a sua marca em si facilitando, ainda mais, a compreensdo em como o seu
consumidor perceciona a prépria marca, os seus produtos e servicos e as suas
campanhas publicitarias como, o conteldo elaborado por estes torna-se mais facil de
ser encontrado pelo utilizador. O Twitter “permite didlogos um a um em escala mas,
mais importante, a capacidade de ouvir’? e, tendo isso em consideracdo, as
expectativas, necessidades e desejos dos seus consumidores serdao melhor satisfeitas.
Ressalva-se, também, a utilizacdo do Twitter para a realizacdo de sessdes de Perguntas
& Respostas (Q&A) entre a marca e consumidor, fazendo com que a interacdo entre
marca de moda de luxo seja ainda maior e mais direta. De um modo geral, os niveis de
interagdo entre consumidor e marca de Moda de luxo neste website aumentam
guando estes publicam conteddo, em tempo real, sobre atividades que estdo a
acontecer, ou quando as marcas de Moda de luxo realizam transmissGes ao vivo,
através deste website, de apresentacdes de novas cole¢des, como por exemplo
durante as Semanas da Moda. Este aumento de interacdo entre consumidor e marca

de Moda de luxo decorre pois muitos dos utilizadores deste Website ndo tém a

! Disponivel: https://www.l2inc.com/for-fashion-brands-twitter-is-about-fashion-week/2015/blog, consultado pela ultima vez a 3
de Abril de 2016;
? Disponivel: http://www.luxurydaily.com/fashion-brands-retailers-look-to-twitter-for-liberated-communication/, consultado a 3
de Abril de 2016;
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possibilidade de acesso a esses eventos e, ao visualizarem esse conteldo, conseguem

experienciar a exclusividade, o luxo e o elitismo proporcionados pelos mesmos.?**

O Youtube, um website considerado como pertencente as comunidades de conteudo
é, juntamente com outros ja mencionados, outro website de social media, utilizado
pelas marcas de Moda de luxo para um maior desenvolvimento da relacdo entre
consumidor e marca. Apesar de as marcas de Moda de luxo terem uma presenga neste
website, em comparagao com os restantes, este ainda ndo é utilizado de um modo
diario, e por vezes tampouco mensal, pelas marcas ainda ndo tendo sido alvo de uma
eficaz estratégia de marketing pelas marcas eficaz. Desse modo, torna-se ainda mais
dificil que o conteldo ai apresentado consiga alcancar o publico em geral e o
consumidor de Moda de luxo.>® Apesar disso, as marcas de Moda de luxo utilizam o
Youtube e os videos ai partilhados como um meio de entretenimento para o

consumidor e ndao como videos apenas com fins publicitarios.

Segundo Hanke (2015, p.73) estas marcas promovem-se, essencialmente, através de
entretenimento de marca fazendo-o sobre formatos de “atua¢des musicais, narrativas
histéricas e videos atras das cenas”. Para além disso, é importante escolher um visual

estético que capte a atencdo do publico.

Relativamente a escolha do formato de entretenimento do conteldo apresentado,
este ird influenciar o comportamento do consumidor relativamente a cada marca.
Através de videos de atuacdes musicais de diferentes musicos, as marcas conseguem
estabelecer uma relacdo mais pessoal com o consumidor e o “ha uma maior
probabilidade de o espectador aprender e lembrar-se destes videos” (Hanke, 2015

p.74). Ao escolherem videos nos quais utilizam narrativas histdricas as marcas deseja

! Disponivel: https://blog.twitter.com/en-gb/2014/eight-creative-ways-fashion-brands-can-use-twitter, consultado pela tltima vez
a 3 de Abril de 2016;

2Dispon|'veI:http://s.implymeasured.com/blog/fashion-fans-can-window-shop-on-instggram-and-convert-on-
twitter/#sm.0000p96yxinw5eqn118wh82z6ud1lv, consultado pela ultima vez a 3 de Abril de 2016;

3Dispom’velz https://www.|2inc.com/for-fashion-brands-twitter-is-about-fashion-week/2015/blog, consultado pela ultima vez a 3
de Abril de 2016;

*Disponivel:http://www.luxurydaily.com/fashion-brands-retailers-look-to-twitter-for-liberated-communication/, pela Gltima vez a
3 de Abril de 2016;

5Dispom’velz http://www.cnbc.com/2014/12/30/luxury-brands-missed-opportunity-youtube.html, consultado pela ultima vez a 3
de Abril de 2016;
®Disponivel:http://www.pixability.com/recent-press-releases/pixability-and-12-measure-luxury-fashion-brands-youtube-
competency-in-joint-study/, consultado pela dltima vez a 3 de Abril de 2016;
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enaltecer a importancia da Marca através de um contexto histérico para que a relagao
e interagdo com o consumidor seja mais emocional. Outro método utilizado é o da
criacdo de videos atrds das cenas, seja de um video publicitdrio, de um desfile ou
editorial fotografico. Desse modo conseguem fazer o consumidor sentir-se parte
integrante da marca e do que a marca cria. As marcas de moda de luxo devem também
apresentar conteddo em formato video sempre que haja novos produtos e servicos
para oferta mantendo-se, assim, sempre presentes na mente do consumidor. Uma das
estratégias mais utilizadas, atualmente, por estas marcas é a criacdo de videos acerca
dos seus produtos e servicos porém com uma componente cémica, dando importancia
ao entretenimento gerado para o consumidor através destes videos. Tendo isto em
consideracdo, ressalva-se a importancia de criacdo por parte das marcas de Moda de
luxo de videos focados no entretenimento para que consigam alcancar um maior

publico e maior visibilidade no Youtube. (Hanke, 2015; ')

E importante para as marcas de Moda de luxo apoiarem-se cada vez mais em
estratégias marketing apoiadas nas plataformas de social media, pois estas conseguem
estabelecer niveis de interagdao entre marca e consumidor muito superiores a qualquer
outro tipo de media, fazendo com que o consumidor se sinta valorizado, integrado e
informado sobre o processo comercial. Apesar de ainda ndo ter sido possivel medir o
impacto nas vendas desta interacao, é possivel compreender-se que esta resulta num
aumento de lealdade entre consumidor e a marca podendo traduzir-se em possiveis

futuras vendas. (Gamboa & Gongalves, 2014; Ngai, Tao & Moon, 2014)

2.4 EQUIDADE DO CONSUMIDOR: OS TRES DRIVERS

As marcas tém conferido uma importéncia e valor cada vez maior ao seu consumidor
relativamente ao impacto que estes produzem nas suas estratégias corporativas e nos

resultados relativos aos lucros que estas conseguem alcancar.

"Disponivel: http://lonelybrand.com/blog/taking-a-cue-from-luxury-brands-on-youtube/ , consultado pela Gltima vez a 3 de Abril
de 2016;
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Define-se Equidade do Consumidor “como uma nova abordagem a estratégia de
marketing e corporativa que finalmente coloca o consumidor e, principalmente,
estratégias que conseguem aumentar o valor do consumidor, no seio da empresa”
(Lemon, Rust & Zeithaml, 2001, p.1). A Equidade do Consumidor deriva da adogdo de
estratégias de Marketing pelas empresas, em que, pela primeira vez houve um
interesse em obter informagdo sobre o comportamento de compra do consumidor

(Aravindakshan et al., 2004).

Atualmente ja existe a nocdo de que o valor financeiro de uma empresa ndo pode ser
apenas representado através dos resultados relativos aos seus bens tangiveis mas que,
devem sim dar importancia aos seus bens intangiveis, como os consumidores, os
funciondrios e o conhecimento gerado pela empresa (Gupta, Lehmann & Stuart, 2004).
Desse modo, compreende-se a importancia da valorizagdo do consumidor nas
estratégias adotadas pelas empresas pois, “a capacidade de uma empresa em obter e
reter consumidores atrativos é crucial para o sucesso de uma empresa num mercado

competitivo” (Bayon, Gutsche & Bauer, 2002, p.213).

Desse modo, desenvolveu-se o modelo da Equidade do Consumidor. Este modelo é
definido por Rust, Zeitham & Lemon (2000, p.4) como “o total descontado do periodo
de vida de todos os consumidores” de uma marca. J& o modelo defendido por
Blattberg & Deighton (1996), a Equidade do Consumidor representa a soma dos
valores individuais do periodo de vida do consumidor. Esses valores s3ao designados
pela empresa, e sdo relacionados com os lucros relativos a alcangados através de
consumidores presentes e futuros tendo em consideracao a duragao da sua lealdade

para com mesma. (Blattber & Deighton, 1996; Bayodn, Gutsche & Bauer, 2002)

O modelo da Equidade do Consumidor defende, principalmente, que os os
consumidores que fazem parte da base de clientes de uma empresa devem ser
considerados como um ativo da empresa. Ndo apenas isso, este modelo vem refutar o
modelo da Equidade da Marca em que consideravam a marca como o Unico ativo
relevante para o sucesso de uma organizacdo (Rust, Lemon & Zeithaml, 2001; Verhoef,

2003).
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Apenas atualmente se estd a conferir uma maior importdncia a estratégias
corporativas definidas pela Equidade do Consumidor e, devido a isso, a literatura
correspondente a esta tematica encontra-se em exploracao e elaboracgao.

Porém, existem duas perspetivas de avaliagdo da Equidade do Consumidor
consideradas como as mais relevantes sobre esta tematica. A primeira refere-se a
apresentada por Blattberg & Deighton (1996) que depois foi atualizada por um novo
modelo elaborado pelos autores Blattberg, Getz & Thomas (2001) e o modelo
apresentado por Rust, Zeithaml & Lemon (2000). Este ultimo modelo, foi o adotado
por este estudo para a andlise da Equidade do Consumidor e, devido a isso, ser-lhe-a

conferido uma maior atencao.

O modelo proposto pelos autores Blattberg & Deighton e Blattbeg, Getz & Thomas
(1996;2001) é considerado como o primeiro estudo sobre esta temdtica. De modo a
conseguirem compreender o seu impacto na empresa, os autores afirmam que a
avaliacdo da Equidade do Consumidor é apenas possivel se forem avaliados dados
relativos a aquisi¢ao de novos consumidores, a informagao referente aos niveis de
retencdo de consumidores atuais da empresa e a dados relativos as vendas
aumentadas dos produtos e servicos oferecidos. Segundo estes autores, esta avaliacdo
deve ser realizada em simultaneo e ndo de maneira individual (Bayén, Gutsche &
Bauer, 2002; Verhoef, 2003). Para além disso, essa avaliacdo dos comportamentos
adjacentes da equidade do consumidor apresentados pelos autores, deve ser feito
tendo em consideracdo o Customer Lifetime Value (Periodo de Vida do Consumidor),
isto é, “o fluxo de receitas futuras baseadas na aquisicdo, retencdo e projetos de
expansdo e os seus custos associados” (Gupta, Lehmann & Stuart,2004, p.2) e que é
baseado no conceito geral desta mesma definicdo que assenta na previsdao do valor
comercial resultante da relacdo entre consumidor e empresa durante determinado
periodo de tempo. Ou seja, o lucro conseguido pela empresa, através das atividades
realizadas pelo consumidor durante periodo de tempo em que é leal 3 empresa.!

(Baydn, Gutshe & Bauer, 2013; Bick, 2006; Verhoef, 2003)

Disponivel: https://university.custora.com/for-marketers/clv/basic , consultado pela dltima vez a 3 de Abril de 2016;
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Relativamente ao modelo proposto por Rust, Zeithhamlr & Lemon (2000) este difere
do apresentado por Blattberg &Deighton; Blattberg, Getz & Thomas (1996;2001) pois
fundamenta que as trés equidades relativas a Equidade do Consumidor, as equidades
de valor, relacional/retencdo e de marca, afetam a equidade do consumidor (Figura
10). J& o modelo proposto por Blatter, Getz & Thomas (2001) foca-se apenas nos
comportamentos adjacentes da equidade do consumidor, isto é, na venda aumentada,
na retencdo de consumidores e na aquisicdo de novos. No que concerne as
similaridades entre as duas perspetivas sobre a Equidade do Consumidor é o facto de
estes afirmarem a importancia do consumidor para o sucesso de uma marca e de
ambos modelos defenderem a importancia da analise da Equidade do Consumidor
através do seu Customer Lifetime Value. Apesar da importdncia dada ao Customer
Lifetime Value, a sua avaliacdo e gestao é dificil de ser realizada sendo que poucas
organizacdes conseguem concretizar esta analise (Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan,

2008)

Os trés drivers apresentados por Rust, Zeithmal & Lemon (2000) devem ser analisados
individualmente e em conjunto porém, é essencial que cada industria compreenda
qual o driver a que deve dar mais importancia tendo em conta as caracteristicas dessa
mesma industria ou os processos de decisao do consumidor de modo a conseguir
compreender em que area devera haver um maior investimento, se na publicidade, na
gualidade ou programas de lealdade de modo a que esse investimento tenha o melhor

impacto a longo prazo.
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Figura 10| Definigao Equidade do Consumidor

Equidade de
Valor
Equidade do
Consumidor
Equidade da < » Equidade
Marca Relacional/Retencdo

Fonte: adaptado e traduzido de Rust, Zeitham| & Lemon (2000, p.57)

2.4.1 EQUIDADE DA MARCA

Segundo Tuominen (2007, p.66) a definicdo do que é uma marca envolve um “nome,
um termo, um simbolo, um design ou uma combinacdo destas que tem como intuito a
identificacdo do produto de um vendedor e para diferencid-lo do dos competidores”.
N3do apenas isso, a marca torna-se fundamental para a atra¢ao de novos consumidores
para uma empresa. E através destas caracteristicas e valores que o consumidor ou
outro individuo qualquer, ao entrar em contacto com uma marca, consegue vivenciar a
experiéncia proporcionada por uma marca e o que esta representa. Tal acontece pois a
marca pode ter um significado simbdlico para o consumidor, isto é, pode ser associada
a um determinado estatuto social ou uma imagem do estilo de vido desejado e
idealizado por estes. Esta equidade n3o é objetiva, é subjetiva e emocional para os
consumidores (Easey, 2009; Tuominem, 2007; Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan,

2008)
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Porém, o sucesso de uma marca nao assenta apenas no significado simbdlico que o
consumidor lhe atribui mas também deve ser reconhecida pelo consumidor e que este
Ihe associe uma forte fiabilidade. Também a personalidade de uma marca torna-se de
maxima importancia para que a escolha do consumidor recaia sobre esta pois, ao
atribuir-se caracteristicas humanas a uma marca, o consumidor conseguira formar
uma relagdo emocional com a mesma. Esta relacdo emocional refere-se ao vinculo
existente entre marca e consumidor modificando o seu comportamento relativamente
marca o que se pode traduzir em futuras vendas. As marcas podem-se ir
desenvolvendo e evoluindo no mercado tendo em conta o espaco psicoldgico que
ocupam na mente dos consumidores que também vai mudando e evoluindo. (Easey,

2009; So, Parsons & Yap, 2013; Tuominem, 2007)

O conceito de Equidade da marca surgiu antes do conceito da Equidade do
Consumidor e, tal como este ultimo define-se pelo reconhecimento de que, também
uma marca, e tudo o que a define, constitui um bem financeiro intangivel para a
empresa que deve ser gerido e tido em consideracdo. Rust, Zeithaml & Lemon (2000,
p.80) definem que a equidade da marca relaciona-se com “o facto de diferentes
resultados resultam do marketing de um produto ou servico devido ao nome da sua
marca ou outro elemento da marca”, isto é, estes autores afirmam que o facto de um
produto ou servico que é oferecido pelas empresas conter elementos identificativos de
uma marca acrescenta valor ao mesmo e sera determinativo na escolha feita pelo
consumidor. Pode-se por isso considerar que a Equidade da Marca, fornece valor ao
consumidor ao melhorar a sua interpretacdo da informacdo, confianca na sua decisdo
de compra e satisfacao na utilizacdo.” Desse modo, pode-se concluir que a Equidade
da Marca diz respeito a compreensao do efeito que uma marca tem no consumidor
através das caracteristicas a si associadas, como o seu nome, o seu logo, ou a
mensagem que comunicam com este, de como os consumidores reconhecem a marcas
através delas e, em perceber como a marca se localiza na meméria e pensamento do

consumidor. (Bick, 2006; Rust, Zeitham| & Lemon, 2000)

Rust, Zeithamlt & Lemon (2000) relacionam a equidade da marca com trés drivers que

consideram essenciais para que se alcancem conclusdes sobre como as empresas
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devem adequar as suas estratégias de marketing aos resultados obtidos e ao que estas
desejam para a empresa. Estes trés drivers vao ser: o reconhecimento da marca pelo
consumidor, a percecao que este tem sobre a ética da marca e a atitude consumidor

para com a mesma.

Figura 11| Drivers da Equidade da Marca

Equidade da Marca

Reconhecimento da Percecgdo da Etica da Atitude do
marca pelo marca pelo consumidor para com
consumidor consumidor a marca

Fonte: adaptado e traduzido de Rust, Zeithaml & Lemon (2000, p.88)

Uma marca apenas pode obter sucesso se o consumidor a reconhecer. Assim sendo,
uma marca deve comunicar com 0s seus consumidores e futuros consumidores,
através de mensagens coerentes e consistentes com o plano de comunica¢do de uma
marca devem escolher o método de media mais adequado ao seu publico-alvo para a
comunicar. E importante também considerar a atitude do consumidor relativamente a
marca e as empresas devem fazer por criar uma relagdo emocional entre a marca e o
consumidor. E necessario considerar-se, também, o facto de a ética da marca e os seus
valores serem um fator importante para a relacdo entre o consumidor e a marca. O
consumidor necessita saber se a marca se rege pelos mesmos valores que ele préprio
podendo questionar-se se o comportamento da marca é ético relativamente as suas
praticas, e se estd de acordo com o que o consumidor acredita ser ético. (Rust,

Zeithaml & Lemon, 2000)
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O facto de o consumidor associar, a marca, caracteristicas favoraveis sdo as fontes
necessdrias para que a Equidade da marca seja influenciadora da equidade do
consumidor. Existem resultados significativos dessa influéncia. Esses resultados dizem
respeito a mudanca de percegao que o consumidor possa ter sobre a performance dos
produtos e servicos oferecidos por uma marca, ao aumento da sua lealdade, essencial
em periodos de crise econdmica, tornando a marca menos vulneravel a estes ou, até
mesmo a aumentos e diminuicdes dos precos. Segundo o modelo de Rust, Zeithaml &
Lemon (2000) a equidade da marca consegue impactar a equidade do consumidor
quando os seus trés drivers sdo positivos. (Leone et al., 2006, Rust, Zeitham| & Lemon,

2000)
2.4.2 EQUIDADE RELACIONAL/RETENCAO

Consumidores leais sdo essenciais para as organizacdes. A relevancia do consumidor
para uma empresa ja foi estabelecida anteriormente, porém é necessario estabelecer
gue a qualidade de relagdo entre consumidor e a empresa e o impacto derivado desse
relacdo. O marketing Relacional, definido por Berry (1983, p.25), tem como principal
funcdo “atrair, manter e melhorar as relagées com os consumidores”. As empresas
devem apostar em estratégias que se foquem no consumidor, de modo a transformar
a sua indiferenca por lealdade para com a marca. Ja por equidade relacional ou de
retencdo, Rust, Zeithaml & Lemon (2000, p.95) definem-na como “a tendéncia do
consumidor de ficar com a marca, para além das avaliagcdes objetivas e subjetivas da
marca.”A equidade relacional vai, por isso, avaliar a relacdo entre consumidor e marca
e vai tentar compreender se as estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa
sdo eficazes na construcdao destas relacGes. (Tolba & Hassan, 2009, Rust, Zeithaml| &
Lemon, 2000; Zhang, Doorn & Leeflang, 2014) Este driver, foi baseado no marketing
relacional, que se foca no desenvolvimento estratégias de marketing que desenvolvam
as relagdes entre o consumidor e a empresa e que as convertam em relagdes com uma

duracdo longa. (Aravindakshan, et al., 2004)

Tal como a Equidade da Marca, Rust, Zeitham| & Lemon (2000) também admitem na
equidade relacional/retencdo a existéncia de drivers (Figura 12) e que iriam surtir um

impacto na equidade relacional/retencao.
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Figura 12| Drivers da Equidade Relacional/Reten¢do
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Fonte: adaptado e traduzido de Rust, Zeithaml & Lemon (2000, p. 100)

Tendo em consideracdo estes drivers é importante referir que os consumidores
possuem um vasto leque de op¢des de escolha relativamente as empresas e marcas
onde podem adquirir os produtos e servicos de que tenham necessidade e que
desejem. Assim sendo, o consumidor precisa de se sentir valorizado pela marca e que
considere a relacdo com esta, satisfatdria. Esta relagdo inicia-se com uma primeira
compra efetuada pelo consumidor, o facto de inquirir sobre qualquer tipo de
informacgdes sobre a marca ou sobre os produtos e servicos oferecidos ou até mesmo,
devido a visualizacdo online do website da marca. A partir do momento que o
consumidor contacta com uma empresa, esta deve iniciar estratégias que fortalecam a

a sua relagdo com este. De modo a que a empresa consiga reter esses consumidores,
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deve apoiar-se em programas especificos com o objetivo de aumentar a probabilidade

do consumidor voltar a adquirir os seus produtos e servigos.

As empresas, devem portanto, ter em consideragdo os drivers da equidade
relacional/retengdo mencionados por Rust, Zeithaml & Lemon (2000) e criar
programas que sejam benéficos para os seus consumidores. E importante que as

empresas criem:

o Programas de lealdade através da realizagdao de promocgdes;

o Programas de tratamento especial e personalizado e que atribuam ao
consumidor uma recompensa monetaria apdés adquirir algum produto ou
Servigo;

o Programas de afinidade que irdo fomentar a relagdo emocional entre a marca e
o consumidor possivel apenas através da identificacdo de um particular
interesse por parte do consumidor sobre determinado servico ou produto
oferecido;

o Programas de construcdao de comunidade, que estdo diretamente relacionados,
também, com o foro emocional da relagdo consumidor-marca;

o Programa de construcdo de conhecimento, em que a empresa tenta adquirir o
maximo de conhecimento possivel relativamente ao consumidor e das suas

acoes;

Todas estas benesses fazem com que seja mais dificil a transicdo da preferéncia do
consumidor para outra marca concorrente apesar de o consumidor ser pré ativo na

procura de relagdes que lhe sejam mais vantajosas.

Tendo em consideracdao a mutabilidade da preferéncia dos consumidores as empresas
tém que estar em constante renovacdo das suas estratégias de marketing relacionadas
com a equidade relacional/retencdo pois, quanto mais justa e correta a relagdo entre
consumidor-marca for, maior serd o seu nivel de satisfacdo (Low & Johnston, 2006;

Rust, Zeitham| &Lemon, 2000).
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2.4.3 EQUIDADE DE VALOR

O terceiro driver da equidade do consumidor, referidos por Rust, Zeitahml & Lemon
(2000), refere-se a equidade de valor. Compreende-se a importancia entre a relagao
do consumidor e a marca porém, esta relacdo tem de ser mutuamente satisfatoria. A
percecdo que um consumidor tenha sobre a qualidade da relagao entre consumidor e
marca é um fator que contribui para futuras decisdes feitas pelo consumidor.

(Hutchinson, Lai & Wang, 2009)

O valor que os consumidores conferem a um produto ou servico é subjetivo e esta
dependente da perce¢dao dos consumidores sobre os mesmos. Os consumidores
podem dar importancia a diferentes conceitos de valor, podendo valorizar mais o
preco do produto/servico, a relagdo entre a qualidade e o preco deste ou o facto de
possuir as caracteristicas desejadas. Ou seja, os consumidores conferem valor a um
produto ou servi¢o depois de avaliarem o que vao receber pelo que vao ter de dar pela

sua aquisicdo. (Hutchinson, Lai & Wang, 2009; Rust, Zeithaml &Lemon, 2000)

O consumidor avalia o valor de um produto e servigo, mesmo antes de efetuar uma
compra pois tem determinadas expectativas relativas ao produto ou servico desejado
e se compreenderem que existe uma necessidade por estes. Assim sendo, as empresas
devem conferir valor aos seus produtos e servicos para que a percecao do consumidor
seja a de que ird receber mais do que dar e conseguirem ir de encontro as
necessidades destes. Deste modo, existird Equidade de Valor quando o que é oferecido
pela empresa através dos seus produtos/servicos “vai de encontro as expectativas e

percecdes de valor do consumidor” (Rust, Zeithaml & Lemon, 2000, p.68).

Para além da necessidade das empresas em conferir valor aos seus produtos/servigos
para que exista Equidade de Valor é também necessario que reduzam aquilo que o
consumidor tem de dar pela obtencdo dos seus produtos/servicos. Uma das
estratégias utilizadas pelas empresas é, normalmente, a diminuicdo dos precos dos
produtos e servicos que oferecem. Porém, as empresas devem procurar reduzir o
tempo, o esforco e os custos fisicos da procura efetuada pelos consumidores

relativamente aos produtos e servicos que desejam adquirir.
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De um modo geral, “a equidade de valor ocupa-se em dar aos consumidores mais do
que estes desejam ou reduzir o que eles ndao desejam” (Rust, Zeithaml & Lemon, 2000,
p.72) conseguindo com que os consumidores percecionem valor e confiram valor a
determinados produtos e servigos fazendo com que a empresa consiga alcancar uma

Equidade de Valor favoravel.

O driver Equidade de Valor também se relaciona com a literatura sobre a qualidade do
servico pois, esta estabelece uma relagdao entre a qualidade dos servigos e uma
consequente rentabilidade para a empresa e exemplifica como a componente
gualidade afeta o valor que o consumidor coloca na sua relacdo com uma organizacao
e como esse valor pode ser considerado como um bem intangivel. (Aravindakshan et

al., 2004; Rust, Zeithaml & Lemon, 2000)

Esta Equidade pode ser medida tendo em conta trés drivers distintos (Figura 13). A

qualidade do produto ou servico, o pre¢o deste e a sua conveniéncia.

Figura 13| Drivers da Equidade de Valor

Valor

Qualidade Preco Conveniéncia

Fonte: retirado e traduzido de Rust, Zeitahml & Lemon (2000 p.74)

Relativamente a Qualidade como driver da Equidade de Valor, este € um driver
essencial para que uma empresa consiga valores positivos relativamente a esta
equidade. Os consumidores, muitas vezes, distinguem os produtos e servicos
oferecidos por uma marca como possuindo uma melhor qualidade e, desse modo, no
momento em que se encontrem no processo de tomada de decisdo esta ird recair pela
marca que eles acreditem possuir e oferecer uma maior qualidade. A qualidade
percecionada pelo consumidor ird influenciar os seus comportamentos de compra

futuros e atitudes relativamente a marca.
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Outro dos drivers mencionados é o Preco. As empresas devem procurar que o preco
praticado pela sua empresa, seja competitivo no mercado. Para que tal acontega, as
empresas podem optar pela sua reducdo, tornando-os mais baixos que os praticados

pelos seus concorrentes.

Por fim, o driver relativo a conveniéncia esta dependente de trés fatores. A localizagao,
ou seja, onde os consumidores podem adquirir os servicos e produtos oferecidos por
uma empresa. Esta localizagdo deve ser oportuna e satisfatoria para o consumidor. A
facilidade de utilizacdo, pelos consumidores, dos servicos e produtos e o facto de
existir a possibilidade de uma comunicagao imediata com a empresa (Hutchinson, Lai

& Wang, 2009; Rust, Zeithaml & Lemon, 2000).

Apesar disto é importante notar que a importancia da Equidade de valor, tal como os
outros dois drivers mencionados, ird “depender da industria, da maturidade da
empresa, e do processo de tomada de decisdo do consumidor” (Rust, Zeithaml &

Lemon, 2000; Lemon, Rust & Zeithaml, 2001, p.3).
2.5 INTENCAO DE COMPRA

A intengao de compra pode ser definida como a “possibilidade do consumidor voltar a
comprar no futuro”(Kim & Ko, 2010 p.167) estando, por isso, relacionado diretamente
com o comportamento do consumidor, a sua percegao e comportamento de compra.
E, por isso, importante que as empresas compreendam o comportamento de compra
do consumidor pois, aquando de situacdes de decisdes de compra, os individuos vao
ter em consideracdo a intencdo de compra. E de referir que a inten¢do de compra se
torna importante de ser compreendia pois o custo associado a retencdo de
consumidores é menor do que os relativos a aquisicdo de novos e porque, é a partir
desse comportamento que uma empresa pode conseguir fazer uma estimativa dos
futuros lucros que pode alcancar. Desse modo, as marcas tém de se assegurar que
compreendem as intencdes de compra dos consumidores, influenciadas por varios
fatores externos, de modo a conseguirem perceber o comportamento do consumidor

(Ali & Bilal, 2013; Hosein, 2012)

59



A literatura relevante sobre este conceito, revela que a mesma deriva de duas teorias
similares porém, contendo algumas diferencas. A primeira, a Theory of Reasoned
Action (TRA; Teoria da A¢do Fundamentada), desenvolvida por Ajzen & Fishbein (1975)
e a Theory of Planned Behavior (TPB; Teoria do Comportamento Planeado) elaborada
também pelo autor Ajzen (1991). Pode-se considerar que a segunda teoria deriva da

primeira, e foi desenvolvida de modo a colmatar lacunas presentes na mesma.

A Teoria da A¢do Fundamentada, é considerada como a base dos estudos sobre a
intencdo de compra. Esta teoria propde que os individuos ao se comportarem de
determinado modo ou ao tomarem determinadas decisGes fazem-no de modo
intencional, isto é, estas decisdes e atitudes ndo sdo realizadas de modo inconsciente
pelo individuo mas sim de modo consciente e com um objetivo particular, por algum
resultado que lhe seja favordvel ou por desejarem alcancgar as expectativas de outros
individuos. Desse modo, e como explicado por Hosein (2012, p.3) esta teoria defende
que “uma decisdo de executar um comportamento (ex: comprar) é previsto
diretamente pela intengao de um individuo em realizar esse comportamento”
admitindo a possibilidade de se identificar qual serd o comportamento através de um
conhecimento prévio das atitudes dos individuos e das suas normas de
comportamento. Esta teoria defende, também, que existem dois fatores essenciais
que influenciam as intengdes de compra sendo estes os pessoais, e que se relacionam
com a opinido pessoal que o individuo tem sobre as decisdes e atitudes pelo préprio, e
os sociais, que derivam de influéncias externas a si préprio (Hosein, 2012; Promotosh

& Sajedul, 2011)

J4 a teoria mais recente proposta por Ajzen (1991), a Teoria do Comportamento
Planeado é, similar a anterior ao também considerar importante os fatores de
natureza pessoal e social porém, o autor considerou que o controlo comportamental
percecionado também seria importante de modo a se conseguir prever as intengoes
dos individuos. Segundo AJzen (1991, p. 183) o “controle comportamental refere-se a
percecdo das pessoas da facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento de
interesse”, ou seja, a confianca que um individuo tem na concretizacdo de um
determinado comportamento serd influenciador do mesmo. Porém, ja o contrario,

existir uma falta de confianca por parte do individuo na realizacdo de um
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comportamento, por esse confianga, caso um individuo ndo esteja confiante de que
consegue executar determinado comportamento a avaliagdo do controle faz com que
a avaliacdo do controle comportamental percecionado seja impossivel de ser obter
ndao se conseguindo, consequentemente, determinar as intengdes de compra

individuos. (Ajzen, 1991; Hosein, 2012; Promotosh & Sajedul, 2011)

Outro método utilizado para a avaliacdo das inten¢des de compra é o apresentado por
Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan (2008). Este modelo utiliza o modelo da Equidade
do Consumidor e os seus trés drivers (Equidade Relacional, Valor e de Marca)
desenvolvido por Lemon, Rust & Zeithaml ( 2001) para conseguir medir as intencdes de
compra dos consumidores, ou seja, a Equidade de Valor, a Relacional e a da Marca
serdo também os drivers das intengdes de lealdade que Vogel, Evanschitzky &
Ramaseshan, 2008, p.100) definem como “a disposicao psicolégica de um consumidor

relativamente a um objeto.”

by

Relativamente a Equidade de Valor, as intencdes de lealdade do consumidor
relativamente a uma marca tém tendéncia a aumentar quando se pode constatar com
uma boa relagdo entre a qualidade e o preco de um produto e servico. Quando os
consumidores percecionam uma Equidade Relacional alta, através do tratamento que
Ihes é conferido ou, se se sentem préximos emocionalmente da marca, isso traduzir-
se-a em Intencdo de Lealdade do consumidor para com a marca. Por fim, o ultimo
driver correspondente as Intencbes de Compra é a Equidade da Marca é
proporcionado através da percecdo que os consumidores tém da marca, através das
suas caracteristicas, personalidade ou imagem. Quanto maior e mais positiva for essa
percecdo, sera possivel verificar-se também um aumento da Intencdo de Compra.
Desse modo, estes autores afirmam que a avaliacdo da intencdo de compra e futuras
vendas pelas marcas é possivel através da andlise destes trés drivers, da intencao de
compra nos consumidores e através de comportamentos passados dos consumidores
revelando que de facto existe uma relacdo entre vendas futuras e as intencdes de

lealdade (Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan, 2008).

Compreende-se, portanto, a importancia que a avaliagdo das inten¢cdes de compra

deve possuir no seio de uma marca. Esta consegue ser uma ferramenta de prognéstico
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relativamente a futuras vendas mas ndo sd, € uma componente importante do
comportamento do consumidor que deve cada vez mais estudado dado o peso que

atualmente se confere a estratégias de marketing focadas no consumidor.
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CAPITULO Iil - METODOLOGIA

De modo a que possa haver uma maior compreensao sobre o problema que se
pretende estudar, numa primeira fase, procede-se a uma fundamentacdo teodrica
desse problema de pesquisa. Esta fundamentagdo tedrica deve assentar na consulta de
trabalhos cientificos, realizados por diferentes autores para que haja uma maior

variedade de informacao, teorias e modelos relativamente ao problema designado.

Apos a realizacdo desta fundamentacao tedrica, torna-se fundamental a definicdo dos
procedimentos cientificos necessdrios para que se possa proceder a um estudo
empirico sobre o problema em causa. O que se pretende com este estudo empirico é
que as questdes colocadas como ponto de partida para este estudo sejam

respondidas.

Tendo em consideragdo que o objetivo final proposto deste estudo é tentar
compreender a influéncia das atividades de social media marketing das marcas de
moda de luxo no que diz respeito a equidade do consumidor e os seus trés drivers e na
intencdo de compra torna-se, entdo, fundamental compreender a reacdo dos
utilizadores das plataformas de social media as atividades realizadas por estas marcas.
E necessario conferir uma importancia significativa as varidveis resultantes de cada um
destes conceitos para que o comportamento do utilizador seja percebido e

contextualizado.

Neste estudo adotou-se um modelo baseado no proposto por Kim & Ko (2012) porém,
tendo, também, sempre como base outra literatura relacionada com o tema. Este
modelo expde as relagdes entre as diferentes varidveis e como estas se influenciam
entre si. Também tendo por base este modelo foram formuladas as hipdteses a serem

trabalhadas e discutidas neste capitulo.
3.1 MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual adotado (Figura 14), e como dito anteriormente, elaborado por
Kim & Ko (2012) é composto por cinco constructos diferentes que se relacionam e

interligam entre si e, ddo origem a sete hipdteses possiveis de serem trabalhadas.

63



O que os autores pretendem através do desenvolvimento deste modelo conceptual é
compreender como as atividades de social media marketing produzem um efeito
influenciador nos trés drivers da equidade do consumidor sendo estes, a equidade
relacional, a equidade de valor e a equidade da marca. Por sua vez, estes trés drivers
vao influenciar a intencdo de compra e a prépria equidade do consumidor, na qual

também estdo incluidas.

Com a adogdo deste modelo conceptual vai ser possivel compreender a perce¢do dos
utilizadores das plataformas de social media sobre as marcas de moda de luxo com as

guais tém contacto através das atividades de marketing realizadas por estas.

Tendo isto em consideracdo, sugere-se que a varidvel relativa as atividades de social
media marketing possuem caracteristicas de influenciadoras das percecdes dos
utilizadores das plataformas de social media e que as restantes variaveis,
anteriormente ja explicitadas, possuem caracteristicas que influenciam o

comportamento dos utilizadores das plataformas de social media.
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Equidade

Figura 14| Modelo Conceptual de
Valor
H4
H7 Intencao
de
Compra
H5
Atividades de social
media marketin H2
g \ Equidade
Relacional
H3 H6

Equidade
da
Marca

Fonte: modelo conceptual baseado no modelo desenvolvido por Kim & Ko (2012)
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3.2 OPERACIONALIZAGCAO DOS CONSTRUCTOS

Tendo em consideragao o modelo conceptual apresentado anteriormente, e que se
baseia no modelo desenvolvido por Kim & Ko (2012), destacam-se sete hipdteses que
estdao na base deste modelo e que, permitirdao alcangar conclusdes sobre as relagdes

entre os varios constructos a serem analisados. Estas sete hipéteses sao:

H1: As atividades de social media marketing realizadas pelas marcas de moda de luxo

resultam num efeito positivo na equidade de valor.

H2: As atividades de social media marketing realizadas pelas marcas de moda de luxo

resultam num efeito positivo na equidade relacional.

H3: As atividades de social media marketing realizadas pelas marcas de moda de luxo

resultam num efeito positivo na equidade da marca.

H4: A equidade de valor, proporcionada pelas atividades de social media marketing,
realizadas pelas marcas de moda de luxo, relaciona-se positivamente com a intencao

de compra.

H5: A equidade relacional proporcionada pelas atividades de social media marketing
realizadas pelas marcas de moda de luxo relaciona-se positivamente com a intengao

de compra.

H6: A equidade da marca proporcionadas pelas atividades de social media marketing
realizadas pelas marcas de moda de luxo relacionam-se positivamente com a intengao

de compra.

H7: A intencao de compra é influenciada positivamente pelas atividades de social

media marketing.

Depois de explicitadas as sete hipdteses suscitadas pelo modelo conceptual
apresentado, o que se pretende, neste momento, é operacionalizar os seus
constructos de forma empirica. Isto vai ser realizado através da apresentacdo de

variaveis relativas a cada um destes constructos e de itens referentes a cada uma

destas variaveis.
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Os constructos propostos neste modelo conceptual de trabalho serdo analisados de
seguida de modo detalhado e individual. E de notar, que todos as varidveis propostas
de seguida serdo adaptadas a tematica das atividades de social media marketing
realizadas pelas marcas de Moda de luxo, dando-se énfase ao conteludo e as
plataformas escolhidas pelas mesmas como influenciadores dos constructos
apresentados. Foi também consultada outra literatura de modo a se conseguirem

encontrar as varidveis corretas para medicdo de cada constructo.

Atividades de Social Media Marketing

As atividades de Social Media Marketing das marcas de moda de luxo assentam no
facto da necessidade destas em apresentar os seus novos produtos ao publico, de uma
forma mais abrangente, eficaz e sincera. Torna-se importante para estas marcas
saberem como estdo a influenciar os consumidores relativamente aos seus produtos,
como o podem fazer de modo mais eficaz e, que relacdo resulta dessas atividades de
social media marketing influenciador na opinidao e gostos dos consumidores numa

intencdo de compra posterior (Wolny & Mueller, 2013).

As varidveis a ser utilizadas sdo a utilizacdo das plataformas de social media como
forma de entretenimento, e devido a motivos sociais associada a esta utilizacdo
baseadas nas propostas por Stafford, Stafford & Schkade (2004). Outra das variaveis a
ser medidas é a EWord-of-Mouth, considerada importante para a avaliacdo deste

constructo e baseada na proposta por Wolny & Mueller (2013).

o Entretenimento

Podem-se considerar como atividades de entretenimento todas aquelas que tém como
objetivo que o publico se distraia e relaxe. Ao utilizarem as plataformas de social
media marketing, os utilizadores procuram escapes que contribuam para o seu tempo

de lazer (Kim & Ko, 2012).

Assim sendo, o que se deseja ao incluir esta varidvel como medida do constructo das
atividades de social media marketing é perceber se os utilizadores das plataformas de

social media das marcas de moda de luxo consideram o conteddo que estas partilham
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como inspirador, como uma forma de entretenimento e se preferem a utilizacao

destas plataformas a visualizagdo dos mesmos conteldos através da media tradicional.

o Motivos Sociais

Existem varios motivos para se utilizarem as plataformas de social media. Porém, um
dos motivos de maior importancia é o facto de esta estar relacionada com motivos
psicoldgicos seja por influéncia de amigos, familia, conhecidos ou outros, seja por que
esta proporciona relagdes e interagdes online com outros utilizadores. (Lee & Ma,

2012)

Esta varidvel de medida do constructo serd utilizada de modo a conseguir
compreender os motivos que levam os consumidores a utilizar as plataformas de social
media marketing das marcas de moda de luxo, se o fazem para interagir com
determinada marca da sua preferéncia ou com os seus utilizadores e outros
consumidores, ou se a sua utilizacdo se deve a influéncia de amigos ou outros ou por

desejarem sentir-se a par da atualidade e do que é considerado ‘trendy’.

o EWord-of-Mouth

Esta varidavel encoraja os consumidores e individuos a propagarem uma mensagem
sobre determinado produto ou servico de uma marca ou sobre a prépria marca
podendo esta ser negativa ou positiva e pode ser acedida por uma variedade de

individuos ou organizacdes. (Wolny & Mueller, 2013).

O que se pretende com esta varidvel é compreender se os consumidores de marcas de
moda de luxo ja executaram comunicacdes de EWord-of-Mouth, ou seja, se
normalmente acedem a opinides e criticas realizadas por outros consumidores sobre
determinadas marcas e servicos e produtos ou se ja emitiram a sua prépria opinido e
criticas nas plataformas de social media, saber se confiam mais na informacao
fornecida por outros consumidores do que a informacdo fornecida pelas marcas nas
suas plataformas de social media, e se tal possui um peso nas suas intencdes de

compra.
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Quadro 2| Operacionalizagdo do constructo Atividades de Social Media Marketing

Variavel

Entretenimento

Motivos Sociais

Informacdo

EWord of
Mouth

ACTIVIDADES DE SOCIAL MEDIA MARKETING — QUESTAO 2

Item

1-Prefiro visualizar contelddos publicitdrios das
marcas de moda de luxo nas plataformas de social
media do que em revistas ou televisdo.

2-Os conteudos das marcas de moda de luxo nas suas
plataformas de social media sdo uma fonte de
entretenimento.

1-Sou utilizador/a das plataformas de social media de
marcas de moda de luxo porque gosto de interagir
com outros consumidores.

2-Sou utilizador/a das plataformas de social media de
marcas de moda de luxo porque os meus amigos
também sdo.

1-Utilizo as plataformas de social media das marcas
de moda de luxo de modo a conseguir obter mais
informacbes sobre a marca e o0s seus
produtos/servigos.

2-Utilizo as plataformas de social media das marcas
de moda de luxo como forma de inspiragao.
1-Usualmente consulto opinides/criticas feitas por
outros utilizadores das plataformas de social media
das marcas de moda de luxo sobre os seus
produtos/servigos.

2-Confio mais nas informagdes dadas por outros
utilizadores das plataformas de social media das
marcas de moda de luxo do que a informagdo dada
pela marca sobre os produtos/servigos que oferecem.
3-Usualmente critico/opino sobre produtos/servigos
de marcas de moda de luxo nas suas plataformas de

social media.

Fonte: elaboragdo propria
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Escala

1 (Discordo
Totalmente)
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Totalmente)



Kim & Ko (2012) propGe que as atividades de social media marketing aumentam
efetivamente a equidade de valor ao fornecer um maior valor inovador aos

consumidores quando comparado com o marketing tradicional.

Os autores igualmente propde que as plataformas de social media das marcas
fornecem aos consumidores um local onde podem comunicar de modo sincero com
outros consumidores e com a marca fazendo com que as a¢des da marca nas esfera
das comunicacgdes sociais afetem positivamente a equidade relacional e a equidade da

marca.

Equidade do Consumidor

Este estudo tem como base o modelo da Equidade do Consumidor, sugerido por Rust,
Lemon & Zeithaml (2000) e que é fundamentado por trés drivers, como visto
anteriormente, que o vao afetar e influenciar de modo direto: Equidade Relacional,
Equidade de Valor e a Equidade da Marca. Tendo em consideragao que este modelo
utiliza o Customer Lifetime Value como um dos métodos de analise da Equidade do
Consumidor, e devido a tarefa quase impossivel de recolher as informacdes
necessarias para avaliar o CLV, sendo que até apenas “algumas organizacdes
conseguem medir corretamente o CLV, o que o torna virtualmente impossivel de gerir
adequadamente” (Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan 2008, p.99) a analise apenas se

ira focar nos seus trés drivers.

Equidade de Valor

Rust, Lemon & Zeithaml (2004), consideram que existe equidade de valor quando o
consumidor avalia a utilidade de uma marca tendo em conta o que este recebe pelo
gue da. Assim sendo, o que se vai avaliar é a percecdao do consumidor sobre o prego e
qualidade dos produtos/servicos das marcas de moda de luxo e se os consumidores
destas marcas consideram como convenientes as novas estratégias de marketing,
apoiadas nas plataformas de social media, como parte integrante na sua relagdo com a
marca. Estas variaveis foram adaptadas e baseadas na obra dos autores, Rust, Lemon

& Zeithaml (2001b).

o Preco
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Relativamente a varidvel correspondente ao preco, esta diz respeito ao que é dado
pelo consumidor e até que ponto a marca consegue influenciar esta decisdo (Rust,
Lemon & Zeithaml, 2001b). Tendo em consideracdo o presente estudo, vai-se tentar
compreender se o contelddo apresentado pelas marcas de moda de luxo nas atividades
de social media marketing que realizam conseguem, de algum modo, influenciar o
consumidor a adquirir os seus produtos ou servigos. Para além disto ir-se-a avaliar se, o
facto de estas plataformas serem gratuitas sdo, consequentemente, mais atrativas

para os utilizadores das plataformas de social media das marcas de Moda de luxo.
o Qualidade

No que concerne a variavel sobre a qualidade, isto é, “a abrangéncia de aspetos
objetivos fisicos e nao fisicos dos produtos e servicos oferecidos sob o controle da
marca” (Rust, Lemon & Zeithaml 2001b), o que se pretende compreender é em como
as atividades de social media marketing realizadas pelas marcas de moda de luxo,
conseguem influenciar o consumidor na sua opinido relativamente a qualidade dos
produtos e servicos oferecidos, isto é, se estas atividades, e como considerado
anteriormente, se o conteldo e as plataformas escolhidas para a apresentag¢dao do
mesmo, podem refletir a qualidade dos produtos e servicos das marcas de moda de
luxo e se os utilizadores conseguem percecionar a qualidade da marca através do
conteudo que estas apresentam considerando-o, ou ndo, como de superior qualidade

gue outros.
o Conveniéncia

Por fim, a variavel relacionada com a Conveniéncia refere-se as a¢des que de algum
modo facilitam a chegada de informacado ao consumidor, “ao ajudar a reduzir o custo
de tempo do consumidor, os custos de procura e os esfor¢cos em realizar negdcios com

a marca” (Rust, Lemon & Zeithaml, 2001b).

Ao se adaptar esta varidvel a este estudo, o que se deseja concluir é se os
consumidores acreditam ser mais conveniente a transmissdao de informacdo das
marcas de moda de luxo através das plataformas de social media do que através da

plataformas de media tradicionais, como a televisdo ou a imprensa escrita.
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Quadro 3| Operacionalizagdo do constructo Equidade de Valor

EQUIDADE DE VALOR — QUESTAO 3

Variavel Item Questao Escala

1-0 facto de o acesso as plataformas de social
media de marcas de moda de luxo ser gratuito 3.1
torna-as mais atrativas de serem utilizadas. @ l________.

Preco 2-0 prego dos servigos/produtos oferecidos pelas
marcas de moda de luxo é percetivel através dos 3.2
conteudos apresentados nas suas plataformas de
social media.

1-0O conteudo apresentado pelas plataformas de

social media das marcas de moda de luxo 1 (Discordo

possuem uma maior qualidade que os 3.3 Totalmente)
Qualidade apresentados por outras marcas de moda.  l________. a

2-A qualidade dos servicos/produtos oferecidos 5 (Concordo

pelas marcas de moda de luxo é percetivel 3.4 Totalmente)

através dos conteldo das suas plataformas de

social media.

1-Considero mais conveniente e pratico a

utilizacdo das plataformas de social media pelas 3.5

marcas de moda de luxo para comunicar e
Conveniéncia informar os seus utilizadores sobre os seus

produtos e servicos. ~ t--------

2-Considero mais conveniente quando posso ser

diretamente direcionado para as lojas online das 3.6

marcas de moda de luxo através da utilizacao das

suas plataformas de social media.

Fonte: elaboragdo propria

Os autores Kim & Ko (2012), propde que no caso das marcas de moda de luxo a

equidade de valor ndo influenciar positivamente intencdo de compra.
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Equidade Relacional

No que concerne a literatura sobre o marketing, é de consenso geral entre autores que
se deve conferir especial importancia as relagdes existentes entre os consumidores e
produtores (Thurau, Gwinner & Gremmier, 2002). Estas varidveis baseiam-se e foram
adaptadas da obra dos autores mencionados, porém, realizou-se uma adaptacdo a
tematica a ser avaliada. As duas dimensdes de medida abordados sdo, entdo, o
compromisso existente na relagdo entre consumidor e marca e a confianga que os
consumidores tém no que é difundido nas plataformas de social media marketing

destas marcas sobre os seus produtos e servicos.

o Compromisso

O compromisso que o consumidor revela por uma marca é um dos primeiros objetivos
das estratégias de marketing. Assim sendo, o que se deseja com esta atitude de
compromisso do consumidor para com a marca é que esta orientacdo da relagao
comercial entre os dois seja efetuada baseada em fatores emocionais e que, através
dessa relagao emocional com a marca, a relagdao comercial entre esta e o consumidor
se mantenha apesar da entrada de novas marcas concorrentes no mercado. (Thurau,

Gwinner & Gremmier, 2002)

Ao se adotar esta varidvel o que se pretende é saber se estas atividades de social
media marketing efetuadas pelas marcas se fortalecem as relacdes com os utilizadores
das plataformas de social media das mesmas e se tal pode gerar um sentimento de

maior confianga dos utilizadores a essa marca.

o Confianca

Por confianca como elemento de medida da equidade relacional, esta traduz-se no
grau de confianca existente entre o consumidor e uma marca. Torna-se entao,
fundamental avaliar se o consumidor considera os produtos/servicos apresentados por
uma marca integros e fidveis. Ndo apenas isso, é também importante relacionar a
confianca que os utilizadores tém pelo conteldo apresentado nas plataformas de

social media das marcas de Moda de luxo. (Thurau, Gwinner & Gremmier, 2002)
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Torna-se fundamental analisar se os utilizadores das plataformas de social media das
marcas de moda de luxo, acreditam no conteudo que Ihes é apresentado pelas marcas
e se as atividades de social media sdo um fator positivo nessa confianca entre
consumidor e marca e se, de alguma maneira o facto de haver uma maior confianga na

marca resultar num aumento da intengao de compra.

Quadro 4| Operacionaliza¢do do constructo Equidade Relacional

EQUIDADE RELACIONAL — QUESTAO 4
Variavel Itens Questao Escala

1-Considero que a possibilidade de utilizacdo das

plataformas de social media das marcas de moda 41

Compromisso @ de luxo me permitem relacionar de modo mais |- - - —___. 1 (Discordo
pessoal com estas. Totalmente)
2-Ao utilizar as plataformas de social media das 4.2 a
marcas de moda de luxo da minha preferéncia 5 (Concordo
sinto-me ligado emocionalmente a estas. Totalmente)

1-0 meu nivel de confianca nos servicos e

produtos das marcas de moda de luxo pelas 4.3
Confianca quais tenho preferéncia aumentou devido a sua

presenga nas plataformas de social media. @~ = -------.

2-Tenho confianga no conteddo apresentado 4.4

pelas marcas de moda de luxo nas suas

plataformas de social media.

Os autores Kim & Ko (2021), propde que no caso das marcas de moda de luxo a

equidade relacional ndo influéncia positivamente intencdo de compra.

Equidade da marca

A equidade da marca é a andlise feita pelo consumidor do valor percebido da mesma
através de varias variaveis. De modo a que seja possivel avaliar o constructo da
equidade da marca, sao adotadas as variaveis sobre o reconhecimento da marca e a

gualidade percebida.
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o Reconhecimento da Marca

Uma das caracteristicas importantes de modo a se avaliar a equidade de uma marca é
saber qual o nivel de reconhecimento que o consumidor tem sobre esta. (Chau, Hui &

Gwee, 2003)

Torna-se assim importante avaliar como as atividades de social media marketing das
marcas de moda de luxo se posicionam na memoria do consumidor, e se os fator de
estes reterem o conteudo por estas apresentadas se relaciona positivamente com os

conceitos de equidade da marca e de intengao de compra.

o Qualidade percebida

Outra varidvel importante para uma definicdo mais concreta de equidade da marca é o
da qualidade percebida pelo consumidor da prdpria marca e dos produtos e servicos
que esta oferece. Thurau, Gwinner & Gremier (2002), defende que, juntamente com o
conhecimento da marca, a dimensdo relativa a qualidade percebida também molda a
definicdo do conceito de equidade da marca. A qualidade percebida pelo consumidor
pode ser aumentada através da promogao, sendo que esta afeta positivamente esta

variavel.

De modo a relaciona-la com as atividades de social media marketing realizadas pelas
marcas de moda de luxo, o que se pretende saber é se as estratégias de social media
marketing realizadas pelas marcas do moda de luxo tém como resultado uma melhoria
da sua imagem como marca e dos seus servi¢os e produtos, tendo em consideracdo o
design das plataformas utilizadas, o conteldo apresentado e até mesmo, os individuos
gue se associam a estas marcas e, o avaliar o fator trendyness relativamente a

utilizacdao de plataformas de social media de determinadas marcas de Moda de luxo.
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Quadro 5| Operacionalizagdao do constructo Equidade da Marca

EQUIDADE DA MARCA - QUESTAO 5
Variavel Item Questao Escala

1-Tenho uma maior conhecimento sobre marcas

Reconhecimento de moda de luxo devido a utilizacdo de 5.1 1 (Concordo

da plataformas de social media. Totalmente)
Marca 2-Reconheco e recordo-me mais facilmente uma =~ | a

marca de moda de luxo que utilize plataformas 5.2 5 (Discordo

de social media. Totalmente)

1-Considero que marcas de moda de luxo que 5.3
utilizem plataformas de social media sdo

Qualidade melhores que marcas que ndo utilizem

percebida plataformas de social media. @~  L________l
2- Considero que as marcas de moda de luxo que
utilizam plataformas de social media sdo mais
trendy do que marcas que ndo utilizam.

Fonte: elaboragdo prépria

Os autores Kim & Ko (2012), propde que no caso das marcas de moda de luxo a

equidade da apresenta uma influéncia positiva na intencdo de compra.

Intencdao de compra

Tendo em consideracdo o modelo apresentado por Rust, Lemon & Zeithaml (2000) em
gue fundamentavam a equidade do consumidor em trés drivers, a intencdo de compra
serd baseada no modelo proposto por Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan (2008) e que
se relaciona diretamente com o modelo da equidade dos trés drivers porém, ligando-o
diretamente ao conceito de lealdade. A varidvel a ser medida ird ser a intencdo de
lealdade, pois Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan (2008) consideram-na como um
driver da intencdo de compra pois reflete uma prontiddao em agir (comprar) e os dois
primeiros itens serdo baseados nos propostos por estes autores de modo a se avaliar a
intencdo de lealdade. O terceiro item é baseado no proposto por Rizwan et al., (2015,

p.62) e que também esta relacionado com as intencdes de lealdade dos consumidores.
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Assim sendo, o constructo de intencdo de compra serd medido através da correlacdo
obtida entre as trés equidades (relacional, da marca e de valor) e a intengao de

compra, pela sua correlacdo com as atividades de social media.

Quadro 6| Operacionalizagao do constructo Inten¢do de Compra

INTENGCAO DE COMPRA — QUESTAO 6
Variavel Item Questao Escala

1-Compraria produtos/servicos das marcas de

moda de Iluxo que encontra nas suas 6.1
Intencdo de | plataformas de social media? 1 (Concordo
Lealdade @ 2-Recomendaria essas marcas de moda de luxo Totalmente
aumamigo/a? a
3-Tenho preferéncia em adquirir 6.2 5 (Discordo

produtos/servicos de marcas de moda de luxo Totalmente)

do que produtos/servicos de outras marcas de

moda disponiveis. 6.3

Fonte: baseado no Vogel, Evanschitzky & Ramaseshan (2008); Rizwan et al., (2015)

Kim & Ko (2012) prop&e que os conceitos de equidade do consumidor e a intengao de

compra ligam-se altamente entre si.
3.3 METODO DE PESQUISA

O paradigma positivista assenta que a “realidade é real e apreensivel” (Sobh & Perry,
2006, p.1195). Para além disto, é um paradigma em que o investigador tem como
objetivo testar teorias e hipdteses focando-se principalmente, na verificacdo dessas
hipdteses e na utilizagdo de métodos quantitativos. Tendo isto em consideracao pode-

se dizer que estudo esta fundamentado no paradigma positivista.

Este estudo apoia-se, portanto, numa légica dedutiva. Esta estratégia baseia-se no
facto de tentar provar teorias, através da observacdo de fendmenos, e que devem ser
explicados. Essa explicacdo é realizada através de teorias que foram previamente
fundamentadas por literatura relevante a tematica, e sdo depois testadas através de

métodos quantitativos, e que podem revelar novos dados.
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Tendo em consideracao os objetivos tracados optou-se por uma pesquisa descritiva.
Este tipo de pesquisa tem, como objetivos principais, inventariar factos, observar
determinados fendmenos e identificar varidveis. No caso deste estudo, este tipo de
pesquisa foi a mais adequada pois havia a necessidade de se observar como a
utilizacdo das plataformas de social media pelas marcas de moda de luxo influenciam a

equidade do Consumidor e a Inten¢dao de Compra.

A pesquisa causal foi também utilizada neste estudo pois também esta testa hipdteses,
de modo a estabelecer relagdes de causa e efeito entre diferentes varidveis de forma
pratica. No que toca a este estudo, os seus objetivos eram também compreender os
efeitos de determinada varidvel como, por exemplo, as atividades de social media
marketing das marcas de moda de luxo em varidveis como a Equidade de Valor,

Relacional ou de Marca e como s3o causadas.

Tendo em consideracdo que o propdsito desta investigacao foi descritiva, o design de
pesquisa utilizado foi o cross-sectional pois a recolha de informacgao foi realizada uma

Unica vez e a uma Unica amostra.

Neste estudo foi também utilizada uma abordagem de pesquisa quantitativa, sendo
este um tipo de pesquisa mais objetivo, e que se caracteriza por conseguir explicar
determinados fendmenos através da recolha de dados numéricos. Essas informacgdes
numeéricas recolhidas pelo investigador sdo depois analisadas de modo matematico e

recorrendo principalmente a testes estatisticos.

Inquérito por questionario

No que concerne ao instrumento de medida utilizado para a recolha de informacdo
necessario, foi utilizado o inquérito por questiondrio de perguntas fechadas. Este
guestionario, com o titulo “A Influéncia das Atividades de Social Media Marketing nos
drivers da Equidade do Consumidor e na Intencdo de Compra: foco nas marcas de
Moda de luxo”, baseou-se no enquadramento tedrico realizado para cada conceito

presente no modelo conceptual proposto e foi aplicado através da Internet.

Relativamente a estrutura deste questionario (Anexo 1), este dividia-se em cinco

seccOes diferentes que pretendiam avaliar comportamentos distintos dos inquiridos.
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As questdes eram, maioritariamente, de resposta fechada. Na primeira sec¢ao do
questionario houve a necessidade de obter informacgdo relativa aos Habitos de
Utilizacao da amostra relativos a utilizacdo de plataformas de social media. Esta sec¢do
foi, também, utilizada como filtro da amostra. Foram aplicadas duas perguntas filtro
sendo estas, “E utilizado/a de plataformas de social media?” e “E utilizador/a de
plataformas de social media de marcas de moda de luxo?” e que, quando respondidas
negativamente dava-se a finalizacdo imediata do questiondrio ndo permitindo a esses
inquiridos preencher o questionario na sua totalidade. Desse modo, o preenchimento
de todas as questdes efetuadas neste questionario foi, apenas, realizado por inquiridos

qgue efetivamente utilizassem plataformas de social media de marcas de moda de luxo.

A segunda seccdo do questiondrio, foi elaborada de modo a tentar compreender a
percecdo dos inquiridos relativamente as atividades de social media das marcas de
Moda de luxo. Foi importante recolher informacdo sobre a opinido destes
relativamente ao conteudo apresentado por estas nas suas plataformas, por que
motivo acediam a esse tipo de plataformas de conteddo e quais os seus

comportamentos nessas plataformas.

Na terceira seccdo deste questiondrio foram recolhidas informacdes relativas a
Equidade de Valor onde foram avaliados os comportamentos dos inquiridos
relativamente ao preco, qualidade e conveniéncia tanto tendo em conta o contetdo
apresentado como relativamente a utilizacdo de plataformas de social media. Numa
quarta seccdao de questdes, foram avaliados os comportamentos da amostra
referentes a Equidade Relacional e na qual foi dado énfase a questdes sobre a relagdo
emocional entre os inquiridos e as marcas de moda de luxo devido a utilizacdo de
plataformas de social media. Foi elaborada uma quinta secacdo de perguntas e ultima
no que concerne a avaliacdo da Equidade do Consumidor, sendo esta a Equidade da
Marca. Nesta secgdao o que se pretendeu compreender foi a percegao que a amostra
tém relativamente a presenca de marcas de moda de luxo nas plataformas de social

media e se essa presenca é favoravel a mesma.

A sexta seccdo deste questionario diz respeito as avaliagdes das inten¢des de compra

da amostra. Ou seja, o que se tentou perceber foi se o facto de as marcas de moda de
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luxo utilizarem as plataformas de social media como estratégia promocional
aumentaria a possibilidade de os seus utilizadores virem a adquirir os seus produtos e
servicos. E de ressalvar que, a partir da segunda até a sexta sec¢do de perguntas deste
questionario, as questdes foram medidas através de uma escala de Likert, de 1a 5, em
qgue o 1 correspondia a opc¢ao Discordo Totalmente e o nimero 5 a opg¢ao Concordo

Totalmente.

Por fim, a Ultima secc¢do deste questionario foi destinada a obter informacdes relativas
a caracterizagdao socio demografica dos inquiridos como o seu género, ou as suas

habilitacOes literarias e situacdo profissional.

Neste inquérito por questiondrio foram adotadas duas escalas de medida diferentes.
De modo a se proceder a avaliacdo dos Habitos de Utilizacdo e as Caracteristicas
Sociodemograficas da amostra foi aplicada uma Escala Nominal pois, as op¢des de
resposta apresentadas excluiam-se mutuamente. J& nas questdes elaboradas para a
andlise da Equidade do Consumidor e da Intencdo de Compra, e como mencionado
anteriormente, foi utilizada uma escala ordinal, ou de Likert, de 1 a 5. A cada categoria
foi atribuida uma medida desse modo a categoria 1 correspondia a medida de
avaliacdo discordo totalmente, a opgdo 2 a discordo, a 3 a neutro, a 4 a concordoe a5

a medida concordo totalmente.

De salientar que os dados primarios, e recolhidos através do questionario, tornaram-se
fundamentais para a confirmacdo das hipdteses propostas através do modelo
conceptual e para a possibilidade de se conseguir alcangcar conclusdes sobre a

tematica.

Os resultados obtidos com a aplicacdo deste questionario foram, depois, tratados

estatisticamente recorrendo-se ao programa informatico /BM SPSS, versao 23.
3.4 PROCESSO DE AMOSTRAGEM

A populacdo referente a amostra deste estudo sdo, essencialmente, utilizadores das

plataformas de social media de marcas de moda de luxo.
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No que concerne o método de amostragem utilizado ndo foi realizada uma selegao
probabilistica dos inquiridos para constituirem esta amostra, ou seja, a amostra nao foi
escolhida de modo aleatdrio. Tal deve-se ao facto de ndo existir uma listagem
exaustiva de todos os elementos da populagdo. A opg¢ao por uma amostra nao
probabilistica deve-se ao facto de possuir um custo inferior e de ser de
operacionalizagdo ser mais facil e rapida havendo uma maior disponibilidade por parte
dos inquiridos. A escolha de uma selecdo de amostra ndo probabilistica pode resultar
em algumas duvidas relativamente as conclusdes empiricas finais porém, acredita-se
que esta investigacdao pode ser representativa dos comportamentos e atitudes dos

utilizadores de plataformas de social-media de marcas de Moda de luxo.

3.5 RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados, através da aplicacdao do questiondrio via online, foi iniciada no dia
22 de Margo de 2016 e terminada no dia 5 de Abril de 2016 e tendo sido colocado num

website online (https://www.google.com/forms/about/).

A distribuicdo do questiondrio “A Influéncia das Atividades de Social Media Marketing
na Equidade do Consumidor e na Intencdo de Compra”, foi realizada através de e-
mailpara todos os alunos e ex-alunos da Universidade do Minho, e através de
plataformas de social media, como a rede social Facebook ou o Reddit. A distribuicao
por meio da rede social Facebook teve como objetivo a difusdo do questionario por
amigos, conhecidos, familiares e outros contactos e pela publicagdo em pdaginas
relacionadas com a tematica como as paginas do Facebook de revistas como a Happy
Woman, Lux Woman, GQ Portugal ou Vogue. Jd o objetivo da distribuicdo do
guestionario pela plataforma Reddit foi numa tentativa de alcangar uma populagao

ainda maior sendo que é uma plataforma com uma alta diversidade entre utilizadores.

Foi escolhida a Internet como método de recolha de dados principalmente devido a
facilidade e rapidez na distribuicdo dos questiondrio e por, através deste método, ser
possivel conseguir alcancar um maior publico. Outro dos motivos para a sua escolha
foi, também, devido ao facto deste método se enquadrar na tematica estudada. Para

além disso, este questiondrio foi autoadministrado, ou seja, foi apenas preenchido
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pelo inquirido sem que houvesse qualquer tipo de interferéncia por parte do

investigador e de forma anénima.
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CAPITULO IV- ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL E DIMENSAO DA AMOSTRA

Este estudo foi composto por uma amostra de 217 inquiridos, sendo que, 97
responderam que eram utilizadores de plataformas de social media de marcas de
moda de luxo e 120 responderam ndo o ser. Para os inquiridos que responderam
negativamente ao facto de ndo serem utilizadores de plataformas de social media de
marcas de moda de luxo, o questionario foi finalizado imediatamente. Tendo em
consideracao que 97 dos inquiridos completaram o preenchimento deste questionario,

a analise a ser realizada ira focar-se nas suas respostas.

4.1.1 CARACTERIZAGAO SOCIODEMOGRAFICA DOS UTILIZADORES DE PLATAFORMAS
DE SOCIAL MEDIA DE MARCAS DE MODA DE LUXO

A caracteriza¢do sociodemografica vai ser realizada tendo em conta os 97 inquiridos
gue se consideram utilizadores de plataformas de social media de marcas de moda de
luxo. Relativamente ao género dos 97 inquiridos, pode-se apurar este questionario foi
respondido maioritariamente por individuos do sexo feminino, representando 66% do
total de inquiridos. Ja os inquiridos do sexo masculino representam 33% do numero

total de inquiridos.

No que concerne a idade dos inquiridos pode-se concluir que a amostra é
maioritariamente jovem. Dos 97 inquiridos, 40% tém idades compreendidas entre os
16 e 0s 24 anos e 39% da amostra tem idades situadas entre os 25 e 30 anos. Apesar
dos inquiridos serem maioritariamente jovens adultos, 14% da amostra tém idades
entre os 31 e 39 anos e, com a menor percentagem, os inquiridos com idades entre os

40 e 50 anos.
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Figura 15| Distribui¢ao dos inquiridos, de acordo com o Género e Idade

Qual é o seu género? Qual é a sua idade?

m 16-24
® Masculino m 25-30
® Feminino = 31-39
m 40-50

Fonte: Questionario “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Intengdo de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa

informatico /IBM SPSS Versdo 23

No que toca as habilitagdes académicas completas possuidas pela amostra, é possivel
concluir que a grande maioria possui algum tipo de habilitacdo académica pertencente
ao Ensino Superior (86%). A habilitacdo académica Licenciatura (43%) é a mais
possuida pelos inquiridos seguindo-se do Mestrado (23%). Relativamente as restantes
habilitagdes académicas pertencentes ao Ensino Superior, 14% dos inquiridos possuem

uma Pos-Graduacdo e 6% sdo Doutorados.
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Figura 16| Distribuicao dos Inquiridos, de acordo com as Habilitagdes Académicas

(completas)

Quais sdo as suas habilitacoes académicas (completas)?

0% qo 1%
1% 0% 0
_\V/_ B Ensino Basico
‘ ® Ensino Secundario
H Licenciatura

W Pds-graduagdo

m Mestrado

= Doutoramento

= Curso Técnico-Profissional
= Bachalerato

Outro

Fonte: Questionario “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Intengdo de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa
informatico IBM SPSS Versdo 23

Também a situacdo profissional da amostra foi analisada através do preenchimento do
questionario. A grande maioria dos inquiridos encontra-se a trabalhar (55%) e em que
3% trabalha ocasionalmente. Porém 36% da amostra é, ainda, estudante sendo que
20% dos inquiridos estuda a tempo inteiro e 16% sdo trabalhadores estudantes.
Apenas 6% dos inquiridos encontram-se em situagdo de desemprego e nenhum dos

inquiridos é pensionista (0%).
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Figura 17| Distribui¢ao dos Inquiridos, de acordo com a Situagao Profissional

Qual a sua situagao profissional atual?

3% 0% M Estudante
M Estudante-Trabalhador
m Desempregado

‘ B Pensionista

\ M Trabalhador

W Trabalha
ocasionalmente

0%

Fonte: Questionario “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Inten¢do de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa /IBM

SPSS Versao 23

4.1.2 HABITOS DE UTILIZACAO

Tendo em consideracdo a importancia das plataformas de social media para este
estudo analisou-se, também, através deste questionario, os habitos de utilizacdo
destas plataformas pela amostra de uma maneira generaliza mas também, com foco

nas marcas de moda de luxo.

Segundo os resultados obtidos a amostra é utilizadora, maioritariamente, de duas
(45%) a trés (37%) plataformas de social media. J& 13% dos inquiridos é utilizador de
apenas uma plataforma de social media e, uma pequena percentagem de 5% é
utilizador de mais de trés plataformas de social media. Dos 97 inquiridos, 40%
despende, diariamente, 2 a 4 horas na utilizacdo de plataformas de social media.
Outros 34% utilizam entre 4 a 6 horas diarias as plataformas de social media enquanto

apenas 16% despendem menos de 60 minutos e 10% 6 a 13 horas.
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Figura 18| Distribuicao dos Inquiridos, de acordo com Quantidade de Plataformas de

Social Media utilizadas e Horas diarias despendidas para sua utilizacao

E utilizador de quantas plataformas de Quantas horas didrias despende para a
social media? utilizacao de plataformas de social
media?
5o edia
0,
10% B Menos de 60

® Uma minutos

37% ® Duas M2 a4horas
Trés

34% 4 a 6 horas

B Mais de trés

W6 a 13 horas

Fonte: Questionario “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Inteng¢do de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa IBM

SPSS Versdo 23

Segundo os dados obtidos, pode-se concluir que a plataforma de social media mais
utilizada pela amostra é o Facebook (44%) seguindo-se o Instagram (32%) como as
plataformas mais utilizadas pelos inquiridos. O Twitter foi a terceira opg¢ao mais
escolhida pela amostra, em que 11% dos inquiridos considera-a a plataforma que mais
utiliza. No que concerne, as plataformas de social media referentes ao Youtube, aos
Blogs, ao Pinterest e ao Tumblr, apenas 13% dos inquiridos responderam que estas sdo
as plataformas mais utilizadas por si. Relativamente as plataformas de social media
mais utilizadas pela amostra de forma a seguir as suas marcas de moda de luxo
preferidas os dados recolhidos demonstram que as plataformas mais utilizadas sdo o
Facebook (34%) e o Instagram (34%). Uma percentagem de 10% dos inquiridos utiliza,
principalmente, o Twitter como plataforma de social media de modo a seguir as suas
marcas de moda de luxo preferidas e 7% da amostra utiliza o Youtube. E de salientar
gue apenas 14% dos inquiridos utilizam os Blogs, o Pinterest e o Tumblr para seguir as

suas marcas de moda de luxo preferidas.
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Figura 19| Distribui¢ao dos Inquiridos, de acordo com a Plataforma de Social Media
mais utilizada e a Plataforma de Social Media mais utilizada para seguir as marcas de

de luxo preferidas

Qual a plataforma de social media que Qual a plataforma de social media que
mais utiliza? mais utiliza para seguir as suas marcas de

moda de luxo preferidas?
4% 4%

\V/

4% A%

® Youtube
® Facebook

| Instagram

H Twitter

= Blogs
H Pinterest

= Tumblr

Fonte: Questiondrio “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Inten¢do de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa /IBM
SPSS Versdo 23

De modo a acederem as plataformas de social media que mais utilizam, a amostra
utiliza, maioritariamente, o Smartphone (65%) e apenas 28% acedem, usualmente,
através do computador. Uma minoria de 7% utiliza o Tablet para a utilizagdo de

plataformas de social media.
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Figura 20| Distribuigbes dos Inquiridos, de acordo com o modo como Usualmente

acedem as suas Plataformas de Social Media

Usualmente acedo as minhas plataformas de
social media através...

®m Computador
B Smartphone

Tablet

Fonte: Questiondrio “A influéncia das atividades de social media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor
e na Intengdo de Compra: foco nas marcas de Moda de luxo” e tendo por base dados gerados pelo programa
informéatico IBM SPSS Versdo 23

No que se refere a questdo, onde foi pedido aos inquiridos para referirem pelo menos
duas marcas de moda de luxo das quais fossem utilizadores das suas plataformas de

social media, as marcas mais referidas por estes foram:

o Chanel

o Louis Vuitton
o Gucci

o Hugo Boss

o Michael Kors
o Versace

o Dolce & Gabbana

4.2 ANALISE DO MODELO DE PESQUISA

Nesta andlise do modelo de pesquisa, os dados recolhidos foram tratados

estatisticamente através do Programa IBM SPSS Versao 23.
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Ressalva-se o facto de os itens correspondentes a cada uma das varidveis terem sido
avaliados através de uma escalar Likert de 5 pontos, em que o 1 correspondia a opgao

Discordo Totalmente e o niUmero 5 correspondia a op¢cao Concordo Totalmente.

Atividades de Social Media Marketing

Procedeu-se a andlise do constructo “ Atividades de Social Media Marketing”, no qual
estavam incluidas quatro dimensdes. A cada uma dessas dimensdes correspondiam
itens com caracteristicas diferentes a ser medidas. No quadro 7 estdo representados
essas dimensdes e os itens correspondentes assim como os resultados obtidos com a

analise realizada.
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Quadro 7| Analise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medigdo das

Atividades de Social Media Marketing

Variavel

Entretenimento

Motivos Sociais

Informacdo

EWord of
Mouth

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A influéncia das atividades de social media

Item

1-Prefiro visualizar conteudos publicitarios
das marcas de moda de luxo nas plataformas
de social media do que em revistas ou
televisdo.

2-Os conteldos das marcas de moda de luxo
nas suas plataformas de social media sdo
uma fonte de entretenimento.

1-Sou utilizador/a das plataformas de social
media de marcas de moda de luxo porque

gosto de interagir com outros consumidores.

2-Sou utilizador/a das plataformas de social
media de marcas de moda de luxo porque os
meus amigos também sdo.

1-Utilizo as plataformas de social media das
marcas de moda de luxo de modo a
conseguir obter mais informagGes sobre a
marca e os seus produtos/servigos.

2-Utilizo as plataformas de social media das
marcas de moda de luxo como forma de
inspiragdo.

1-Usualmente consulto  opinides/criticas
feitas por outros utilizadores das plataformas
de social media das marcas de moda de luxo
sobre os seus produtos/servicos.

2-Confio mais nas informagdes dadas por
outros utilizadores das plataformas de social
media das marcas de moda de luxo do que a
informagdo dada pela marca sobre os
produtos/servicos que oferecem.
3-Usualmente critico/opino sobre
produtos/servicos de marcas de moda de

luxo nas suas plataformas de social media.

Média

3,87

4,10

2,92

2,76

3,67

3,89

3,26

3,47

2,70

Desvio

Padrao

,897

,810

1,351

1,375

1,188

,988

1,269

1,110

1,415

N

97

97

97

97

97

97

97

97

97

Cronbach

Alfa

,670

,862

,374

,847

marketing nos drivers da Equidade do Consumidor e na Inteng¢do de compra: foco nas marcas de Moda de luxo
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No que concerne a dimensdo que avalia a percecdo do entretenimento que as
atividades de social media das marcas de Moda de luxo tém no consumidor, pode-se
verificar que a média revela um alto nivel de concordancia relativamente a esta
varidvel tendo em consideragdo o numero 3 como ponto médio na escala, ou seja, os
utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de luxo consideram
que o conteudo apresentado por estas marcas nas suas plataformas sao uma fonte de
entretenimento e que tém uma preferéncia por visualiza-los através destas

plataformas do que através dos tipos de media mais tradicionais.

A fiabilidade desta dimensdao também foi avaliada e foram utilizadas as regras de
George & Mallery (2003, citados por Gliem & Gliem, 2003, p. 87) em que referem que
um resultado < .5 é inaceitavel, > .5 pobre, > .6 questionavel, > .7 aceitavel, > .8 bom e
> .9 excelente. Assim sendo pode-se concluir a escala relativa a dimensdo
entretenimento apesar de ter um valor inferior a .7 encontra-se bastante préximo do

mesmo, nesse caso a sua fiabilidade vai ser considerada como aceitavel.

A dimensdo relativa aos motivos sociais revela que, os dois itens que constituem esta
dimensdo apresentem valores inferiores ao valor 3 (ponto médio da escala). Tendo
isso em conta, pode-se concluir que os inquiridos que utilizam as plataformas de social
media das marcas de Moda de luxo ndo o fazem inteiramente por motivos sociais. No

gue concerne a fiabilidade desta escala, é considerada como boa.

Relativamente a dimensado informativa, pode-se concluir que existe uma concordancia
alta sobre o facto os inquiridos utilizarem as plataformas de social media das marcas
de Moda de luxo como um instrumento de procura de informagdo sendo que sendo
gue a média obteve valores superiores ao ponto médio da escala (3). Porém, esta
escala tem uma fiabilidade considerada inaceitdvel. Desse modo, esta dimensao e os

itens correspondentes ndo serdo integrados na avaliacdo das correlacoes.

Por ultimo, a dimensao relativa ao EWord of Mouth proporcionado pelas plataformas
de social media demonstram valores de existéncia de uma concordancia significativa.
Considerando o ponto médio da escala (3), significando que os utilizadores de
plataformas de social media de marcas de Moda de luxo tém por habito procurar

criticas e opinides de consumidores dessas marcas e confiam nessas mesmas opinides.
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E de referir que o item “Usualmente critico/opino sobre produtos/servicos de marcas
de moda de luxo nas suas plataformas de social media obteve um valor de
concordancia baixo relativamente ao ponto médio da escala (3) demonstrando que os
utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de luxo inquiridos
normalmente ndo expde as suas opinides e criticas nessa plataformas. Relativamente a

fiabilidade da escala esta é considerada como boa.

Em conclusdo, e apds a exclusao da dimensao Informativa devido a sua fiabilidade
inaceitavel, o coeficiente de Cronbach Alfa para as trés dimensdes agregadas e que
obtiveram valores de fiabilidade da escala > .7, é de 0,850 revelando uma aceitavel

fiabilidade da escala.

Equidade de Valor

Esta varidvel foi avaliada através de trés dimensdes distintas, sendo estas o Preco, a
Qualidade e a Conveniéncia. Para cada uma dessas dimensdes foram elaboradas dois

itens distintos.
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Quadro 8| Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢do da

Equidade de Valor

Variavel

Preco

Qualidade

Conveniéncia

Item

1-O facto de o acesso as plataformas de
social media de marcas de moda de luxo ser

gratuito torna a sua utilizagdo mais atrativa.

2-0 preco dos servigos/produtos oferecidos
pelas marcas de moda de luxo é percetivel
através dos contelidos apresentados nas suas

plataformas de social media.

1-0O conteldo apresentado pelas plataformas
de social media das marcas de moda de luxo
possuem uma maior qualidade que os
apresentados por outras marcas de moda.
2-A  qualidade dos servigos/produtos
oferecidos pelas marcas de moda de luxo é
percetivel através dos conteudo das suas
plataformas de social media.

1-Considero mais conveniente e pratico a
utilizagdo das plataformas de social media
pelas marcas de moda de luxo para
comunicar e informar os seus utilizadores
sobre os seus produtos e servigos.
2-Considero mais conveniente quando posso
ser diretamente direcionado para as lojas
online das marcas de moda de luxo através
da utilizagdo das suas plataformas de social

media.

Média

3,52

3,66

3,47

3,74

4,14

3,48

Desvio
Padrao

,805

,900

,879

,869

,790

,818

N

97

97

97

97

97

97

N2 de

Cronbach Itens

Alfa

,692 2
,759 2
,434 2

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A influéncia das atividades de social

media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor e na Intengdo de compra: foco nas marcas de Moda de

luxo
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No que concerne a dimensdo relativa ao Preco, pode-se afirmar que o nivel de
concordancia dos utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de
luxo com esta dimensdo e os itens apresentados é alta sendo que os valores obtidos
ultrapassam o valor 3 (ponto médio da escala). Assim sendo, pode-se afirmar que estes
utilizadores conseguem perceber o preco dos produtos e servicos apresentados nas
plataformas de social media pelas marcas de Moda de luxo e a utilizagdo das suas
plataformas é favorecida por ser gratuita. No que concerne ao nivel de fiabilidade
desta escala, esta apresenta um valor de 0,692. Apesar de apenas as escalas com um
valor de fiabilidade > .70 serem consideradas aceitaveis refere-se os autores Hair et al.,
(2009 pp. 124) que refere a possibilidade de adogdao de escalas com valores de
Cronbach Alfa de minimo 0,60. Esta aceitacdo deve-se ao facto de afirmarem que ha
uma relagdo entre menor fiabilidade e o numero de itens analisado, isto é, quanto
menor o numero de itens maior a probabilidade de a fiabilidade da escala ser inferior a
0,70 e pelo facto de esta menor fiabilidade nas escalas ser caracteristica de estudos
exploratdrios. Assim sendo, a escala, apesar de ter um valor inferior 0,70 sera aceite,

justificando esta baixa fiabilidade devido ao nimero reduzido de itens em andlise.

A dimensdo Qualidade apresenta niveis de concordancia superiores a 3 (ponto médio
da escala), revelando uma concordancia entre os utilizadores da qualidade das
plataformas de social media das marcas de Moda de luxo relativamente a outras
marcas e de, através do conteldo apresentado, ser percetivel a qualidade dos servicos
e produtos oferecidos por estas marcas. Relativamente a fiabilidade desta escala, esta

é considerada como boa.

Ja a dimensao relativa a Conveniéncia das plataformas de social media das marcas de
Moda de luxo, os utilizadores revelaram uma concordancia alta, relativamente a
conveniéncia da utilizacdo de plataformas de social media pelas marcas de Moda de
luxo porém, esta dimensdo revela uma fiabilidade inaceitavel e deve ser excluida da

analise final desta variavel.

Apds esta exclusdo, o valor de Cronbach Alfa relativo as dimensdes agregadas da

varidvel Equidade de Valor é de 0,777 revelando uma fiabilidade de escala aceitavel.
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Equidade Relacional/ Retencio

A variavel relativa a Equidade Relacional é avaliada através de duas dimensdes em que

foram desenvolvidos dois itens para cada uma destas dimensdes.

Quadro 9| Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢do da

Equidade Relacional/Retengdo

Variavel

Compromisso

Confianca

Itens

1-Considero que a possibilidade
de utilizacdo das plataformas de
social media das marcas de moda
de luxo me permitem relacionar
de modo mais pessoal com estas.
2-Ao utilizar as plataformas de
social media das marcas de moda
de luxo da minha preferéncia
sinto-me ligado emocionalmente
a estas.

1-0 meu nivel de confianca nos
servicos e produtos das marcas
de moda de luxo pelas quais
aumentou

tenho preferéncia

devido a sua presenga nas

plataformas de social media.
2-Tenho confianca no conteudo
apresentado pelas marcas de

moda de luxo nas suas

plataformas de social media.

Média

3,34

3,12

3,12

3,49

Desvio

Padrao

1,069

1,157

1,210

,792

N Cronbach Ne

Alfa de
Itens

97

,827 2
97
97

,529 2
97

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A influéncia das atividades de social

media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor e na Intengdo de compra: foco nas marcas de Moda de

luxo
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A dimensao Compromisso apresenta um nivel de concordancia significativa, com
valores entre 3,12 de minima e 3,34 de maxima, ou seja, superiores a 3 (ponto médio
da escala) e pode-se concluir que os utilizadores consideram que ao utilizarem as
plataformas de social media de marcas de moda de luxo conseguem desenvolver as

suas relacdes com as marcas. A fiabilidade da escala é considerada como boa.

J4 a dimensdo relativa a Confianca também tem niveis concordancia significativos
alcancando valores superiores ao ponto médio da escala (3), transmitindo a ideia de
que os utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de luxo
confiam no conteudo apresentado, e nos produtos e servicos oferecidos devido a
presenca das marcas de Moda de luxo nas plataformas de social media. Apesar desta
concordancia esta dimensao ndo serd incluida na avaliacdo global desta variavel pois a

a escala apresenta uma fiabilidade pobre.

Assim sendo, a variavel Equidade Relacional/Reteng¢do analisada através da dimensdo
Compromisso possui um escala considerada boa com um valor de 0,827, isto é, com

um valor > .8.

Equidade da Marca

Esta varidvel é avaliada através de duas dimensdes relativas a perce¢dao que os
utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de luxo tém sobre a

marca em sim, e tem um total de quatro itens.
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Quadro 10| Analise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medigdo da

Equidade da Marca

Variavel

Reconhecimento

da

Marca

Qualidade
percebida

Item

1-Tenho uma maior
conhecimento sobre marcas
de moda de luxo devido a
utilizacdo de plataformas de
social media.

2-Reconhe¢o e recordo-me
mais facilmente uma marca
de moda de luxo que utilize
plataformas de social media.
1-Considero que marcas de
moda de luxo que utilizem
plataformas de social media
sdao melhores que marcas que

nao utilizem plataformas de

social media.

2- Considero que as marcas

de moda que utilizam
plataformas de social media
sdo mais trendy do que

marcas que nao utilizam.

Média

3,99

4,04

3,11

2,71

Desvio

Padrao

,770

,720

1,266

1,050

N Cronbach Ne

Alfa de
Itens

97

,819 2
97
97

,881 2
97

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A influéncia das atividades de social

media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor e na Intengdo de compra: foco nas marcas de Moda de

luxo

A fiabilidade das escalas das dimensdes da varidvel Equidade da marca sao

consideradas como boas sendo que foram obtidos valores de Cronbach Alfa de 0,819

para a dimensdo relativa ao Reconhecimento da Marca e de 0,881 para a dimensdo

referente a qualidade percebida.
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Revelou-se uma concordancia alta relativa a dimensdo de reconhecimento da marca
pelo utilizadores de plataformas de social media de marcas de Moda de luxo, com um
valor minimo de 3,99 e maximo de 4,04 demonstrando-se muito superiores ao valor 3
(ponto médio da escala). Isto transmite a ideia que a utilizagcdao de plataformas de
social media pelas Marcas de Moda de luxo é positiva pois faz com que os utilizadores
tenham um reconhecimento da marca, da sua imagem, das suas caracteristicas e do

que este representa mais alto.

A dimensdo Qualidade Percebida transmite uma concordancia significativa
relativamente ao facto de os utilizadores considerarem que marcas de Moda de luxo
que utilizem as plataformas de social media sdo melhores que outras que nao as
utilizem encontrando-se com mais de 3 valores (ponto médio da escala=3). Apesar
disto, o item “Considero que as marcas de moda que utilizam plataformas de social
media sdo mais trendy do que marcas que ndo utilizam” revelou uma concordancia
abaixo de 3 valores (ponto médio da escala) transmitindo a ideia de que os utilizadores
nao consideram que a utiliza¢ao das plataformas de social media por marcas de Moda

de luxo ndo é significativo de trendiness.

O coeficiente de Cronbach Alfa derivado da juncdo destas duas dimensdes e dos seus

itens foi de 0,750 sendo por isso considerada como uma escala aceitavel.

Intencao de Compra

A intengao de compra foi outra das varidveis avaliadas em que apenas uma dimensao

foi avaliada sendo constituida por trés itens distintos.
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Quadro 11| Analise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medigdo da

Intengdo de Compra

Variavel Item Média Desvio Cronbach N2 de
Padrao | N Alfa Itens
1-Compraria produtos/servicos das
marcas de moda de luxo que | 4,00 ,722 97

encontra nas suas plataformas de

social media? ,656
Intencdes
de 2-Recomendaria essas marcas de 3
Lealdade | moda de luxo a um amigo/a? 3,98 ,707 97

3-Tenho preferéncia em adquirir
produtos/servicos de marcas de | 3,36 1,043 | 97
moda de luxo do que
produtos/servicos de outras

marcas de moda disponiveis.

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A influéncia das atividades de social
media marketing nos drivers da Equidade do Consumidor e na Intengdo de compra: foco nas marcas de Moda de

luxo

Nesta dimensdo pode-se verificar que o nivel de concordancia é alto sendo que o valor
minimo da média é 3,36 e o maximo é de 4,00 sendo superiores ao ponto médio de
escala de 3 valores. Tal transmite a ideia de que os utilizadores de plataformas de
social media de marcas de Moda de luxo adquiririam produtos e servigos promovidos
nas plataformas de social em dia das marcas de Moda de luxo e que as
recomendariam. O item “Tenho preferéncia em adquirir produtos/servigos de marcas
de moda de luxo do que produtos/servicos de outras marcas de moda disponiveis” foi
0 que obteve um menor valor de Média relativamente aos 3 valores do ponto médio
de escala podendo-se traduzir numa concordancia ndo tao acentuada relativamente a
preferir adquirir produtos e servicos de marcas de moda de luxo em detrimento de
outras. 