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Resumo

O conceito de responsabilidade social e ambiental € cada vez mais valorizado
pelo consumidor, que se encontra mais consciente dos impactos negativos associados
a industria da moda, Com o objetivo de se adaptarem a esta nova realidade, as marcas
de moda utilizam as redes sociais para divulgar as iniciativas conscientes e sustentéaveis,
promovendo uma imagem positiva e criando uma relacéo com os consumidores. Assim
sendo, as plataformas digitais tornaram-se numa ferramenta essencial, para a criacéo
de brand attachment, através da partilha de a¢des de responsabilidade social,

desenvolvendo uma ligagao entre o consumidor € a marca.

O objetivo da presente investigacéo é analisar o papel da responsabilidade social
na cria¢do de envolvimento nas redes sociais das marcas de moda e no desenvolvimento
da ligagé@o & marca, por parte da Geracéo Z. Nesse sentido, foi desenvolvido um estudo
empirico, constituido por entrevistas a trés marcas de moda sustentdveis portuguesas
(Le Mot, Flair by MR e Kalimera}, pela analise as redes sociais de trés marcas de moda
sustentdveis {(Naz, Isto e Tentree) e por fim, foi realizado um inquérito por questionério,
onde se aplicou a uma amostra de 284 individuos. Os resultados obtidos confirmaram o
impacto positive da responsabilidade social no envolvimento dos consumidores nas
redes socials das marcas de moda, e também demonstraramm a influéncia da

responsabilidade social da marca, no desenvolvimento de brand attachment.

Palavras-chave

Marcas de moda; responsabilidade social; marketing digital; envolvimento nas redes

sociais; brand attachment,






Abstract

The concept of social and environmental responsibility is increasingly valued by
consumers, who are more aware of the negative impacts associated with the fashion
industry. In order to adapt to this new reality, fashion brands use social networks to
publicize conscious and sustainable initiatives, promoting a positive image and creating
a relationship with consumers. Therefore, digital platforms have become an essential
tool for creating brand attachment by sharing social responsibility actions, developing a

connection between the consumer and the brand.

The objective of this research is to analyze the role of social responsibility in
creating engagement in the social networks of fashion brands and in the development
of brand attachment by Generation Z. In this sense, an empirical study was developed,
consisting of interviews with three Portuguese sustainable fashion brands (Le Mot, Flair
by MR and Kalimera), the analysis of the social networks of three sustainable fashion
brands {Naz, Isto and Tentree} and finally, a questionnaire survey was carried out, where
a sample of 284 individuals was applied. The results obtained confirmed the positive
impact of social responsibility on consumer engagement in fashion brands' social
networks, and also demonstrated the influence of brand social responsibility on the

development of brand attachment.

Keywords:

Fashion brands; social responsibility; digital marketing; social media engagement; brand

attachment,
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Introdugéo
Contextualizagéo tedrica e enquadramento do estudo

Tendo em consideracéio o avanco da tecnologia e o crescimento das redes
sociais, o estilo de vida e os habitos dos consumidores sao influenciados pela
comunicacdo das marcas nas plataformas digitais. Assim, o surgimento do marketing
digital, adapta os valores do marketing tradicional, recorrendo as exclusivas qualidades

do digital, que se encontram em constante desenvolvimento,

A necessidade de encarar a realidade da crise ambiental e adotar
comportamentos de atuacéio sustentavel, principalmente, no setor da moda, é
maioritariamente influenciada na forma como uma marca comunica a sua posicdo em

relacado a temas como a sustentabilidade.

Existe uma nova consciéncia na comunicagéo de conteddos, que promovem a
participacéo das marcas, a fim de divulgar questdes ambientais e sociais. Assim, as
plataformas digitais tornaram-se numa ferramenta intencionada para a criacao de brand
attachment, através da partilha de iniciativas de responsabilidade social,

proporcionando uma ligacao entre o consumidor & a marca.

Apesar de existirem avan¢os no &mbito da responsabilidade social e ambiental e
na sua ligacao ao marketing digital, Diez-Martin, Blanco-Gonzalez e Prado-Roman (2019}
consideram que o estudo desta temética € muito limitado e existe a necessidade de
desenvolver novos estudos relacionados com o tema. Na mesma perspetiva Khanal,
Akhtaruzzaman e Kularatne {2021) indicam que os estudos existentes, que relacionam a

influéncia das redes sociais no envolvimento das a¢cdes de responsabilidade social séo,
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maioritariamente, focados nas grandes empresas, interrompendo a exploracdo da
temética nas pequenas empresas. Desta forma, surge a necessidade de ampliar os
estudos da drea da responsabilidade social, aplicados ao envolvimentoe das redes sociais

e desenvolvimento da ligacéo & marca.

Problema de Investigagéao

A questao de investigacio que direciona a presente dissertacéo é compreender:
“Qual ¢ o papel da responsabilidade social na criacéo de envolvimento nas redes sociais
das marcas de moda e no desenvolvimento da ligagéo & marca por parte da Geracao

zZ?,

Objetivos

O propédsito da presente investigacdo € analisar se a responsabilidade social
contribui para a criagéo de envolvimento nas redes sociais das marcas de moda e para

o desenvolvimento da ligacéo & marca, por parte da Geragao Z.

Além do objetivo principal, mencionade anteriormente, esta investigacéo
procura também identificar a relacdo entre a responsabilidade social e o brand
attachment, compreender a ligacdo entre a responsabilidade social da marca e o
envolvimento nas redes sociais e analisar o impacto do envolvimento nas redes sociais

na criacéo de brand attachment.

Metodologia utilizada

A investigacéo deste estudo é desenvolvida com base na metodologia de carater
misto, nomeadamente através de uma abordagem qualitativa e, também, quantitativa.
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A abordagem qualitativa é fundamentada na revisdo de literatura, sustentada na
pesquisa & na analise de referéncias relevantes ao tema e aos objetivos do estudo, A
recolha e o levantamento de informacéo sdo elementos cruciais para a pertinéncia
contextual, sustentada no envolvimento do tema, de acordo com os respetivos autores,
justificando a credibilizacéo da informacaoc retratada. Na abordagem qualitativa,
também se ird proceder & realizacdo de entrevistas, de natureza exploratéria. As
entrevistas desenvolvidas s&o estruturadas, realizadas a trés marcas de moda
sustentaveis e portuguesas, sendo estas a Le Mot, a Flair by MR e a Kalimera, com o
objetivo de recolher mais dados e analisar as respostas das marcas, comparando os
diversos resultados. Também, de abordagem exploratdria, ird ser realizada uma grelha
de andlise das redes sociais de trés marcas de moda sustentdveis, a Naz, a Isto e a
Tentree, com o objetive de analisar o envolvimento dos utilizadorss, nas publicactes

relacionadas com responsabilidade social e ambiental.

Relativamente & metodologia quantitativa, de natureza descritiva, consta o
desenvolvimento de um inquérito por questionario, realizado com o intuito de analisar e
compreender o papel das redes sociais, na partilha de conteddos associados a questdes
socials e ambientais, assim como determinar a possibilidade de envolvimento e de

aproximacéo entre o consumidor com a marca.

Estrutura do projeto

O presente projeto esté dividido em quatro partes, sendo o primeiro capitulo,
dedicado & revisdo de literatura, abordande teméticas como o marketing digital, o

comportamento do consumidor digital e toda a envolvente das redes sociais, desde o



seu papel e valor, ao envolvimento das mesmas através da divulgacéo de questbes
sociais e ambientais. Na revisgo de literatura serd também desenvolvido o tema da
responsabilidade social e ambiental na industria da moda, assim como o conteldo
alusivo ao brand attachment e a sua ligagdo com as marcas de moda € com a

responsabilidade social,

O segundo capitule conta com a investigacdo empirica, debrucando-se na
metodologia de investigacéo, assim como no modelo conceptual e nas hipéteses de
investigacdo do estudo. No que diz respeito ao terceiro capitulo, este refere-se a anéliss,
apresentacao e discusséo dos resultados. A quarta parte remete para as consideracfes
finais, incluindo as contribuictes praticas e as contribuicdes tedricas. No mesmo
capitulo ainda sd@o referidas as limitagcdes do estudo e as recomendacdes para

investigacdes futuras.






Capitulo 1. Reviséo de literatura
1.1. Introducio

No presente capitulo, sdo apresentados os principais conteddos, que
evidenciam relevancia para a tematica abordada, O objetivo é resumir as diversas
perspetivas dos conceitos analisados, através da contextualizacao tedrica, baseada na
literatura selecionada para esse proposito. Deste modo, sdo abordados conceitos
relacionados com as marcas de moda, a responsabilidade social das marcas, o

envolvimento nas redes sociais e o desenvolvimento de brand attachment.

1.2. Marketing digital e o comportamento do consumidor digital

O avango das tecnologias e da Web 2.0 conduziu ao crescimento da
comunicacdo online e das redes sociais. As plataformas digitais oferecem diversas
opertunidades para os utilizadores, como a possibilidade de criar conteldos & de
partilhar informacdes sobre qualquer tematica, dando origem a relagdes e a interagdes
positivas com as marcas {Muntinga, Moorman, & Smit, 2011). Tendo em consideragéo
esta realidade, as marcas tém a necessidade de estar prontas para agir num ambiente
digital que se encontra em constante mudanca. Pois, as redes sociais constituem uma
forma importante de influenciar os comportamentos de compra dos consumidores, na
medida em que permitem a partilha de opinides sobre os produtos e as experiéncias

com as marcas {Mason, Narcum, & Mason, 2021).

O marketing apresenta-se como a ciéncia que procura identificar & criar
necessidades entre a marca e o consumidor, propiciando o processo de relacionamento

entre ambas as partes (Mishra, 2020}, Por outro lado, ¢ marketing digital adapta os
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valores do marketing tradicional, recorrendo as exclusivas qualidades do digital, que se
encontram em constante desenvolvimento. Tendo como exemplo, a importéncia de
receber o feedback num curto pericdo de tempo, permite aos responsaveis de
marketing digital a vantagem de atuarem continuamente, de forma a otimizar o

seguimento dos resultados (Bhosale, Raverkar, & Tamondkar, 2020},

Assim, entende-se por marketing digital o conjunto de estratégias utilizadas para
promover o consumo de produtos ou servigos, a um determinado publico-alvo, atraindo

e convertendo os consumidores online {Cintra, 2010}.

A dimenséo do crescimento do marketing digital, provoca uma maior magnitude
na investigaco de novas estratégias de comunicacéo, que procuram compreender a
sua funcionalidade e favorecer a utilizacéo das ferramentas (Sousa, et al., 2019). Assim
“os gestores de marketing que ndo utilizarem a Internst na sua estratégia de marketing
estardo em desvantagem porque a Internet esta a mudar a marca, os pregos, a
distribuic@o e a estratégia de comunicacéo” (Bala & Verma, 2018, p. 325). Por outras
palavras, as marcas que nao usufruirem das plataformas digitais, eventualmente, estéo
a privar-se de potenciais clientes, pois existe maior oportunidade de aumentar a
visibilidade da marca através da exposicdo online e da valorizacéo de um conjunto de

estratégias de comunicacéo de marketing digital.

A facilidade em aceder & internet e as redes sociais, tornou os consumidores mais
conscientes e informados, intensificando a exigéncia e a participagao dos mesmos nas
plataformas digitais. Com a finalidade de responder a este novo consumidor, existe a

necessidade, por parte das marcas, de desenvolver estratégias de marketing digital, que
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sejam capazes de captar a atencdo dos consumidores e conseguir a sua fidelidade
{Sousa, et al., 2019}, O posicionamento digital constitui uma dessas estratégias,
compreendendo o objetive de influenciar o processo de tomada de deciséo do
consumidor, fornecendo conteldos relevantes com o intuito de destacar a marca da
concorréncia (Bahcecik, Akay, & Akdemir, 2019). As marcas que posicionam a sua
identidade e as suas qualidades diferenciadoras, evidenciam-se no mercado, criando
um pensamento positivo na mente do consumidor, Em suma, sdo essas particularidades
gue diferenciam o produto ou servico na mente do consumidor e que juntamente com
as estratégias de posicionamento digital da marca, tendem a favorecer oportunidades

relevantes para as empresas online {Bahcecik et al., 2019).

E, a este respeito, os consumidores online s&o muito eficientes na promogéo do
WoM, ou seja, na partilha de informaces e de experiéncias pessoais, estimulando
relaces entre os utilizadores que apreciam a mesma marca. Com base no contexto, as
marcas criam paginas nas redes sociais, onde permitem a criagao de comunidades de
consumidores, que partilham preferéncias pela mesma marca, partilhando experiéncias

e usufruindo da informacéo viabilizada pela marca (Cheung, Pires, & Rosenberger, 2019).

O estudo de Majeed, Owusu-Ansah e Ashmond {2021) mostra um impacto
positivo na relacdo entre as estratégias de marketing das redes sociais & a tendéncia
para a interagéo online, motivando o envolvimento dos utilizadores nas plataformas

digitais, através de conteldos relacionados com a marca,

Os consumidores, frequentemente, satisfazem os seus desejos através do

consumo de marcas com as quais se identificam, procurando novos produtos que
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preencham as suas necessidades de consumo. Neste contexto, o comportamento do
consumidor digital, encontra-se diretamente ligado com a identificagao dos valores da
marca, com a experiéncia de consumo, com a influéncia social e com o desenvolvimento
de lagos emocionais (Gilal, et al., 2020). Atualments, a tendéncia para o eWoM,
principalmente através das redes sociais, integra um dos mais importantes fatores de
influéncia no comportamento do consumidor digital, surgindo através de experiéncias,
opinides ou comentarios, capazes de modificar a intencéo de compra dos utilizadores
{Sulthana & Vasantha, 2019). Prontamente, as empresas devem incentivar a partilha de
opinides positivas sobre a experiéncia com a marca, com o intuito de aumentar a

intencdo de compra de outros utilizadores.

Existem diversas motivagdes na origem do comportamento do consumidor
digital. Este pode ser justificado pela necessidade de adquirir um produto, pela sua
satisfacdo emocional ou, até mesmo, pela compra por impulso {Rosa, Casagranda, &
Spinelli, 217). O consumidor tem demonstrado um maior interesse por marcas que
possuem determinadas qualidades, constituindo um elemento fulcral no processo de
tomada de deciséo de compra, a percecéo que se concebeu sobre essa marca. Por
outras palavras, a imagem mental desenvolvida pelo consumidor engloba varios
elementos que influenciam o posicionamento das marcas em relacdo aos seus
concorrentes. Estes fatores tendem a ser determinados pelas acdes de marketing da
marca, e pelo contexto social & cultural em que o consumidor se encontra {Stephen,

2016).



Esta realidade tem vindo a alterar o comportamento do consumidor ao longo da
sua jornada de compra, que ocorre cada vez mais em contexto online evitando
deslocagdes a lojas fisicas (Scott et al., 2017). O modelo da figura 1, descreve a viagem
do consumidor que se encontra sujeita a diversos estimulos, no ambiente online e

offline.

Figura 1 - Modelo da jornada do consumidor digital
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Fonte: Scott ot al., 2015

Este modelo proporciona uma melhor compreensao do percurso do consumidor,
por parte das marcas, no processo de tomada de decis@o. Desta forma, torna-se mais
eficaz personalizar os conteudos digitais, que podem ser aplicados nas diferentes fases
da decisdo do consumidor {Scott et al,, 2017). O modelo demonstra o desenvolvimento
do conhecimento inicial, das possibilidades em termos de interesss, da consideracéo
dos aspetos praticos, da pesquisa de informacéo, da intengéo, da consideracéo final, da

compra efetiva e, por fim, da avaliagéo pds-compra.
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Ainda que existam diferentes modelos com as diversas etapas da jornada do
consumidor, ¢ objetivo das marcas serd sempre estar presente na mente dos
consumidores, nos momentos adequados, alcancando uma melhor influéncia (Wolny &
Charoensuksai, 2014). Prontamente, as redes sociais surgem na fase designada de
consideracdo, onde existe o reconhecimento das necessidades dos consumidores,
resultando numa taxa de correspondéncia elevada com o cliente (Cheng, Anderson, Zhu,
& Choi, 2018). Este resultado implica que as marcas podem aumentar o envolvimento
dos consumidores através das redes sociais, adaptando o seu contelddo as fases da
jornada do consumidor {Demmers, Weltevreden, & Dolen, 2020). Em suma, o resultado
do conteddo direcionado ac consumidor, conquistara o envolvimente dos utilizadores

nas redes sociais.

1.3. O papel das redes sociais

As redes sociais tornaram-se parte do quotidiano da maioria dos consumidores,
influenciando o seu estilo de vida e os seus habitos. Esta envolvéncia dos utilizadores
nas redes sociais, tornou crescente a comunicacéo das marcas nas plataformas digitais
(Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 2016). Com o objetivo de se adaptarem a esta
nova realidade, as redes sociais das marcas estdo em constante crescimento,
concebendo o envolvimento online entre os consumidores e planeando uma maior
interatividade (Shahbaznezhad, Dolan, & Rashidirad, 2021). Assim sendo, as redes sociais
promovem a colaboragao e a partilha entre os utilizadores e as marcas, permitindo a
possibilidade de uma relagac em rede, sendo a interacéo o objetivo principal (Ebrahim,

2019).
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O social media marketing utiliza as redes sociais, como o principal instrumento
de marketing, criando uma comunicacdo bidirecional. O envolvimento com os
utilizadores é uma das principais vantagens das redes sociais, permitindo a interacéo e
aumentando a atencado direcionada para a marca (Desai, 2019). Desta forma, &
incentivada a participacéo dos consumidores, através da partilha de conteddos e

informagdes de interesse {Ebrahim, 2019).

Zhu e Chen (2015) consideram que existem dois tipos de carateristicas das redes
sociais, a natureza da ligagéo, que se encontra fundamentada no perfil em comparacéo
com o conteudo, & ao nivel da personalizacdo das mensagens, isto ¢ o quanto a
mensagem & personalizada consoante as preferéncias do consumidor {Zhu & Chen,
2015}, Desta forma, estes dois fatores conduzem as quatro categorias das redes sociais:
1) As redes sociais, baseadas no perfil, constituidas pelos relacionamentos, no decorrer
de mensagens personalizadas formuladas pelas marcas, como acontece em diversas
plataformas como o Facebock e o LinkedIn; 2) As plataformas de self-media, como o
Twitter, sdo também baseadas no perfil, no entanto existe a possibilidade de gerir a
prépria comunicacéo nas redes sociais; 3} As plataformas sociais, designadas de creative
outlet séo assentes na partilha de ideias e de interesses individuais, através da criagéo
de conteldos, como o Youtube e o Instagram; 4) As redes sociais de colaboracgéo sdo
também sustentadas pelos conteddos, no entanto existe a possibilidade de as pessoas

fazerem perguntas e participarem (Voorveld, Noort, Muntinga, & Bronner, 2018},
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Muntinga et al. (2011) propdem o modelo COBRAs' que pretende compreender
as motivacdes e os comportamentos das atividades dos consumidores, em relacéo as
marcas online. Desta forma, & possivel entender os fatores que motivam o publico a
utilizar as redes sociais e a envolver-se com a marca. O consumo, a contribuicdo ¢ a
criacdo sédo niveis de envolvimento analisados no sstudo, relacionados com as diversas
motivacdes. Relativamente ao consumo, representa a participacédo sem contribuigéo
ativa, isto &, os utilizadores consomem a atividade da marca, mas mas néo participam
diretamente, séo exemplos a visualizagéo e a audicéo de videos e audios relacionados
com as marcas, assim como a leitura de comentérios nas redes sociais. No caso da
contribuicéo, esta refere-se as interaces do utilizador com o conteddo e com outros
utilizadores, onde os exemplos mais comuns sdo a avaliacéo de produtos ou de marcas
e agdes como fazer gosto, comentar ou partilhar conteddos relacionados com as
marcas. Finalmente, a criacfo, representa o desenvolvimento e a publicacdo de
conteudos relacionados com a marca e integra exemplos como a publicacéo de videos,
adudios e imagens relacionadas com a mesma. Este estudo conclui de que forma existe
interesse do consumidor, nas atividades das marcas online, melhorando as intengdes

das marcas & a motivacao de compra.

A interacéo entre os utilizadores e as marcas tem importancia superior para as
mesmas, pois os utilizadores das redes sociais dependem das recomendagdes de outros
utilizadores e esta interacdo sstimula o processo de tomada ds decisédo (Majeed,

Owusu-Ansah, & Ashmond, 2021). Os consumidores a procurar informagdes e conselhos

L Consumers' Onfine Brand Related Activities
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de outros utilizadores, enquanto os consumidores com elevados niveis de opinido,
reunem influéncia sobre as atitudes e os comportamentos dos outros utilizadores

(Ananda, Hernandez-Garcia, Acquila-Natale, & Lamberti., 2019},

As redes sociais, disponibilizam ferramentas que permitem aos utilizadores,
expressarem as suas reagdes e responderem aos conteudos partilhados nas
plataformas. Estas ferramentas incluem diversos plugins, como por exemplo, "gostar”,
"retweetar’, "partilhar’ e "comentar" (Ananda et al., 2019, p. 402). Desta forma, os
utilizadores podem partilhar ¢ seu interesse pelo conteudo e a marca recebe o feedback
de forma imediata. Existem diversas métricas de avaliacéo de resposta, tais como o
numero de gostos, de favoritos e de comentdrios. Estas métricas também podem servir
como indicadores de eWoM que tendem a aumentar o numero de agdes nas redes
sociais, na qual uma transmissdo positiva pode ser um importante indicador da
qualidade da relacéo com a marca (Ananda et al., 2019). Assim sendo, as interagdes nas
redes sociais refletem o envolvimento dos utilizadores com o conteddo das marcas,

contribuindo para fortalecer uma relacéo positiva com a mesma.

1.3.1. Facebook e Instagram

Como mencionado anteriormente, a utilizacdo das redes sociais nas estratégias
de marketing, demonstra que as interactes nas plataformas digitais podem oferecer
inimeros beneficios para as marcas, e também, para os utilizadores {Shawky, Kubacki,
Districh, & Weaven, 2019). As diferentes plataformas requerem conteldos relacionados
com o seu contexto, pois os perfis dos clientes s&o diferentes nas diversas plataformas

e o mesmo contelddo ndo sera eficiente nas diferentes comunidades. Cada forma de
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contetdo deve ter uma finalidade & um objetive mensurdvel, de modo a atingir a

finalidade necesséria (Lopes & Casais, 2022).

As novas oportunidades do marketing digital, permitiram a transformacéo de
muitas marcas, especialmente através das redes sociais, como o exemplo do Facebook,
permitindo-lhes comunicar de forma dindmica, sobre os seus produtos e servigos,
levando ac desenvolvimento de grandes comunidades online (Bala & Verma, 2018). O
Facebook, fundado por Mark Zuckerberg em fevereiro de 2004 para a Universidade de
Harvard, foi inicialmente disponibilizado a outras universidades do estado de Boston e
depois ao Canadéd e a outras universidades dos EUA {Bahcecik et al,, 2019). Esta
plataforma, facilita o acesso aos consumidores de uma forma rentével, em comparacéo
com os meios de comunicagéo tradicionais, pois os utilizadores passam um tempo

significativo no Facebook aumentando a eficacia deste meio (Jayasuriya, 2018).

No caso da rede social Instagram, este "é o canal de comunicagéo social mais
utilizado, que esta ativamente a produzir e a gerir conteddos. Fundado em outubro de
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger principalmente para 0 108" (Bahcecik et al., 2019,
p.519). Esta plataforma baseia-se na partilha de fotografias e videos, com a possibilidade
de os utilizadores se expressarem através da criacéo e da partilha dos seus préprios
conteldos, Considerado uma janela de oportunidades entre as marcas e os
consumidores, a plataforma tornou-se a quinta mais utilizada mundialmente em 2021
{Castillo-Abdul, Pérez-Escoda, & Nunez-Barriopedro, 2022}, Para uma marca ser bem-

sucedida no Instagram, & necessério ser bastante produtiva, criativa e, também,

15



partilhar os conteddos de utilizadores que demonstram interesse pela mesma,

estimulando a interag&o entre ambas as partes {Ramle & Kaplan, 2019).

Uma das ferramentas mais importantes no Instagram sao os haghtags, uma vez
que permitem "alcancar o publico-alvo de forma mais répida, ac identificar nas
fotografias termos relevantes, permitindo assim que a marca receba mais gostos e
seguidores” (Bahcecik et al., 2009, p. 520}. Pois, quando as marcas comunicam e
reforgam a relagdo com os seus clientes, respondendo aos comentarios e mencionando
também os seus nomes de utilizador na partilha de contedados no perfil da marca,
transmite interesse no feedback do publico, reduzindo a disténcia social entre a marca

e o utilizador (Ramle & Kaplan, 2019),

A mensagem partilhada pela marca &, especificamente, concebida para o seu
publico-alvo, tendo em consideracdo a plataforma. No caso do Instagram, “as
mensagens representam a sua identidade e a cultura da empresa de forma precisa e
eficaz, através de imagens que séo partilhadas” (Bahcecik et al., 2019, p. 520}. Do mesmo
modo, as marcas tdm-se concentrado nas comunidades otimizando a criacéo de valor,
tanto para os consumidores como para a empresa (Ramle & Kaplan, 2019). Por sua vez,
& possivel verificar que as redes sociais t&m se tornado uma relevante ferramenta de
criacéio de valor, permitindo fortalecer a sua presenga online e construir relagées de

confianca com o respetivo publico-alvo.

1.3.2. As redes sociais como ferramenta de criagéo de valor

O valor da marca surge na sequéncia do consumidor se identificar com os valores

e com a personalidade da mesma. Desta forma, a preferéncia por uma determinada
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marca, resulta na fidelidade do consumidor. Isto &, ocorre quando uma determinada
marca transmite confianca ao consumidor, criando ou mantendo uma relacéo entre
ambas as partes. Segundo Ebrahim (2019), o social media marketing, aumenta a
fidelidade do consumidor, no entanto é necessario que os utilizadores confiem no
conteudo digital partilhado pela marca, permitindo o desenvolvimentoe de uma
experiéncia positiva nas redes sociais e, por conseguinte, mantendo uma relacéo a longo

prazo.

Atualmente, a presenga digital é considerada como um fator impreterivel na
construgdo do valor da marca {Almestarihi, et al., 2021). A personalidade da marca
transparece no que os consumidores pensam e sentem sobre a mesma, comao resultado
da forma como a marca é divulgada no ambiente digital {Sharig, 2018). E a atitude de
gostar, de comentar e de partilhar conteddos, reflete o interesse do consumidor pela

mesma (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012).

A envolvéncia com a marca, a partir das redes sociais, pode ser demonstrada ao
longo da utilizacéo de diversas ferramentas, assim como na criagdo de conteddos
relacionados com a marca {Schivinski et al., 2016}, A possibilidade de o consumidor
conseguir participar no desenvolvimento de ideias e na troca de informacgdes, valoriza a
ideia de cocriacéo também que estd presente na facilidade de comunicacéo das redes
sociais. Assim sendo, existe o sentimento de valorizagéo, pela integracdo do utilizador
nos conteudos da marca, incentivando ¢ interesse e o contacto pela mesma

(Bostanshirin, 2014),
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As redes sociais devern ser utilizadas para informar continuamente os
consumidores, ao longo do processo de vendas, ajudando e melhorando a circulacéo de
informacaoc sobre a marca, o que, em contrapartida, influencia a sua satisfacéo (Lopes
& Casais, 2022). Na perspetiva de Sousa et al. (2019) a empresa que publica conteldo
nas redes sociais de uma forma criativa e dindmica, tem uma estratégia de comunicacéo

mais eficaz, uma vez que apresenta maior engagement com o seu publico-alvo.

1.3.3. Redes sociais e a Geragéao Z

A Geracdo Z € a primeira geragéo a sentir-se completamente confortavel com a
Internet & com a tecnologia, na qual as suas interacdes em sites e em redes sociais tém
um impacto comportamental no processo de socializacdo {PrakashYadav & Rai, 2017).
Como menciona Dimock (2019) a Geragédo Z, compreende o grupo de pessoas que

nasceram entre os anos de 1997 a 2012,

Em comparacéo com as geragoes anteriores, a Geracao Z detém uma experiéncia
de crescimento bastante diferents, em funcéo do facil acesso 4 esfera da tecnologia e
da comunicacédo digital {Bassiouni & Hackley, 2014). Esta gerac&o demonstra ser
profundamente adaptével ao universo digital, experienciando vivéncias no ambiente
online e offline, resultando em relacées sociais e modos de comunicacéo diversificados.
Reconhecidos como consumidores autdnomos na Internet, os  jovens séo

constantemente alvo de andncios online (Battista, Curmi, & Said, 2021).
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A necessidade de ser envolvido e manter-se informado constitui umas das
principais razdes da socializagao online pela Geracéio Z, na qual existe satisfacdo em
fornecer feedbacks e comentérios sobre determinados assuntos, pessoas ou marcas.
Esta geracao, apresenta-se como grande consumidora de contsudos, especialistas em
feedback e na criacdo de conteldos criativos, onde participam e permanecem ligados
através da tecnologia e das redes sociais {PrakashYadav & Rai, 2017). Atualmente, o
Instagram & a plataforma digital mais popular entre os jovens, a nivel mundial, pois para
além de ser uma rede social gratuita, a base do conteudo partilhadoe, concentra-se
principalmente na partilha de fotografias de interesse pessoal e na reacéio aos

contetdos de outros utilizadores {Ramle & Kaplan, 2019),

Com base no estudo realizado por Battista et al. (2021}, concluiu-se que existem
trés principais fatores, que influenciam a envolvéncia dos jovens da Geragéo Z, com a
publicidade online: 1) a informacao, referindo-se como o conteudo apresentado na
publicidade; 2} o entretenimento, apresentado como a capacidade de satisfazer as
necessidades dos consumidores, como a diverséio; 3) por fim, a credibilidade, revelando-
se como a confianga de um consumidor na verdade existente na mensagem publicitéria.
Assim, quando existe maior intensidade dos trés fatores mencionados, mais positiva é a

atitude do utilizador, no que se refere a publicidade.

A Geragdo Z adota acgdes e comportamentos ecoldgicos, com frequéncia,
envolvendo-se em causas sociais e ambientais, como demonstrado na investigacéo de
Jaciow e Wolny (2021). Por sua vez, as redes sociais constituem uma plataforma ideal

para a partilha de mensagens relevantes, relacionadas com causas ambientais e sociais,
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incentivando a participagéo ativa da Geracédo Z. Este envolvimento nao sé amplifica o
alcance e o impacto das mensagens, como também impulsiona a consciencializacdo

para uma mudanga mais positiva.

1.3.4. Envolvimento nas redes sociais através da divulgacao de questdes sociais

e ambientais

As redes sociais modificaram a habitual forma de comunicar e, juntamente, com
a crescente énfase nas preocupacdes sociais e ambientais, surge a necessidade de as
marcas divulgarem o seu desempenho a esse nivel. Existe uma nova consciéncia na
comunicagao de conteldos, que promovem a participacao das marcas, a fim de divulgar
questdes ambientais e sociais, seguindo ao encontro das expectativas dos utilizadores
e permitindo comunicar de e para as partes interessadas {Giacomini, Zola, Paredi, &

Mazzoleni, 2020).

No entanto, existe uma falha entre o comportamento da sociedade & os valores
do mercado, sobre o conceito da responsabilidade social e da sustentabilidade (Diez-
Martin et al., 2019). Cabe as empresas, utilizarem as redes sociais comoe uma ferramenta
conveniente para incitar a pratica de comportamentos ecoldgicos. Além disso, é
importante reconhecer o modo como a credibilidade social das redes sociais, como é o
caso do Instagram, influencia as atitudes e as tomadas de decisdo dos utilizadores, em

relacao a produtos e a servicos que apelam & sustentabilidade (Jalali & Khalid, 2019).

As redes sociais permitem uma rapida difuséo da informacéo, num curto espago
de tempo, permitindo aos consumidores estarem familiarizados com o apelo para moda

ética. Os cdodigos de ética s&o utilizados nas estratégias de marketing digital, com o
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objetivo de atrair consumidores de moda, precisamente porgue mencionam questdes
relevantes para o puablico, tais como os direitos dos trabalhadores e a sustentabilidade.
No entanto, & necessério distinguir entre as empresas que realmente sao éticas e
aquelas, que apenas pretendem aparecer como tal (Cerchia & Piccolo, 2019). Desta
forma, torna-se cada vez mais importante para uma marca comunicar as agdes de
responsabilidade social € ambiental, juntamente com uma presenca ativa nas
plataformas digitais, conseguindo partilhar nas redes sociais as suas mensagens mais

conscientes e responsaveis,

A Geracgao Z demonstra preocupacgéo com o futuro da Terra, com as implicacdes
negativas da exploracéo da natureza e com o desequilibrio dos ecossistemas (Hidayat &
Hidayat, 2021). Ac abordar questfes socials & ambientais, as marcas estabelecem uma
relacdo de lealdade, alcancando a atencdo e o envolvimento dos utilizadores,

principalmente desta mesma geracéo.

1.3.5. Redes sociais e as marcas de moda

Atualmente, a moda tende a justificar as vérias exigéncias do consumidor, sejam
elas culturais, sociais, de personalidade e mesmo de influéncia ou prestigio. Como
resultado, é essencial compreender as tendé&ncias e as praticas de consumo
compreendidas na sociedade e reconhecer o papel dos instrumentos de marketing
digital, tais como as redes sociais, a fim de encorajar as vérias situacdes de compra e

fomentar a fidelidade da marca, por parte do consumidor {Ananda et al., 2H9).

21



A moda que consumimos representa muito mais do que apenas a sua principal
funcionalidade, pois a autenticidade exteriorizada pela marca permite ao consumidor
deter sentimentos de correspondéncia e identificar-se com a identidade da mesma. E,
as redes sociais sdo utilizadas pela maioria das marcas de moda, especificamente para
atingir o publico mais jovem, divulgando a marca e consolidando os seus valores,

possibilitando a construgdo de uma percecdo sélida da mesma (Voorveld, 2019).

As redes sociais influenciam fortemente a cultura de consumo, trazendo a nocéo
de que o consumo se torna uma troca de informacéo. As empresas e marcas de moda
abracaram rapidamente as redes sociais, impulsionadas pelos potenciais beneficios dos
novos canais de marketing, tais como a répida identificacdo de tendéncias e o
envolvimento direto com os clientes {(Ananda et al., 2019). Castillo-Abdul et al. (2022)
mostram o impacto direto que o conteddo tem na reputacéo da marca, contribuindo
para um envolvimento positivo em todos os casos analisados, referentes a marcas de
moda de luxo. Os autores apontam que a industria da moda deverd continuar a
desenvolver publicagdes e conteudos relacionados com a marca, nas redes sociais,

favorecendo a relacéo e o envolvimento com os consumidores.

O setor da moda mudou de forma rentavel com o publico desde que os
processos de projegéo, distribuicdo, posicionamento, e consumo foram altamente
transformados devido aoc ambiente online. As evidentes transformacgdes no setor da
moda, projetaram estratégias de marketing inovadoras, onde os utilizadores deixaram
de ser passivos e tornaram-se consumidores e criadores de conteudo {Castillo-Abdul st

al., 2022).
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As tendéncias da moda encontram-se em constante mudanga e impulsionam o
desejo de comprar e de procurar a novidade. Considerando a observacéo anterior, as
plataformas digitais permanecem em continua adaptacaoc aos diferentes mercados da
moda e as exigéncias dos consumidores dos conteddos online (Quiles-Soler, Martinez-
Sala, & Monserrat-Gauchi, 2022}. Tendo em consideracéo que as redss sociais permitem
que as marcas snvolvam os utilizadores e criem relagdes ds confianga, é importante que
as marcas de moda utilizem essas plataformas para transmitir mensagens relacionadas
com questdes ambientais e sociais, influenciando os seguidores a adotar agdes que

beneficiem o meic ambiente.

1.4. Responsabilidade social e ambiental na indistria da moda

A urgéncia em procurar solucdes para uma realidade ecoldgica, resultado da
crescente divulgacéo do conceito de sustentabilidade, tornou o consumidor de moda
mais atualizado e exigente. Por outro lado, existe ainda o consumidor que se encontra
motivado na procura de quantidade, sendo este um dos maiores cbstaculos, para uma

transigéo mais propicia a uma conduta ecoldgica (Niiniméki, et al., 2020}.

O comportamento das empresas de moda, em relacéo a responsabilidade social
e ambiental, tem sido um tema alvo de estudo por indmeros autores, que pronunciam
diversas perspetivas. Brewer (2019) examina a pegada ambiental da industria da moda,
onde considera véarias questdes a melhorar 0o comportamento ético nas empresas,
argumentando que o sfow fashion fornece uma alternativa ao modelo de fast fashion;
Thorisdottir € Johannsdottir (2020) slaboram uma reviséo bibliografica, com o objetivo

de estudar a forma como a responsabilidade social interfere na sustentabilidade da
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industria da moda, concluindo que estas a¢des, diminuem os impactos negativos da
industria, estabelecendo compromissos com o ambiente, com os trabalhadores e com
a sociedade; Niinimaki, et al. (2020) distinguem os impactos ambientais em diferentes
aspetos do ciclo do valor téxtil e da prépria moda, desde a producéo ao consumo,
concentrando-se na utilizacdo da agua, na poluigéo quimica, nas emissdes de CO2 e nos
residuos téxteis. Os progressos apurados no seguimento dos diversos estudos,
permitem chegar 4 conclusdo de que existe a necessidade de encarar a realidade da
crise ambiental e adotar comportamentos de atuacéo sustentavel, principalmente, no

setor da moda.

Sendo a industria da moda, a segunda industria mais poluente do mundo, a ONU
atua no desenvolvimento de programas e medidas conscientes, que incentivam a uma
atencg@o superior com o vestuario, com a reciclagem e com a sustentabilidade (United
Nations, 2019). Existem diversas marcas de moda, que tém vindo a lancar iniciativas
relevantes para a protecdo do ambiente, através da confegdo de vestudrio & de
acessorios, a partir de matérias-primas com menor impacto ambiental. Acdes essas, que
receberam o reconhecimento da ONU, com o prémio Champions of the Earth (Quiles-

Soler et al., 2022).

Atualmente, marcas grandes, assim como empresas mais pequenas, té&m
adotado a sustentabilidade como o principal modelo de negdcio da préopria marca
{(United Nations, 2019}, Assim sendo, s&o diversas as empresas de moda que, neste
momento, se comprometeram com a abordagem da sustentabilidade, uma vez que

compreendem que a crise ambiental ¢ uma preocupacdo mundial. As praticas que
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contribuem para o destaque das normas de sustentabilidade, intrinsecas na industria da
moda, tendem a enfatizar uma maior transparéncia na concecdo dos relatérios
associados aos processos de producéo da marca {Thorisdottir & Johannsdottir, 2020}
Essas medidas vao desde a sensibilizacéo destinada a produtores, a consumidores e a
influenciadores, & divulgacdo de leis de rotulagem, com o intuito de informar os

consumidores da origem da producéo dos artigos adquiridos {Quiles-Soler et al., 2022).

A responsabilidade social e ambiental das marcas, define uma relagdo de
compromisso com a sociedade, através de comportamentos e de agdes que promovem
o ambiente interno e também externo. A imagem da marca € preservada mediante as
respostas aos impactos ambientais, criando um estatuto de sustentabilidade perante o
consumidor, ac desenvolver uma produgdo mais ética e responsavel {Thorisdottir &
Johannsdottir, 2020). No entanto, as motivacdes pelas quais as marcas abrangem estas
acgoes, nem sempre sao as mais corretas. Segundo Chaffee (2017), existem marcas que
se sentem obrigadas a serem socialmente responsaveis para favorecer a imagem da

empresa, contribuindo para beneficiar a mesma financeiramente,

A ética empresarial, assim como a responsabilidade social sdo fatores que devem
ser implementados em todos os setores da marca, e ndo $6 a nivel corporativo, sendo
possivel destacar os valores implementados, da extensa concorréncia {Hao, Farooq, &
Sun, 2018). Existem diversas definicdes do conceito de responsabilidade social, em

conformidade com varios autores, como apresentado na tabela 1.
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Tabela 1 - Definigdes de responsabilidade social corporativa

Davis
(1960, p.70)

“Conjunto de decisdes de empreséarios e acdes empreendidas,
por razdes, parcialmente alheias a atividade econdmica direta da

empresa e de interesse técnico”

Frederick
(1960, p. 60}

“A responsabilidade social, em Udltima andlise, implica uma
postura publica, perante os recursos econdmicos & humanos da
sociedade e a vontade de ver que 0s mesmos recursos s&o
utilizados para diversos fins sociais e ndo simplesmente para os
fins estritamente circunscritos, como interesses de pessoas e

empresas privadas”

McGuire
(1963, p. 144)

“ldeia de interesse social, onde a responsabilidade supde que a
empresa nédo so tem obrigactes econdmicas e legais, mas
também certas responsabilidades para com a sociedade, que se

estendem para além destas obrigaces”

Matten and Moon
(2008, p. 405)

“Politicas e praticas das empresas que se refletem na
responsabilidade empresarial para alguns bens da sociedade em
geral. No entanto, a manifestacdo e a diregdo da

responsabilidade ficam ao critério da corporacéo”

European
Commission
(201, p. 3)

“Um  conceito segunde © qual as empresas integram
preocupagdes ambientais nas suas operacdes comerciais & na
sua interacdo com as suas partes interessadas numa base

voluntaria”

Fonte: elaboracdo propria

Posto isto, a RSC corresponde as atividades realizadas por uma empresa ou

organizacao, destinadas a beneficiar a sociedade, mediante as suas necessidades, quer

sejam de natureza econdmica, social ou ética. As marcas que participam através de

medidas e iniciativas de RSC, rednem potencial para apoiar uma diversidade de causas,

tais como a protegéo ambiental, os direitos humanos e o apoio & comunidade local

{Carroll, 2021).
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Assim sendo, a responsabilidade social & ambiental desempenha um papel
fundamental na industria da moda, apelando a importancia da adogéo de praticas e de

medidas que evoluam para um futuro mais sustentavel.

1.4.1. Conceito de sustentabilidade

O consumo de moda e a sustentabilidade s&o considerados slementos
completamente opostos. A duracéo dos produtos suporta um periodo cada vez mais
curto, consequéncia do aumento do consumismo, o que leva as marcas a uma mudanca
constante de artigos, a fim de se manterem competitivas perante a concorréncia. O
ciclo da industria da moda, consome elevada quantidade de matérias-primas e contribui
com uma snorme pegada de carbono, consequéncia dos métodos de producéo

intensivos e da utilizacéo excessiva de redes de fornecimento de energia (Brewer, 2019).

A sustentabilidade, atua na preservagéo do meio ambiente, envolvendo aspetos
econdmicos, socioculturais e ambientais. Apesar das medidas adotadas por inumeras
marcas de moda, a Unica forma de transformar a moda em algo sustentével e ecoldgico
& atenuar o consumo de uma cultura descartavel. No entanto, para que tal se verifique,
tanto as marcas como 0s consumidores devem aceitar que menos é mais, quando se
trata de moda (United Nations, 2019). Compete & sociedade salvar o Gnico ambiente que
existe e investir na regeneracédo daquilo que ja foi danificado, enquanto isso néao se

realizar, ndo existe progressédo na sustentabilidade {Geoodland, 1995},
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As iniciativas de responsabilidade social @ ambiental ajudam a combater o
desequilibrio existente na indastria da moda. Sdo diversas as medidas que incorporam
estas acBes, como os direitos dos trabalhadores, questdes de igualdade e
discriminagéo, o respeito pelo meio ambiente e também melhorar os padrées de
consumao da sociedade (Cerchia & Piccolo, 2019). No entanto, para continuar o processo
de otimizac&o dessas medidas, é necessario um maior apoio as empresas, que possuem
interesse em defender e aplicar praticas mais sustentéveis. Desta forma, existe maior
possibilidade de reorientar a inddstria da moda e de reduzir o modelo de consumo
répido, para préticas de producéo, de distribuicdo e de marketing mais sustentéveis
(Brewer, 2019). Desta forma, a tomada de deciséo do consumider pode ser influenciada

pelo compromisso da marca em adotar praticas social e ambientalmente responséveis.

1.4.2. Responsabilidade social vs. intengéao de compra

Os consumidores ocupam grande parte do seu tempo a analisar as novas
tendéncias da moda, a interagir com outros utilizadores das plataformas digitais e a
partilhar as suas experiéncias de compra, influenciando potenciais compradores.
Diversos estudos relacionados com o comportamento dos consumidores, salientam o
facto de estes estarem a tornar-se mais exigentes com os produtos que compram, em
parte devido & sociedade da informacéo em que vivemos & ao acesso facil ainformacdes

sobre qualquer tematica {(Quiles-Soler et al., 2022).

Aindudstria da moda enfrenta uma série de desafios, em particular, com o modelo
de fast fashion, que causa uma pegada de carbono significativa & suscita uma série de

preocupacdes sociais e ambientais (Brewer, 2019). Atualmente, o fast fashion tem sido

28



utilizado pelas marcas de moda, com o objetive de responder as exigéncias dos
consumidores que tendem a querer artigos que sdo novidade, Estes consumidores de
moda sdo imprevisiveis, ndo sé no interesse em tendéncias, como na forma como séo
influenciados a comprar (Barnes, 2013). Os consumidores de fast fashion contam com
uma satisfacdo instanténea na aquisicdo de moda, conssquéncia das constantes

novidades e da répida substituicéo.

Contrariamente, existe o modelo designado de sfow fashion, reconhecido por ser
um movimento sustentavel, que procura reduzir o ciclo dos artigos de moda, através da
diminuicéo da producéo e do consumo, priorizando a qualidade e ndo a quantidade
(Centobelli, Abbate, Nadeem, & Garza-Reyes, 2022). Os consumidores de slow fashion
apresentam satisfacéo ao longo de todo o processo de compra e também depois do uso
das pecas. O slow fashion surgiu como uma alternativa ao paradigma do fast fashion,
prevalecendo o interesse em reduzir as implicacdes ambientais e o consumo exagerado

de moda.

Como menciona Centobelli et al. (2022) a educagédo dos consumidores em
relacdo aos desafios e problemas da sustentabilidade na industria da moda,
principalmente geracdes jovens, como a Geragao Z, pode influenciar significativamente
o comportamento dos consumidores. Desta forma, € possivel incentivar o fundamento
das suas intencdes de compra, em decistes responsdveis e sustentdveis. Assim, surge
um dos maicres desafios da atualidade & do futuro que passa por mudar o
comportamente dos consumidores e, também, o significado da moda. Como refere

Niinimaki et al. {2020) a moda ndo deve ser considerada como uma cultura de
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tendé&ncias, mas sim como um elemento funcional, na qual existe ponderacgéo pelo

impacto ambiental provocado,

1.4.3. Reinvengao das marcas fast fashion

O movimento fast fashion revolucionou a industria da moda, promovendo o
consumo, a fim de oferecer novidades de forma continua aos consumidores. Muitos
especialistas, incluindo a ONU, acreditam que o fast fashion é responsavel por uma

grande quantidade de impactos sociais, econdmicos @ ambientais negativos.

Atualmente, o modele fast fashion domina o setor da moda, na qual os
consumidores se deparam com a constante troca de colegdes, em que séo incentivados
a comprar de forma intensa (Kozlowski, Bardecki, & Searcy, 2012). Os precos baixos estéo
intrinsecos na estrutura deste modelo e na mentalidade dos consumidores. E para
conseguir responder aos desejos dos clientes, continua a ser praticavel produzir por
meio de métodos prejudiciais para o ambiente, incentivando o consumismo e tornando
este um problema cada vez maior (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020}. Posto isto, as
marcas de fast fashion, para serem rentaveis, utilizam o concsito de producéo “speed to
market", de modo a capitalizar a moda que ainda ndo se encontra disponivel nas lojas

concorrentes {(Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

As mudangas tecnoldgicas revolucionaram os métodos de producéo, permitindo
um processo de confecéio rapido, estimulando a venda de artigos a pregos mais
acessiveis, permitindo que as empresas comercializem para as massas. De forma a
contribuir para uma cultura descartdvel, este tipo de producdo é muitas vezes

concebido pelas tendéncias surgidas nas redes sociais e pelos consumidores das pegas
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mais usadas da estacdo, que constituem essa comunidade. O desejo dos consumidores
de permanecerem "na moda” requer um fornecimento constante de novos estilos, uma
vez que, uma nova moda torna-se obsoleta rapidamente, encorajando os criadores e os
influenciadores digitais a procurar a préxima moda, impulsionada pela proliferacao nas

redes sociais {Brewer, 2019).

No que diz respeito a produgéo em massa, as consequéncias séo notorias, pois,
para além dos danos que estado a ser causados diariamente ao meio ambiente, existe
ainda uma grande exploragéo dos trabalhadores, pratica de salédrios muito baixos e,
também, a admissdo de mao de obra infantil. Este modelo de producéo, reconhecido
pela rapidez de producdo e pela utilizacdo de materiais menos dispendiosos, trata de
uma realidade alusiva ao conceito, referido anteriormente, fast fashion. Tendo em
consideracdo o panorama descrito, existe a contradicdo entre a industria da moda

insacidvel e instanténea e a moda sustentével e responsdvel (Brewer, 2H?).

O mercado da moda j&4 comecgou a incorporar um discurso sustentéavel,
procurando opc¢des mais conscientes, em todas as suas etapas. Assim, € visivel que as
marcas de moda comunicam cada vez mais as suas politicas verdes nos meios digitais,
a fim de informar os consumidores sobre as boas praticas das marcas {(Giacomini et al.,
2020}. Esta situagéo ocorre & medida que cada vez mais consumidores se preocupam

em comprar bens ecoldgicos e sustentaveis, lutando por um futuro mais verds.

1.5. Brand attachment

Segundo Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich e lacobucci (2010), o conceito de

ligacdo & marca ou brand attachment é "a forga do vinculo que liga a marca com o eu”
31



{p. 2). © brand attachment & apresentado em duas dimensdes, temporais, ou seja, existe
a conexfio com acontecimentos passados ou recentes na vida do consumidor &
identidade, significando a dimenséo simbdlica dos objetos, as suas emocdes e a

proximidade psicolégica existente (Ramle & Kaplan, 2019).

Para Shimul (2022), a designacéo de ligagéo & marca tem quatro correntes de
investigacao. A primeira baseia-se na sensac¢ao dos consumidores estarem satisfeitos,
de acordo com a posse de um objeto, levando a uma sensacgéo de auto extenséo em
relacdo ao objeto. A segunda corrente, denominada Connection-Automaticity-
Attachment (CAA), baseia-se na ligacéo da marca como auto ligagao dos consumidores
4 marca, bem como na capacidade de relacionar marcas com pensamentos e
sentimentos (Park, Maclnnis, & Priester, 2006). A terceira, designada por Connection-
Prominence Attachment Model (CPAM} descreve a ligagao da marca como o poder de
ligagéo entre a marca e a percecéo que o consumidor tem dela, ou por outras palavras,
o seu posicionamento na mente do consumidor {Park et al., 2010). Finalmente, a quarta
corrente, aproxima-se do apego a um objeto, depende das relagdes pessoa-objsto, o
que significa que os consumidores podem estabelecer a sua verdadeira imagem
comprando marcas que reflitam quem realmente sdo (Thomson, Macinnis, & Park,

2005).

As emocdes constituem um dos principais fatores de brand attachment, na qual
a natureza emocional é inerente a ligacdo com a marca, assente num vinculo afetivo
entre o consumidor & os valores transmitidos pela marca {Park &t al., 210). Posto isto, o

brand attachment é um fator que se encontra sempre relacionado com a experiéncia do
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consumidor, onde este procura experiéncias irreverentes nas marcas que gostam,
ganhando recompensas emocionais (Kim & Sullivan, 2019). Segundo Dias, Finoti,
Schiessl, Luz e Osten (2020} o designado emotional brand attachment, integra,
exclusivamente, referéncias afetivas, enquanto o brand attachment & fundamentado por
slementos afetivos e cognitivos, e por fim, o attachment-aversion, que pretende captar
ndo so relacBes positivas, como também negativas, representando o extremo oposto

dos cutros modelos mencionados.

No estudo de Dias et al. (2020) constata-se que o vinculo entre os consumidores
e as marcas & influenciado por diversos fatores, porém os principais abordados nos
estudos de marketing deste trabalho sdo a identificacéo do consumidor com a marca,
as experiéncias do consumidor com a marca, a procura de beneficios para o préprioe a
confiangca do consumidor na marca. No que se refere aos elementos que séo
intermediarios de brand attachment constata-se que a maioria esta relacionada com as
caracteristicas intrinsecas aoc consumidor, isto é, a autoestima, a idade e a

autoconsciéncia (Dias et al., 2020}.

Japutra, Ekinci e Simkin (2014) consideram que existem seis componentes
principais que atuam no processo de brand attachment: 1} Seff-congruity, que consiste
no sentido de identidade, isto € a marca reflete quem & o consumidor. Desta forma, a
marca transmite a identidade do consumidor e a probabilidade de apego 4 marca sera
maior; 2) Experience, que equivale a familiaridade com a marca, tendo em consideracéo
as expseriéncias ocorridas. No caso de a experiéncia ser positiva, existe maior

possibilidade do cliente se apegar & marca; 3) Responsiveness, que significa a
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capacidade de resposta que uma marca possui, de modo a adaptar-se as circunsténcias
e as necessidades dos consumidores; 4} Perceived quality, que corresponde a qualidade
da marca, segundo a percscéo do consumidor, em comparacdo com a concorréncia
existente; 5} Reputation, que constitui o concsito de reputacao e de imagem mental que
os consumidores possusm de uma marca, influenciado por diversos aspetos como o0s
valores transmitidos e o seu envolvimento em iniciativas de responsabilidade social; 6)
Trust, que se traduz na confianca, definida como a posi¢ao em que os consumidores se

sentem dispostos a acreditar na marca, minimizando o nivel de incerteza.

Como Ananda et al. (2019) afirmam, o comportamento e o envolvimento do
consumidor com uma marca, pode muitas vezes ser influenciado pelo WoM. A sua
transmissdo de forma positiva, ¢ um indicador importante na qualidade da relagéc com
a marca e no apelo 4 personalidade da mesma. Os autores salientam também que o
envolvimento dos consumidores ¢ um conceito central nas comunidades de marcas,
uma vez que aborda muito mais do que apenas a resposta comportamental, mas

também o processamento cognitivo e o efeito gerado.

Em suma, o brand attachment constitui um conceito que transmite a conexéo
emocional que os consumidores detém sobre determinada marca, capaz de
desempenhar um papel fundamental no desenvolvimento de um vinculo afetivo entre o
publico-alvo & a prépria marca. No caso das marcas de moda, a ligagdo com a marca é
o reflexo da identidade, da estética e dos valores com 0s quais o consumidor se

identifica e que resulta numa conexéo sélida e afetiva.
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1.5.1. Brand attachment e as marcas de moda

No mercado da moda, as marcas t&m a necessidade de desenvolver novas
estratégias, para captar a atengéo e o apego dos consumidorss. E com essa finalidade,
as marcas recorrem ao apelo emocional, como uma forma de envolver os consumidores,
estabelecendo um vinculo entre o consumidor e o modo como a marca o faz sentir. Os
sentimentos e as experiéncias pessoais, marcam as avaliacdes das marcas de moda
associando a sua histdria de vida, com a narrativa da marca {Kim & Sullivan, 2019).
Consequentemente, desenvolve-se aligacéio &8 marca, na qual o consumidor tende a ser
o reflexo da identidade da marca, motivado pelas experiéncias positivas & a sua

autenticidade individual.

As relacdes concebidas entre os consumidores e as marcas, séo um fator positivo
no comportamento do consumidor, uma vez que geram ligagdes emocionais e ajudam
a estabelecer uma correspondéncia com o cliente. Compreender os desejos e as
necessidades do consumidor aponta ser uma referéncia indispensavel, no sentido de
satisfazer as suas expectativas e conceber essa mesma ligacéo. Em conformidade com
as conclusdes retiradas do estudo dos autores Huaman-Ramirez & Merunka (2019}, a
experiéncia da marca estd positivamente relacionada com ¢ apego & marca,

especialmente para os consumidores mais jovens.

Assim sendo, as marcas de moda prstendem captar a atencdo dos
consumidores, através de estratégias emocionalmente envolventes, capazes de

estabelecer um vinculo emocional. A experiéncia pessoal constitui um papel fulcral no
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processo de conexao, permitindo que ¢ individuo se identifique com a narrativa e com

a identidade da marca.

1.5.2. Brand attachment e a responsabilidade social

A forma como uma empresa comunica a sua posi¢cdo em relagéo a temas como
a responsabilidade social e a sustentabilidade, influencia a imagem mental do
consumidor, sobre uma determinada marca (Quiles-Soler et al., 2022). As iniciativas de
responsabilidade social tém sido utilizadas para promover as preocupacdes sociais e
ambientais, criar uma imagem corporativa forte e desenvolver uma imagem positiva e
uma relagado com os consumidores e, também, com outras partes interessadas (Khan,

Kasliwal, & Joshi, 2017).

A relacao entre a marca e as agdes de responsabilidade social, correspondem as
respostas comportamentais do consumidor, variando de acordo com o apege & marca
e com a sua relacdo relativamente a questdes de responsabilidade social {Bhattacharya
& Sen, 2004). O compromisso para com estas acdes, & um fator significante na criacéo
de uma imagem corporativa positiva. Se uma empresa cumpre a sua responsabilidade
social, & gerado um efeito positivo na percecdo de valor pelos consumidores, que em

volta leva a uma maior satisfacéo do consumidor (Khan et al., 2017).

Por meio da partilha de cddigos e iniciativas éticas, constituindo uma das formas
de comunicar ¢ COMPromisso com os principios sociais e sustentéveis defendidos, o
consumidor conhece mais sobre os valores de uma empresa (Cerchia & Piccolo, 2019).
Com base na investigacéo de Alvarez-Milan, Felix, Rauschnabel & Hinsch (2018} foi

verificado que a conex@o presente entre o marketing digital & a questio da
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sustentabilidade, reduz a incerteza e a desconfianga em realizar compras online. Desta
forma, é possivel comprovar que quando existe informacao e conhecimento sobre as
acBes de uma marca, persiste a probabilidade de motivar o consumidor na tomada de

decisdo de compra,

A identificacéo do consumidor com uma marca, tende a sugerir a sua envolvéncia
em iniciativas defendidas pela marca, com a intengéo de apoiar as acdes de forma
positiva {Chu, Chen, & Gan, 2020). Quando existe apego & marca, o consumidor
demonstra no processo de identificacdo, uma tendéncia constante em concordar com
o ponto de vista da mesma, evocando um sentimento de confianca {Lord, Ross, &
Lepper, 1979). Assim sendo, as acdes de responsabilidade social tém uma influéncia

positiva na confianca dos consumidores e na sua ligagéo & marca.

As redes sociais ajudam a incutir e a partilhar mensagens que relacionam a
responsabilidade social e a sustentabilidade, influenciando praticas conscientes e agdes
gue pretendem a participacéo dos utilizadores, assim como da eWOM positiva (Khanal
et al,, 2021). Efetivamente, as plataformas digitais tornaram-se num fator de sucesso,
como ferramenta para a criacéo de brand attachment, através da partilha de iniciativas

de responsabilidade social, viabilizando uma conexdo entre o consumidor & a marca,
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Capitulo 2. Investigacdo empirica
2.1. Introducéao

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada, isto é o processo de selecéo da
estratégia de investigagéo que determina a selecéo de técnicas para a recolha de dados,
adequadas aos objetivos propostos, atuando como base para a validagao empirica do
estudo. Como também, a apresentacdc do modelo conceptual e das hipéteses de

investigacdo formuladas para o contexto da investigacéo.

2.2. Objetivos da Investigagao

Como mencionado no capitulo introdutério, o propdsito da presente
investigacdo & analisar se a responsabilidade social contribui para a criagéo de
envolvimento nas redes sociais das marcas de moda e para o desenvolvimento da
ligagéo & marca, por parte da Geragéo Z. Além do objetive principal, este estudo procura
também identificar a relacdo entre a responsabilidade social e o brand attachment,
compreender a ligagéo entre a responsabilidade social e o envolvimento nas redes
sociais e analisar o impacto do envolvimento nas redes sociais na criacéo de brand

attachment,

2.3. Hipéteses de Investigagdo e modelo conceptual

Considerando a literatura apresentada, pretende-se analisar os elementos,
comportamento sustentdvel do consumidor, responsabilidade social da marca, brand
attachment e, por fim, o consumo, a contribuigdo e a criacdo, dimensfes do

envolvimento nas redes sociais.
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A investigacdo realizada por Piligrimiené, Zukauskaité, Korzilius, Banyté e
Dovalieng (2020) demonstra que fatores como a atitude ambiental, a responsabilidade
e a eficidneia comportamental tdm um impacto positivo no envolvimento do
consumidor. Assim sendo, as acdes conscientes & o comportamento sustentdvel do
consumidor poderdo ter um impacto positivo no envolvimento nas redes sociais. Por
conseguinte, sdo formuladas as seguintes hipéteses:

H1: O comportamento sustentavel do consumidor influencia o seu envolvimento nas
redes sociais nas variaveis:

Hia: Consumo

H1ib: Contribuicéo

Hic: Criacgéo

Fatma, Ruiz, Khan e Rahman (2020} concluiram que a comunicacéo sobre
responsabilidade social nas redes sociais, envolve os consumidores e também ajuda a
identificarem-se com a marca. Também os resultados de Chung, Gac e Leung (2020}
mostraram que a divulgacao de conteudos relacionados com a responsabilidade social
corporativa no Facebook s&o um fator elevado no envolvimento da marca nas redes
sociais. lgualmente, o estudo de Al-Haddad, Sharabati, Al-Khasawneh, Maraga e
Hashem (2022) mostrou que a responsabilidade ética e ambiental tem um impacto

positivo no envolvimento do consumidor nas redes sociais.

Deste modo, a partilha das acdes de responsabilidade da marca poderéo
influenciar o envolvimento nas redes sociais, quer ao nivel de consumo, da contribuicéao

e da criac@o. Considerando o contexto, sédo formuladas as seguintes hipdteses:
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H2: A responsabilidade social da marca influencia o envolvimento do consumidor nas
redes sociais nas variaveis:

H2a: Consumo

H2b: Contribuigéo

H2c: Criacéo

O estudo de Lee & Kim (2006) demonstrou que a responsabilidade social das
marcas de moda, possui um efeito positivo na ligacéo & marca, aumentando o valor, o
interesse e a confianca na mesma. Também, a investigacéo realizada pelos autores Gilal,
et al. (2020) concluem que a percecéo dos clientes sobre as a¢des de responsabilidade
social de uma marca, aumentam significativamente a ligacéo & marca. Por fim, o estudo
dos autores Romano et al. (2023) demonstrou que a responsabilidade social impulsionou
a ligacéo a marca, quando as mensagens continham conteldo especifico, sobre acdes
responséveis e conscientes. Por sua vez, a responsabilidade social da marca, podera ter
impacto positivo na ligacéo 4 marca. Considerando o contexto mencionado, é formulada
a seguinte hipotese:

H3: A responsabilidade social da marca influencia a ligagéo do consumidor & marca

(brand attachment).

Abrar et al. (2017) concluiram que a interagéo nas redes sociais e a usabilidade
dos utilizadores possui, habitualmente um impacto positivo no brand attachment da
marca. O estudo de Arya et al. (2019) demonstrou que existe uma relagdo entre o
envolvimento dos consumidores nas redes sociais e a ligagdo a marca, sendo que

quando os utilizadores participam de forma ativa nas redes sociais, a sua ligagéo 4 marca
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aumenta positivamente, Nesse sentido, o envolvimento nas redes sociais, pode
influenciar a ligagé&o & marca. Por conseguinte, este estudo procurara testar as seguintes
hipéteses:

H4: O envolvimento do consumidor nas redes sociais influencia a ligacado & marca nas
variaveis:

H4a: Consumo

Hab: Contribuigéo

Hde: Criagéo

Com base na revisdo de literatura desenvolvida, concluiu-se entdo que o modelo

conceptual, apresentado na figura 2, abrange dez hipoteses de investigacao.

Figura 2 - Modslo conceptual

Comportamenta
Sustentavel do
Consumidor

e

™~

/Hla Hllh ch\
Consumo Contribuigao Criagdo

NN

Responsabilidade Social
da Marca

H3 - Brand Attachment
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2.4. Metodologia

A investigacdo deste projeto é desenvolvida com base na metodologia de carater
misto, nomeadamente através de uma abordagem qualitativa e, também, quantitativa,
de forma a enriquecer o processo de investigacéo e os resultados obtidos. Segundo os
autores Malina, Naorreklit e Selto (2011) os estudos que utilizam uma abordagem mista
proporcionam uma melhor oportunidade para dar resposta as questdes de investigagéo,
obtendo percecdes empiricas totalmente novas, criando um resultado de investigacéo

mais consistente.

A abordagem qualitativa é fundamentada na revisdo de literatura, sustentada na
pesquisa & na andlise de referéncias relevantes ao tema e aos objetivos do estudo. A
recolha e o levantamento de informacéo sdo elementos cruciais para a pertinéncia
contextual, sustentada no envolvimento do tema, de acordo com os respetivos autores,

justificando a credibilizagao da informacéo retratada.

De forma a aperfeicoar a abordagem qualitativa, também se ird proceder a
realizagéo de entrevistas, com natureza exploratéria. As entrevistas desenvolvidas séo
estruturadas, realizadas a trés marcas de moda sustentaveis e portuguesas, sendo estas
a Le Mot, a Flair by MR e a Kalimera, com o objetivo de recolher mais dados e analisar
as respostas das marcas, comparando os diversos resultados. As entrevistas constituem
uma abordagem essencial para o acesso a informacédo pertinente sobre o estudo,

proporcionando resultados relevantes (Bruchez et al., 2015).

Também, de abordagem exploratdria, ira ser realizada uma grelha de andlise das

redes sociais de trés marcas de moda sustentdveis, com o objetivo de analisar ¢
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envolvimento dos utilizadores, nas publicagdes relacionadas com responsabilidade
social & ambiental. As trés marcas foram selecionadas tendo em consideracédo a
regularidade de publicacéo de conteldos relacionados com o tema da responsabilidade
social & da sustentabilidade nas plataformas digitais, sendo estas a Naz, a Isto e a

Tentree.

Relativamente & metodologia quantitativa, de natureza descritiva, consta o
desenvolvimento de um inquérito por questionario, realizado com o intuito de analisar e
compreender o papel das redes sociais, na partilha de conteldos associados a questdes
sociais e ambientais, assim como determinar a possibilidade de envolvimento e de

aproximacéo entre o consumidor com a marca.

2.5. Metodologia qualitativa
2.5.1. Entrevistas

No ambito da pesquisa qualitativa, a realizac@o de entrevistas & essencial para
obter informacéo pertinente, enriquecendo o desenvolvimento da investigacao (Boni &
Quaresma, 2005). As entrevistas devem ser planeadas tendo em consideracéo os
objetivos da investigacdo, onde o entrevistador e o entrevistado promovem uma

abordagem que pode resultar no acesso a resultados relevantes (Bruchez et al., 215).

As perguntas devem ser realizadas considerando a sequéncia do pensamento do
entrevistado, procurando dar continuidade & conversa & conduzindo a entrevista com
um sentido légico para o entrevistado. Em relagéo a formulacdo das perguntas, o
entrevistador deve ter o cuidado de ndo apresentar questdes que sejam absurdas,

arbitrarias, ambiguas, deslocadas ou tendenciosas (Boni & Quaresma, 2005).
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A forma de entrevista selecionada foi estruturada, apresentando como principal

vantagem a possibilidade de maior comparacéo de respostas dos entrevistados, no

mesmo conjunte de perguntas (Boni & Quaresma, 2005}, O guido previamente

concebido, inclui onze questdes, segmentadas em quatro categorias de andlise,

direcionadas para as marcas de moda sustentaveis {tabela 2). Como uma alternativa que

poupasse tempo aos responsdveis pelas marcas, foi adotada a disponibilizagéo do guido

da entrevista, proporcionando a total liberdade de resposta por escrito, via email. Foram

obtidas trés entrevistas por escritoc das marcas Le Mot?, Flair by MR® e Kalimera®. As

entrevistas encontram-se no apéndice 2 deste trabalho.

Tabela 2 - Categorizagio das questdes das entrevistas

Varidvel

Questdes das entrevistas

Envolvimento nas

Redes Sociais

1. Em que medida € necessdrio existir a criacéio de uma
estratégia para as redes sociais, de modo que a marca possa
estar presente nas diferentes fases da jornada do
consumidor?

2. Qual a importancia de existir envolvimento dos
utilizadores nas redes sociais da marca?

3. De que forma os conteddos publicados nas redes sociais,
contribuem para a criacdo de uma relacéo com os
consumidores?

4. Em que medida, durante o lancamento de produtos, a
interacéo dos utilizadores nas redes sociais da marca,

consegue aumentar as vendas?

2 hitps://le-mot.com/
3 hitps://flairbymr.com/

4 https://kalimeracollection.com/
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Variavel

Questdes das entrevistas

5, De que forma a partilha de experiéncias, comentarios e as
interagdes com a marca sédo as melhores estratégias para
influenciar a deciséo de compra a partir das redes sociais?
6. De que modo a qualidade do conteddo influencia o
envolvimento com a marca, que pode motivar a deciséo de

compra?

Envolvimento nas
Redes Sociais/

Brand Attachment

7. Qual a importancia da presenca da marca nas redes
sociais? De que forma o conteldo partilhado e a interacéo
com os seus seguidores, resulta num aumento de ligacdo 4

marca?

Responsabilidade
Social/
Envolvimento nas

Redes Sociais

8. Existe urgéncia em procurar solugdes para uma realidade
mais ecoldgica e sustentavel. Serd isso resultade da
crescente divulgacdo do conceito de sustentabilidade que
tornou o consumidor de moda mais atualizado e exigente?
9. As marcas de moda comunicam cada vez mais as suas
politicas verdes nos meios digitais. De que modo a forma
como uma marca comunica a sua posicéo em relagéo a
temas como a responsabilidade social e a sustentabilidade,
influencia a imagem mental do consumidor?

1. Acha que a Geragéo Z, pode influenciar
significativamente o comportamento dos consumidores? Se
sim, de que forma esta Geracédo pode influenciar e modificar
as intencdes de compra, para decisdes mais responsaveis e

sustentaveis?

Responsabilidade
social/Brand

Attachment

10. De que forma as agdes de responsabilidade social da
marca tém uma influéncia positiva na confianca dos

consumidores e na sua ligacédo 4 marca?
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2.5.2. Grelha de analise de redes sociais

No presente estudo, procedeu-se a andlise das publicagdes de trés marcas de
moda sustentével, com o intuito de comparar a taxa de envolvimento das publicacdes
referentes ao tema responsabilidade social, com as publicagdes de outros conteudos
néo relacionados. A selecdo das marcas combinou duas marcas portuguesas, a Naz’ e a

Isto® & uma marca internacional, a Tentres’,

Apds uma pesquisa de diversas marcas sustentaveis nas redes sociais, foi
possivel verificar que a maioria dessas marcas n&o publica contetdos relacionados com
a responsabilidade social e ambiental, pelo que as trés marcas selecionadas para o
estudo publicam, frequentemente, conteddos pertinentes ao tema em estudo. A rede
social selecionada para a andlise foi o Instagram, pois € a rede social onde as marcas se

encontram mais ativas na realizagéo de publicacdes.

Procedeu-se & anélise das dltimas 50 publicagdes de cada marca e como se pode
verificar na tabela 3, o periodo de andlise das publicagdes da marca Naz iniciou-se no
post de 30 de janeiro, com fim no post de 28 de abril. No caso da marca Isto, a andlise
ocorreu a partir da publicagéo do dia 21 de fevereiro, até ao dia 28 de abril. Por fim, a
andlise da marca Tentree iniciou-se no post de 14 de fevereiro, com fim, também, na

publicacéo de 28 de abril. Este intervalo de publicagdes foi selecionado, a partir da

5 hitps://naz.pt/
6 https://isto.pt/
7 hitps://www.tentree.com/
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ultima publicacéo realizada pelas marcas, tendo em consideracdo o momento de inicio

da analise das publicacdes (28 de abril).

Tabela 3 - Periodo de anélise das redes sociais das marcas

Inicio do periodo de andlise Fim do periodo de anélise
Naz 30 de janeiro 28 de abril
Isto 21 de fevereiro 28 de abril
Tentree 14 de fevereiro 28 de abril

A grelha é adaptada de Vries et al. (2012) onde se encontram os elementos: data,
que se refers a data da publicacdo; conteddo, que diz respsito ao tipo de contetdo
presente na publicacdo; formato, na qual a publicagéo foi publicada; o nimero de
gostos da publicagdo; o nimero de comentarios positivos, 0 nimero de comentdrios
negativos, o numero de comentarios neutros e o total de comentdrios; e por fim, a taxa

de envolvimento da publicagéo e o nivel de interatividade.

De forma a avaliar o tipo de conteudo de cada publicacao, foi utilizada a tabela
de conteldo de Eriksson, Sjéberg, Rosenbrdijer e Fagerstrom (20H9), apresentada na
tabela 4. Desta forma & possivel caraterizar o tipo de conteddo presente nos respetivos
posts de cada marca, segundo os critérios inspiragado, entretenimento, transacional,
cooperativo e diversos, Com a finalidade de completar o tipo de conteudo, foi
adicionada a categoria RS (Responsabilidade Social) na grelha de analise, de modo a
identificar as publicagtes referentes ao tema da responsabilidade social e da

sustentabilidade.
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Tabela 4 - Tipo de contetdo das publicacdes

Tipo de conteldo

Descricéo

Inspiracéo

Selegao de produtos e modelos inspiradores, chegada de novos
produtos e outros apelos inspiradores relacionados com
produtos para agir (por exemplo, d& uma olhadela nisto, inspire-

se)

Entretenimento

Concursos para ganhar prémios, eventos divertidos e perguntas

para os fas.

Transacional

Promogdes de pregos, ofertas e outros pormenores

relacionados com vendas.

Cooperativo

Partilha ou coproducdo de conteddos com bloggers, estilistas,

revistas, programas de televiséo, etc.

Diversos

Conteldos que ndo se enquadram em nenhuma das outras

caracteristicas (por exemplo, anuncios e atualizacdes gerais).

Fonte: adaptado de Eriksson et al. {2019}

Com o intuito de caraterizar o formato das publicac®es em andlise e o seu nivel

de interatividade, foram utilizados os critérios da tabela 5 de Vries et al. (2012).

Tabela 5 - Nivel de interatividade e formato das publicagdes

Nivel de interatividade Formato
Baixo Fotografia/imagem
Médio Call-to-action (CTA)
Alto Videos

Fonte: adaptado de Vries et al. (2012)
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A taxa de envolvimento é calculada segundo a seguinte férmula {figura 3) de

Putranto et al. (2022).

Figura 3 - Taxa de envolvimento

numero de gostos + numero de comentarios 100

numero de seguidores

2.6. Metodologia quantitativa

2.6.1. Questionario

Um questionario ¢ constituido por um conjunto de perguntas, formalizado com
o objetivo de obter informacgdes dos entrevistados, traduzindo essa informagéo em
dados quantitativos, fundamentais para a investigagdo {(Malhotra, 2006). No
desenvelvimento do inquérite por questionério, foram apenas integradas questdes
estruturadas, ou seja, perguntas que definem um conjunto de respostas, com base na

escala selscionada (Malhotra, 2006).

As questdes estruturadas foram medidas através da Escala Likert de 5 pontos,
nomeadamente através da escala de frequéncia e da escala de concordancia, como
apresentado na tabela 6. A Escala de Likert permite aos inquiridos indicar o grau de
concordéncia, verificando qual o ponto mais adequado, de acordo com as questdes
anunciadas, sendo o 1 - discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — neutro, 4 — concordo e

5 - concordo totalmente {Allen & Seaman, 2007).
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Tabela 6 - Escala de Likert de 5 Pontos

1 2 3 4 5
Escala de . Muitas
. Nunca Raramente  As vezes Sempre
frequéncia vezes
Escala de Discordo ) Concordo
o Discordo Neutro  Concordo
concordancia totalmente totalments

Para a elaboracdo do presente questiondrio, umas das escalas utilizadas para a
variavel Responsabilidade Social foi a EMCB (Ethically Minded Consumer Behavior,
desenvolvida pelos autores Sudbury-Riley & Kohlbacher (2016}, posteriormente utilizada
nos estudos de Roozen e Raedts (2020} e de Le, Tran e Hoang (2022). Também foi
utilizada a escala GREEN dos autores Haws, Winterich e Naylor (2014}, aplicada na
investigacdo de Bailey, Mishra,e Tiamiyu {2018), de Gong et al. (2022) e de Otterbring &
Folwarczny (2022). Por fim, foram utilizadas as escalas de Dincer e Dincer (2012) e de
Oberseder et al. {(2014), utilizadas, respetivamente, no estudos de Vuong e Giao (2020}
& Neumann, Martinez e Martinez (2021). A varidvel Brand Attachment foi medida através
da escala de Lacoeuilhe {(2000), de Park et al. {2010) e de Escalas ¢ Bettman {2003). A
escala de Lacoeuilhe (2000} foi, posteriormente, utilizada no processo de investigacéao
dos estudos de Louis e Lombart (2010} e de Bslaid & Behi (2011). A escala de medicdo de
Park et al, (2010), utilizada nos estudos de Cheng, Luo, Yen e Yang {2016} e de Shimul
{2022). Por fim, a escala de Escalas e Bettman (2003} também foi adaptada nos estudos
de Albert e Merunka (2013) e Moliner, Monferrer e Estrada (2018}. Relativamente &
varidvel Envolvimento nas Redes Sociais, foi utilizada a escala CEBSC (Consumer's

Engagement With Brand-Related Social-Media Content} de Schivinski et al. (2Q16),
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utilizada na investigacéo de Simon e Tossan (2018}, de Shan, Chen & Lin (2019} e de Cao,
Meadows, Wong e Xia (2020). Na tabela 7 encontram-se apresentados os itens e as

referéncias para as respetivas varidveis.

Tabela 7 - Escalas

ITENS REFERENCIAS

RESPONSABILIDADE SOCIAL

COMPORTAMENTO SUSTENTAVEL DO CONSUMIDOR

RS1. Quando existe uma alternativa, su escolho sempre o
produto que causa menos danos ambientais.

RS2, Ja troquei de produtos, por questées ambientais.

RS3. Se me aperceber de danos potenciais causados ao
ambiente por certos produtos que uso, deixo de os comprar,
RS4. Sempre que possivel, compro produtos que venham em (Sudbury-Riley &
embalagens reutilizaveis ou reciclaveis. Kohlbacher, 2016);

{Haws, Winterich, &

RS5. N&o vou comprar um produto se souber que a empresa Naylor, 2014)

que o vende & socialmente irresponsavel.

RS6. Néo compro produtos de marcas que conhego que
utilizam exploracéo laboral, infantil ou outras mas condicdes
de trabalho.

RS7. Estou disposto a pagar mais por produtes amigos do
ambiente, mesmo quando existe uma alternativa mais

barata.
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ITENS

REFERENCIAS

RS8. E importante para mim que os produtos que utilizo ndo
prejudiquem o ambiente,

RS9. Penso no potencial impacto ambiental das minhas
acBes quando tomo muitas das minhas decisdes.

RS10. Os meus habitos de compra sdo afetados pela minha
preocupagéo com o meio ambiente.

RSN. Estou preocupado com o desperdicio de recursos do
plansata.

RS12. Sou uma pessoa ambientalmente responsavel.

R$13. E importante tomar medidas & decisdes que s&o mais

amigas do ambiente.

RESPONSABILIDADE SOCIAL DA MARCA

RS14. Esta marca esté ativamente envolvida na comunidade.
RS15. Esta marca estd comprometida com os principios
éticos.

RS16. Esta marca estd envolvida em atividades de caridade e
servicos de voluntariado e causas sociais.

RS17. Esta marca respeita os valores, os costumes e a cultura
regional,

RS18. Esta marca respeita os direitos humanos dos

colaboradores.

{Dincer & Dincer,
2012);
(Oberseder et al.,
2014)
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ITENS

REFERENCIAS

RS19. Esta marca preocupa-se com a protecéo do meio
ambiente.
RS20. Esta marca implementa préticas de venda justas.

RS21. Esta marca oferece produtos seguros e de qualidade.

BRAND ATTACHMENT

BA1, Esta marca da-me alegria e prazer.

BA2. Eu encontro um certo conforto quando compro
produtos desta marca.

BA3. Sinto-me muito atraido por esta marca.

BA4. Sou muito leal a esta marca.

{Lacoeuilhe, 2000)

BAS5. Esta marca faz parte de mim.

BAS. Sinto-me pessoalmente ligado a esta marca.

BA7. Sinto-me emocionalmente ligado a esta marca.

BA8. Os meus pensamentos e sentimentos em relacao a esta
marca surgem natural e instantaneamente.

BAQ. Tenho muitos pensamentos sobre esta marca,

(Park et al., 2010)

BA10. Esta marca reflete quem eu sou.

BA11. Consigo identificar-me com esta marca.

BA12. Posso utilizar esta marca para comunicar quem eu sou.,
BA13. Penso que esta marca ajuda-me a tornar no tipo de

pessoa que quero ser.

{Escalas & Bettman,
2003)
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ITENS

REFERENCIAS

ENVOLVIMENTO NAS REDES SQOCIAIS

CONSUMO

ERS1. Eu lgio publicagdes desta marca nas redss sociais.
ERS2. Eu vejo fotografias, imagens e videos desta marca nas
redes sociais.

CONTRIBUICAO

ERS3. Eu fago “gosto” nas publicaces desta marca nas redes
sociais.

ERS4. Eu comento as publicagdes desta marca nas redes
sociais.

ERS5. Eu partilho as publicagdes desta marca nas redes
sociais.

CRIAGCAO

ERSé. Eu fago publicagdes relacionadas com esta marca nas
redes sociais.

ERS7. Eu escrevo publicagdes relacionadas com esta marca
nas redes sociais.

ERS8. Eu escrevo avaliagdes relacionadas com esta marca

nas redes sociais.

{Schivinski et al., 2016)
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O questionario foi desenvolvido através da ferramenta Google Forms e o mesmo
& constituido em oito partes, tendo no total quatro questdes estruturadas, duas
questdes filtro, uma questdio com caixa de verificacdo e, por fim, os dados

sociodemograficos {apéndice 1),

As duas questdes filtro, encontram-se na segunda questdo “Indique com qual
das seguintes marcas de moda sustentaveis mais se identifica” e na quinta questdo
“Segue a marca que selecionou em alguma rede social?”. Na segunda questdo do
inquérito, existem as opc¢des Sézane, Djerf Avenue, Reformation, The Almond,
Conscious the label, Isto, Buzina, Sienna, Drope Clothing, Famm, nenhuma destas
marcas ou outra marca que ndo esteja identificada nas opcdes. As marcas Sézane, Djerf
Avenue e Reformation sdo marcas estrangeiras, enquanto as restantes sdo marcas
portuguesas. Estas marcas foram selecionadas mediante diversos critérios, como a sua
referéncia sm websites ligados a sustentabilidade e a moda, assim como a sua presenca
nas redes sociais. Segundo os artigos de Wong (2022) presente no website Earth, de
Davis (2023) que se encontra no website Harper's Bazaar e de The Good Trade (2023), as
marcas Sézane e Reformation encontram-se entre as marcas sustentaveis favoritas do
momento, A marca Djerf Avenue apresenta ser uma das marcas sustentaveis mais
famosas do momento, como referem os artigos de Toresson (2022) do website Forbes e
de Maguire {2022) do website Vogue Business. A marca foi impulsionada,
principalmente, pelas redes sociais Instagram e Tiktok {(Deka, 2022). As marcas
Conscious the label & Drope Clothing séo, maioritariamente, reconhecidas pslo
vestuario de banho, mantendo-se entre as marcas sustentéveis mais reconhecidas,

como mencionado no artigo de Almeida (2021) no website Fashion and Beguty e de
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Pereira {2022) no website Peggada. Relativamente 4 marca Buzina e Sienna, Pereira
{2020) e Silvestre (2021}, referem-se a estas marcas portuguesas como marcas que
contribuem para um consumo mais sustentavel. Na auséncia de uma marca que fosse
destinada, principalmente, ac género masculino, a marca Isto foi optada de modo a
presncher essa lacuna, sendo uma das marcas mais reconhecidas pelas suas préaticas
sustentaveis, como refere o artigo de Almeida (2021) do website Fashion and Beauty e o
artigo de Salibian {2022) no website Women’s Wear Daily. Por fim, as marcas The Almond
e Famm, pertencem a duas influencers que procuram maodificar os habitos de consumo
de moda, para pecas mais conscientes {NIT, 2021; Serédio, 2022; Coelho, 2022;

Marketeer, 2022).

A dltima parte do questionario é destinada aos dados sociodemograficos dos
inquiridos, nomeadamente, ao género, & idade, as habilitagdes académicas, a situacéo
profissional e ao distritc de residéncia. Relativamente ao intervalo de idades dos
inquiridos, este foi segmentado segundo Dimock {2019}, onde as geragdes séo divididas
entre Geracéo Z, compreendendo os anos de 1997 a 2012, a Geracao Y ou Miflennials,
abrangendo os anos de 1981 a 1996, a Geracéo X incluindo os anos de 1965 a 1980, os
Boomers envolvendo os anos de 1946 a 1964 e a Geragéo Silenciosa que integra os anos

de 1928 a 1945.

2.6.2. Procedimento de recolha de dados

Antes da realizagdo do inquérito por questiondrio € necessdrio realizar o pré-
teste, que permite testar o questiondric a uma pequena amostra de inguiridos,

normalmente entre 15 a 30 pessoas. Com base no feedback recolhido, devem ser
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identificados os potenciais problemas e, de seguida, proceder a devida corre¢ao do
mesmo (Malhotra, 2006). Nesta investigacéo, o pré-teste foi aplicado a uma amostra de
20 individuos, no qual nao ocorreu qualquer alteragéo na versao final do questionério

{apéndice 1),

O inquérito por questiondrio foi divulgado através das redes sociais Instagram,
Facebook e em grupos publicos e privados de referénecia universitaria. Foram
contabilizadas 615 respostas desde o inicio da recolha no dia 14 de margo de 2023 até

ao encerramento de respostas no dia 30 de margo de 2023.
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Capitulo 3. Apresentac¢ao, andlise e discussao de resultados

3.1. Introducgio

O presente capitulo & dedicado & apresentacdo, ao processamento e a discusséo
dos dados recolhidos, apresentando as conclusdes dos resultados obtidos. Este sera
segmentado em trés partes, na andlise das entrevistas, no estudo das grelhas de anélise
das redes sociais & na analise dos dados do inquérito por questionario. Assim sendo, o
objetivo serd justificar e fundamentar os resultados obtidos, observando as hipéteses
formuladas, de modo a procurar explicagdes que justifiquem os efeitos das varidveis em

estudo.

3.2. Apresentacéo e analise dos dados das entrevistas

3.2.1. Caraterizagcdo da amostra

A amostra da presente investigacdo ¢ constituida por trés marcas de moda
portuguesas e sustentdveis, sendo estas a Le Mot, a Flair by MR e a Kalimera. A Le Mot
& uma marca de roupa inspirada no estilo parisiense, evidenciando pecas Unicas,
confecionadas com 100% algodéo e fabricadas em Portugal {Le Mot, 2023}. No caso da
Flair by MR, também & uma marca de roupa com produc¢éo em Portugal, idealizada para
todas as mulheres, através de um consumo mais consciente {(Flair, 2023). A marca
Kalimera, consiste em moda de praia, inspirada em viagens, origens e culturas,

produzida de forma responsavel {Kalimera, 2023).

3.2.2. Discussao dos resultados

O presente topico procura analisar os dados recolhidos a partir das entrevistas

estruturadas realizadas as trés marcas portuguesas de moda sustentével. Assim sendo,
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questionou-se aos entrevistados onze questdes sobre a dimensao da responsabilidade
social, o envolvimento nas redes sociais da marca e a ligacdo & marca. Os dados
apresentados, pretendem dar resposta ac problema de investigacdo e sustentar as

hipdteses da investigacéo.

Envolvimento nas Redes Sociais

Na primeira pergunta, queastionou-se aos entravistados em que medida seria
necessdrio existir a criagdo de uma estratégia para as redes sociais, de modo que a
marca possa estar presente nas diferentes jornadas do consumidor. As trés marcas
mencionaram que & fundamental existir uma estratégia para as redes sociais, de modo
a alcangar diversos publicos diferentes nas diversas fases do consumidor, assumindo a

presenca da marca na mente do consumidor.

“E da maxima importancia.” Le Mot
“..para conseguir dessa forma acompanhar todas as fases da jornada do )

. Flair by MR
consumidor.”
“Sem estratégia de redes ndo teriamos conseguide chegar 4s nossas clientes.” Kalimera

Na segunda questdo, procurou-se entender qual a importancia de existir
envolvimento dos utilizadores nas redes sociais da marca. Concluiu-se que o
envolvimento com os utilizadores é um fator de elevada importancia, sendo o principal

foco das marcas criar uma comunidade e chegar a possiveis compradores.

“Quanto maior envolvimento, maior a ligagdo emocional & marca.” Le Mot
*..dai ser um foco essencial na nossa comunicagdo desde envolver seguidoras Flair by MR
nas nossas campanhas, a criar uma comunidade.” Ay
“..0 envolvimento das pesseas nas nossas redes é tudo.” Kalimera
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Prosseguindo para a terceira questao da entrevista, inquirindo de que forma os
conteudos publicados nas redes sociais, contribuem para a criacéo de uma relacdo com
os consumidores, as trés marcas afirmam que através dos contetdos partilham a sua
mensagem e o seu proposito, direcionados para o seu target, de forma a criar e a manter
uma relacéo entre utilizadores e a propria marca. Para esse propdsito, é necessério que
os conteldos estejam alinhados com o publico-alve da marca, gerando interesse e

desenvolvendo uma ligagdo com a marca.

“Através dos conteludos, a marca comunica a sua mensagem (.}, & sua
' ) . Le Mot
personalidade’.
“Estando a falar de um puablico jovem, os conteddos serem (..) direcicnados )
o Flair by MR

para este target &€ muito importante.”
“..& quase como um namoro, & uma relagdo que tem que estar sempre a ser )

) Kalimera
alimentada para se manter.”

A quarta questdo, procura entender em que medida, durante o lancamento de
produtos, a interagéo dos utilizadores nas redes sociais da marca, consegus aumentar
as vendas. De forma percetivel, foi possivel verificar que as marcas desenvolvem
estratégias de lancamento de produtos nas redes sociais, com o objetive de dar maior
visibilidade e destaque aos contelddos, aumentando a interagéo dos utilizadores e da
comunidade. Por conseguinte, as interaces, os comentérios e as partilhas, séo capazes

de se converter em mais vendas da marca.

“Quanto maior a interagdo, maior a visibilidade dos conteddos nas redes sociais Lo Mot
em geral, o que normalmente se traduz em mais vendas.” e e
“Toda a estratégia de langamento tem um grande foce na campanha de redes Flair by MR
sociais (...) onde sabemos que vamos chegar aos nossos clientes.” Ay
“"Quando o produto esta ca fora, {..) as nossas seguidoras que nos apoiam gom

partilhas & comentarios nas redes, o que nos faz chegar a mais gente e Kalimera

converter em mais vendas.”
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Na quinta questfo, procurou-se entender de que que forma a partilha de
experiéncias, comentarios e as interagdes com a marca sao as melhores estratégias para
influenciar a deciséo de compra a partir das redes sociais. Concluiu-se que a partilha
das experiéncias positivas de outros utilizadores, influencia na decisdo de compra,
especialmente no caso de indecisdo do consumidor, sendo um fator decisivo a converter

para a venda.

*...se os comentarios ¢ interagdes forem maioritariamente positivos, os clientes

) ] Le Mot
tém mais tendéncia a comprar.”
“..em caso de indecisdo € dos melhores fatores a converter para venda.” Flair by MR
“..i830 & decisivo quando alguém esta na duvida do que comprar.” Kalimera

A sexta pergunta, pretende compreender de que modo a qualidade do conteddo
influencia o envolvimento com a marca, que pode motivar a deciséo de compra. Pode-
se concluir que as trés marcas confirmaram a importéncia da qualidade do conteudo,
no envolvimento com a marca, sendo essencial a qualidade da mensagem e da
comunicacdo. Ainda assim, a marca Kalimera mencionou que no caso da marca, os posts
com mais alcance, s80 os menos trabalhados, isto &, 0os mais genuinos & mais reais, que

criam verdadeiramente envolvimento com as pessoas.

"Quanto maior a qualidade do contedde, melhor a percegso da marca.” Le Mot

“A qualidade do conteddo influencia o posicionamento da marca e a )

) ) Flair by MR

imagem/branding que a marca passa cé para fora.”

“A qualidade é importantissima. Mas diria que, mais importante do que a Kali
alimera

qualidade, é o conteudo.”
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Envolvimento nas Redes Sociais/Brand Attachment

A sétima quest&o, prende-se com a importancia da presenca da marca nas redes
sociais e de que forma o conteldo partilhado e a interacdo com os seguidores, resulta
num aumento de ligacéo a4 marca. As trés marcas tornaram percetivel que a criacéo de
conteldo e a comunicacéo da marca séo um fator fundamental na ligag&o & marca, por

parte de utilizadores, de consumidores e de futuros consumidores,

“..é extremamente partilhado e a interacdo com seguidores, assim como o Lo M
e Mot
UGC é um excelente veiculo para aumentar a visibilidade e vendas.”
"“..& essencial porque € o maior ponto de contacto com clientes e possiveis )
. . Flair by MR

futuros clientes.
“As redes sociais ligam-nos ao nosso publico-alvo que, num determinado )

] Kalimera
ponto, se podem transformar em clientes.”

Responsabilidade Social/Envolvimento nas Redes Sociais

Na oitava pergunta, abordou-se a urgéncia em procurar solugdes para uma
realidade mais ecoldgica e sustentavel s se seria isso resultado da crescente divulgacéo
do conceito de sustentabilidade que tornou o consumidor de moda mais atualizado e
exigente. As respostas foram concordantes, sendo que a mentalidade dos consumidores
para um comportamento mais amigo do ambients, serd resultado da crescente
divulgacéo e sensibilizagdo para a realidade ambiental. Esta divulgagéo da
consciencializagéo ambiental, realizada pelas marcas, reflete-se cada vez mais, no

aumento do interesse dos consumidores pelo mercado sustentavel.

“Sim, sem duvida.” Le Mot
“Sern duivida e ainda bem que 0 8.7 Flair by MR
“Sim, sem duvidal” Kalimera
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A nona questdo, procura analisar de que modo a forma como uma marca
comunica a sua posicdo em relacdo a temas como a responsabilidade social e a
sustentabilidade, influencia a imagem mental do consumidor. Assim sendo, através das
respostas foi possivel verificar que o consumidor acaba por priorizar, cada vez mais, o
consumo de marcas sustentaveis e as marcas ao divulgarem os seus valores,
aproximam-se dos consumidores que pretendem diminuir ¢ seu consumo nas marcas

de fast fashion.

“Se a marca se alinhar com os valores do consumidor, é mais provavel que ele

Le Mot
escolha essa marca quando for fazer uma compra.”
“...& gssencial que as marcas portuguesas trabalhem todas no mesmo sentido Flair by MR
de comunicar o porqué de fazer sentide apostar mais na produgde nacienal.” by
“Quando adquire um produto que sabe ter side produzide de forma ética, Kalimera
| T

responsével e sustentavel sente que esté a contribuir para o bem comum.”

Na décima primeira questdo, questionou-se ser a Geragéo Z poderia influenciar
significativamente o comportamento dos consumidores e se sim, de que forma esta
geracéo poderia influenciar e modificar as intengdes de compra, para decisdes mais
responsdveis e sustentaveis. As trés respostas afirmaram que sim, uma vez que a
Geracao Z & uma geracéo informada e conscients, que cada vez mais partilha os valores
das marcas, influenciando os utilizadores das redes sociais a tomarem decisdes e acbes

mais sustentaveis e conscientes,

“Sim, s@co consumidores mais conscientes e mais ponderados nas suas

. Le Mot
escolhas.
“Sern duavida, a geracéo tiktok € a que vai marcar as futuras geragdes e acho Flair by MR

. . ; air by

gue estamos a caminhar para o sitic certo.
“Sem duvidal Na minha opinido, a tendéncia serd ¢ aumento da
consciencializagdo do consumidor para as questdes ambientais vs. industria da Kalimera
moda.”
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Responsabilidade Social/Brand Attachment

Na décima questdo, pretendeu-se analisar de que forma as acdss de
responsabilidade social da marca tém influéncia positiva na confianca dos
consumidores e na sua ligagao & marca. Sendo que as respostas demonstraram que as
agdes mais conscientes realizadas por parte das marcas, sado capazes de transmitir os
valores e a credibilidade da mesma, alcangando o interesse e a aproximacéo do
consumidor, Desta forma, os clientes sentem-se mais confiantes em adquirir produtos
de uma marca com a qual se identificam, & ao mesmo tempo, estdo a comprar de forma

consciente e a fazer uma boa acéo para o ambiente.

“S&0 muito importantes, pois transmitem ¢ compromisso da marca.” Le Mot
“Para além de gostarem dos artigos, de se identificarem com a marca (...) d4

um sentimento de descanso e apoio a quem compra e sente que de certa forma Flair by MR
esta a fazer uma boa aco.”

“As agdes sociais aproximam-nos das pessoas, permitem-nos entrar em campo

. g Kalimera
com 0s nossos valores e consolidam a nossa credibilidade.

Em suma, as trés marcas destacaram a importancia de uma estratégia de redes
sociais definida, para alcancar os diferentes publicos, nas diversas fases do consumidor.
O envolvimento com os utilizadores foi considerado fundamental, para criar uma
comunidade e alcancar potenciais compradores, conquistando a presenca da marca na
mente do consumidor. Assim, as marcas partilham conteudos direcionados para o seu

publico-alvo, criando interesse e desenvolvendo uma ligagéo com a marca.

No caso das estratégias de comunicacéo, focadas no langamento de produtos
nas redes sociais, sestas séo utilizadas para aumentar a interacdo dos utilizadores,

convertendo as mesmas interacBes em vendas. As experiéncias positivas partilhadas
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pelos utilizadores, também influenciam na decisdo de compra, especialmente quando

o consumidor se encontra com duvidas, relativamente & compra.,

A qualidade do conteudo é fundamental para o envolvimente com a marca, A
divulgacao de agdes de sensibilizacéo ambiental, adotadas pelas marcas refletem-se no

crescente interesse dos consumidores por marcas sustentaveis,

A Geracao Z, informada e consciente, partilha os valores das marcas e influencia
outros utilizadores das redes sociais, a tomar decisBes mais sustentéveis. O resultado,
reflete-se em consumidores mais confiantes em adquirir produtos de marcas

sustentdveis e em tomar medidas mais conscientes em relacéio ac meio ambiente.

3.3. Apresentacéo e analise dos dados das grelhas de analise das redes sociais

3.3.1. Caraterizagéo da amostra

As marcas selecionadas s80 duas marcas portuguesas, a Naz e a Isto e uma
marca internacional, a Tentree, A marca Naz € uma marca de roupa focada na moda
justa e sustentével, preocupada em respeitar 0s recursos naturais e as pessoas {(Naz,
2023}. A marca de vestuario Isto, procura confecionar colecdes permanentes, a partir de
materiais orgénicos e naturais, apelando sempre pela transparéncia dos precos, desde
os materiais & producao dos artigos da marca (Isto, 2023). Por fim, a marca Tentree,
também de vestuério, preocupada em proporcionar condigdes de trabalho justas,
utilizando apenas materiais reciclados e de origem sustentavel, na qual por cada peca

comprada da marca, sdc plantadas dez arvores (Tentree, 2023).

A rede social selecionada para a anélise foi o Instagram, onde foram analisadas

as ultimas 50 publicacdes de cada marca. O periodo de analise das publicagdes da
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marca Naz iniciou-se no post de 30 de janeiro, com fim no post de 28 de abril. Da marca
Isto, a andlise ocorreu a partir da publicagao do dia 21 de fevereiro, até ao dia 28 de abril.
Finalmente, a anédlise da marca Tentree iniciou-se no post de 14 de fevereiro, com fim,

também, na publicacéo de 28 de abril.

3.3.2. Discussao dos resultados

No presente tdpico, realizou-se a andlise das publicagdes de trés marcas de
moda sustentdvel, O principal objetive é comparar a taxa de envolvimento das
publicagdes referentes ac tema da responsabilidade social, com as publicagdes de

outros contetdos no relacionados.

Na tabela 8 encontram-se as carateristicas e a taxa de envolvimento das 50
publicactes analisadas da marca Naz, na pagina do Instagram @naz.fashion, que conta
com 19 500 seguidores. O nivel de interagéo das publica¢des é influsnciado por diversos
fatores, como o conteddo, o formato e o nivel de interagéo. Apds a andlise das
publicagdes é possivel verificar contelddo transacional {como tépicos relacionados com
vendas e promocdes), de inspiragdo {como imagens, produtos & frases), cooperativo
{partiiha de publicacdes ou produtos de utilizadores e influenciadores), de
entretenimento {como perguntas na descricéio) e de responsabilidade social {como
conteldo referente ao tema da responsabilidade social e da sustentabilidade).
Relativamente ao tipo de formato, existem publicacdes de imagem (nivel de
interatividade baixo), de video {nivel de interatividade alto), de imagem/CTA {nivel de
interatividade baixo/médio) e de CTA/video {nivel de interatividade médio/alto). No

geral, a taxa de envolvimento das publicactes € baixa, sendo que o nimero mais alto é
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de 0,77%, correspondente & publicacéo do dia 7 de abril, com um total de 146 gostos e
4 comentarios, apresentando conteudo de inspiracéo, formato de CTA/video e nivel de

interatividade médio/alto.

Tabela 8 - Grelha de anilise da marca Naz

@naz fashion (19 500 seguidares)

Comentrios Taxa de Mivel de
Data Contelde Formate | Gostos . . L
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Jan Irmagern/
RS il 2 0 1 3 0,38% Baixa/médio
20 CTA
Fev Imagern/
Transacional 47 9] 9] 9] 9] 0,24% Balxo/meédio
1 CTA
Fev
» RS Imagem 40 9] 9] 9] 9] 0,21% Baixo
Fev
3 RS Wideo 51 0 0 0 0 0.26% Alto
Fev CTAS
Transacional 25 2 4] 1 3 O14% Meédio/alto
5 video
Fev Imagern/
Inspiracas 21 1 0 0 1 0.16% Baixa/médio
g CTA
Fev
© Caooperative Vides 50 3 9] 9] 3 0,27% Alto
Fav CTAS
Transacional 18 1 9] 9] 1 0,10% Médio/alto
13 video
Fev CTAS
Inspiragao 28 2 o] o] 2 0,21% Médio/alto
15 video
Fev CTAS
Transacional B8 4] 4] 4] 4] 0.19% Médio/alto
17 video
Fev
20 RS Imagem 46 9] 9] 9] 9] 0,24% Baixo
Fev Imagern/
Transacional 38 9] 9] 9] 9] 0,19% Balxo/meédio
22 CTA
Fev Imagern/
Transacional 24 4] 4] 4] 4] 0.12% Baixa/médio
23 CTA
Fev
04 Transacional Video a0 4] 4] 4] 4] 0,15% Alto
Fev Irmagern/
Transacional 19 9] 9] 9] 9] 0,10% Balxo/meédio
26 CTA
Fav Irmagern/
Entretenimento 20 2 o} o} 2 0,11% Baixa/médio
28 CTA
har
8 Entretenimento Wideo 435 3 0 0 3 03,24% Alto
har Irmagern/
RS 49 1 0 0 1 0.26% Baixa/médio
10 CTA
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@naz fashion (19 500 seguidares)

Comentérios Taxa de Nivel de
Data Contelde Formate | Gostos . . L
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Mar CTAS
RS 31 2 0 0 2 0,17% Médio/alto
12 video
har Irmagern/
Inspiracas 23 0 0 0 0 0312% Baixa/médio
13 CTA
Mar CTAS
Inspiracas 40 4 0 0 4 0,.23% Meédic/alto
15 video
har Irmagern/
Caooperative Gh 2 o} o} 2 0,50% Balxo/meédio
16 CTA
Mar CTAS
Inspiracas 40 0 0 0 0 0,21% Meédic/alto
20 video
Mar CTAS
Inspiragaoc 34 1 9] 9] 1 0,18% Medio/alto
21 video
har Irmagern/
Inspiragaoc 55 5 9] 9] 5 0,31% Baixa/médio
23 CTA
har Irmagern/
RS 54 3 0 0 3 0,29% Baixa/médio
24 CTA
Mar CTAS
Inspiracas 21 1 0 0 1 0.16% Meédic/alto
26 video
Mar Imagern/
RS 28 2 0 0 2 0,15% Baixo/médio
28 CTA
har Irmagern/
RS 58 2 0 0 2 0,31% Baixa/médio
20 CTA
har Irmagern/
Inspiragaoc 44 9] 9] 9] 9] 0,23% Baixa/médio
31 CTA
Abr
) Inspiragéo Video 34 0 0 0 0 0,17% Alte
Abr Imagern/
Entretenimenta M z o} o} 3 0,22% Baixa/médio
3 CTA
Abr CTAS
Entretenimento 46 4 9] 9] 4 0,26% Médio/alto
5 video
Abr
6 RS Imagem P P 4] 4] 2 2 0,25% Baixo
Abr CTAS
Inspiragao 146 4 o] o] 4 0.77% Médio/alto
7 video
Abr CTAS
Inspiracas 78 1 0 0 1 0.41% Meédic/alto
10 video
Abr Imagern/
Inspiracas 25 0 0 0 0 013% Baixa/médio
1 CTA
Abr i Irmagern/ N i
Inspiracas 24 0 0 0 0 013% Baixo/médio
12 CTA
Abr Irmagern/
Entretenimento a1 1 9] 7 8 0.46% Baixa/médio
13 CTA
Abr
3 Entretenimento Vides 36 1 9] 9] 1 0,19% Alto
Abr i Irmagern/ N i
Inspiracas &7 4 0 0 4 0,56% Baixo/médio
14 CTA
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@naz fashion (19 500 seguidares)

Comentérios Taxa de Nivel de
Data Contelde Formate | Gostos . . L

Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade

Abr CTAS
Caooperative 85 3 9] 9] 3 0,45% Médio/alto

16 video

Abr Irmagern/
Inspiracas 50 2 0 2 4 0,.28% Baixa/médio

18 CTA

Abr Irmagern/
RS m 0 0 0 0 0,57% Baixo/médio

19 CTA

Abr CTAS
Inspiracas 49 0 0 0 0 0.25% Meédic/alto

21 video

Abr CTAS
Inspiracas g4 5 0 0 5 0.46% Meédic/alto

23 video

Abr Irmagern/
Inspiragaoc 29 9] 9] 9] 9] 0,15% Baixa/médio

24 CTA

Abr Irmagern/
Inspiragaoc 62 1 9] 9] 1 0,32% Baixa/médio

26 CTA

Abr Irmagern/
RS 87 0 0 2 2 0.46% Baixa/médio

27 CTA

Abr Imagern/
Inspiracas 47 0 0 0 0 0.24% Baixa/médio

28 CTA

Na tabela 9 estdo presentes as carateristicas e a taxa de envolvimento das 50
publicagdes analisadas da marca Isto, na pagina do Instagram @isto.pt, com 50 100
seguidores. Apds a andlise das publicacdes é possivel verificar contetdo de inspiracéo
{como imagens, artigos & frases), cooperativo (partilha de publicagdes ou produtos de
utilizadores e/com influenciadores), de entretenimento (como perguntas na descricéo},
diversos {conteudos informativos e atualizacdes da marca} e de responsabilidade social
{como conteddo referente ao tema da responsabilidade social e da sustentabilidade).
No que se refere ao tipo de formato, podemos verificar que existen publicagdes de
imagem {nivel de interatividade baixo), de video (nivel de interatividade alto) e de
imagem/CTA (nivel de interatividade baixo/médioc). O nivel de interagao dos posts, pode
ser influenciado por diversos fatores, como ¢ conteldo, o formate e, também, o nivel

de interacdo. De um modo geral, a taxa de envolvimento das publicactes & baixa, o
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numero mais alto € de 1,06%, correspondente a publicacdo do dia 6 de abril, com um
total de 520 gostos e 10 comentérios, apresentando conteldo diverso, formato de

Imagem & nivel de interatividade baixo,

Tabela @ - Grelha de anélise da marca Isto

@isto.pt (50 100 seguidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formate | Gostos . i ..
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Fev Irmagerm)
Inspiracio 263 0 0 2 2 0.53% Baixa/médio
21 CTA
Fev
o5 Inspiracio Imagerm N1 1 0 0 1 042% Baixo
Fev
04 Inspiracio Imagerm g2 0 0 0 0 0.16% Baixo
Fev Irmagerm)
Inspiragéo 72 9] 9] 9] 9] 0,14% Baixa/médio
26 CTA
Fev
06 Entretenimento Video 127 2 0 0 2 0,26% Alto
Fev
»e RS Imagem 306 3 0 0 3 0,62% Baixo
Mar Imagern/
Inspiracio 59 0 0 0 0 0312% Baixa/médio
2 CTA
Mar
3 RS Video 52 0 0 0 0 0,10% Alto
har Irmagerm)
Inapiracio 136 o] o] o] o] 0.27% Baixa/médio
4 CTA
Mar
. Inapiracio Video 83 1 o] o] 1 0,17% Alto
Mar
5 Inspiracio Wideo &2 1 0 0 1 013% Alto
Mar
" Inspiragéo Video 73 0 0 0 0 0,15% Alto
Mar Imagern/
Inapiracio 248 o] o] o] o] 0,50% Baixa/médio
12 CTA
har Irmagerm)
Inapiracio 61 o] o] o] o] 0.12% Baixa/médio
13 CTA
Mar . Imagermn/ . .
Inspiracio = 1 0 0 1 0.16% Baixo/médio
14 CTA
har Irmagerm)
RS 1 1 0 0 1 0.18% Baixo/médio
15 CTA
Mar Imagern/ N .
RS 64 0 0 0 0 013% Baixa/médio
15 CTA
har Irmagerm)
RS 103 0 0 0 0 0,21% Baixo/médio
15 CTA
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@isto.pt (50 100 seguidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formato | Gostos . ) . .
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Mar CTAS
Inspiracio &5 0 0 0 0 013% Meédic/alto
16 video
har Irmagerm)
Inspiracio 77 1 0 0 1 03,156% Baixa/médio
7 CTA
har Irmagerm)
Inspiracio 53 1 0 0 1 0 11% Baixa/médio
18 CTA
Mar
20 Inspiragéo Imagem 132 1 0 0 1 0,23% Baixo
har Irmagerm)
Inspiracio Lo 2 0 0 2 0,21% Baixa/médio
pal CTA
Mar
o5 Inspiragéo Imagem a57 2 9] 1 3 0,922% Baixo
Mar
04 Inspiragéo Video 147 9] 9] 1 1 0,30% Alto
Mar
RS Video 425 0 0 1 1 0,85% Alto
26
Mar
»e Diversos Video 60 0 0 0 0 0,12% Alto
Mar Imagern/
Inspiracio 180 0 0 0 0 0,56% Baixa/médio
31 CTA
Abr Irmagerm)
Inspiragéo 21 9] 9] 9] 9] 0.18% Baixa/médio
1 CTA
Abr
5 Inspiragéo Imagem 215 2 9] 9] 2 0.43% Baixo
Abr
4 Chversos Video 343 15 9] 5 20 0,73% Alto
Abr
5 Chversos Imagerm 520 10 0 0 10 1.06% Baixo
Abr
5 Chversos Imagerm 161 9] 9] 9] 9] 0,32% Baixo
Abr Irmagerm)
RS 19 0 0 1 1 0,24% Baixa/médio
12 CTA
Abr Irmagerm)
RS 88 0 0 0 0 0,18% Baixa/médio
12 CTA
Abr Imagern/
RS 74 1 0 0 1 0,15% Baixo/médio
12 CTA
Abr Imagern/
Inspiracio Fis] 1 0 0 1 0,15% Baixa/médio
13 CTA
Abr i Irmagern/ N i
Inspiracio 68 0 0 1 1 0,14% Baixo/médio
14 CTA
Abr Irmagerm)
Inspiracio &1 0 0 0 0 0.12% Baixa/médio
15 CTA
Abr Irmagerm)
RS 67 0 0 0 0 0.13% Baixo/médio
16 CTA
Abr Irmagerm)
RS 28 0 0 0 0 0,08% Baixo/médio
16 CTA

71



@isto.pt (50 100 seguidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formato | Gostos . ) . .
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Abr Irmagerm)
RS 84 0 0 1 1 0,17% Baixo/médio
16 CTA
Abr
- RS Video 18 1 0 0 1 0,24% Alto
Abr
8 RS Video 74 0 0 0 0 0,15% Alto
Abr
0 RS Video 82 3 0 0 3 0,17% Alto
Abr
20 RS Video 63 0 0 0 0 013% Alto
Abr
53 Cooperativo Video 13 4 4] 4] 4 0,23% Alto
Abr
04 RS Imagem a1 4] 4] 4] 4] G A0% Baixao
Abr Irmagerm)
Inspiragéo 64 9] 9] 9] 9] 013% Baixa/médio
26 CTA
Abr i .
»e Inspiracio Imagerm 108 0 0 0 0 0,21% Baixo

A tabela 10 demonstra as carateristicas e a taxa de envolvimento das 50
publicaces analisadas da marca Tentree, na sua pagina do Instagram @tentree, com o
total de 2 100 000 seguidores. Como referido anteriormente, o nivel de interagéo das
publicacdes & influenciado por diversos fatores, como & o caso do contetdo, do formato
e do nivel de interacéo. Apds a andlise das publicagdes é possivel verificar conteldo de
inspiragéo (como imagens, produtos e frases), de entretenimento (como perguntas na
descricéo}, diversos (como conteudos informativos e atualizacdes gerais} e de
responsabilidade social (como conteddo referente ao terma da responsabilidade social e
da sustentabilidade). Em relagéo ao tipo de formato, existem publicagdes de imagem
(nivel de interatividade baixo), de video [nivel de interatividade alto}, de imagem/CTA
{nivel de interatividade baixo/médio) e de CTA/video (nivel de interatividade médio/alto).

A taxa de envolvimento das publicagdes, de um modo geral, € baixa, no entanto, existe
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uma publicagao que se destaca com 2,95%, correspondente & publicacéo do dia 3 de

marc¢o, com um total de 61 818 gostos e 154 comentérios, apresentando conteldo de

responsabilidade social, formato de video e nivel de interatividade alto,

Tabela 10 - Grelha de anédlise da marca Tentree

@tentree (2 100 000 sequidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formate | Gostos . i ..
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Fev
14 RS Imagerm 456 3 9] 2 5 0,02% Baixo
Fev Imagern/
RS 18%4 2 0 0 2 0,09% Baixo/médio
15 CTA
Fev
o RS Video 426 1 0 0 1 0,02% Alto
Fev
7 RS Imagem 663 3 9] 1 4 0,03% Baixo
Fev
0 Inspiragéo Imagem B67 4 9] 3 7 0.04% Baixo
Fev CTAS
Inspiracio 457 3 0 0 3 0,02% Meédic/alto
20 video
Feyv
o1 RS Imagerm 556 9] 9] 9] 9] 0,03% Baixo
Fev Imagern/
Inspiracio 395 0 0 1 1 0,02% Baixa/médio
22 CTA
Fev CTAS
RS 286 0 0 1 1 0,01% Médio/alto
23 Video
Fev CTAS
RS 2541 12 1 10 23 0.12% Médio/alto
24 video
Fev Imagern/
Inspiracio 566 2 0 1 3 0,03% Baixa/médio
26 CTA
Fev Imagern/
Inspiracio 369 0 0 0 0 0,02% Baixa/médio
27 CTA
Fev Imagern/
Inapiracio 533 2 o] o] 2 0,03% Baixa/médio
28 CTA
har Irmagerm)
RS 474 1 0 0 1 0,02% Baixa/médio
1 CTA
Mar . Imagermn/ . .
Inspiracio 583 1 0 0 1 0,03% Baixo/médio
2 CTA
Mar
3 RS Video 61818 76 0 78 154 2,95% Alto
Mar
4 Entretenimento Imagerm 738 9] 9] 9] 9] 0,04% Baixo
Mar
5 Entretenimento Video 1092 3 9] 2 5 0.05% Alto
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@tentree (2 100 000 sequidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formato | Gostos . ) . .
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
har Irmagerm)
RS 2364 31 0 5 26 0.16% Baixo/médio
7 CTA
har
8 RS Video 612 1 0 0 1 0,03% Alto
har
s Inspiracio Wideo 2823 10 0 1 il 0.18% Alto
har
0 RS Imagerm B85 & 0 0 & 0.04% Baixo
har Irmagerm)
RS 1333 4 0 8 12 0,06% Baixo/médio
12 CTA
Mar
3 RS Imagem 2259 3 4] 2 5} O.1% Baixao
har Irmagerm)
RS 663 4 0 1 5 0,03% Baixa/médio
14 CTA
har Irmagerm)
RS 2067 1 0 3 4 0,10% Baixa/médio
15 CTA
Mar
- RS Imagerm 885 & 9] 9] & 0,04% Baixo
Mar
0 RS Imagerm 738 9] 9] 1 1 0,04% Baixo
har Irmagerm)
RS 2553 17 0 1 18 0.12% Baixa/médio
21 CTA
har
»5 RS Imagem 1069 5 9] 9] 5 0,05% Baixo
Mar Irmagerm)
RS 881 1 0 0 1 0.04% Baixo/médio
27 CTA
Mar Imagern/
RS 586 5 0 1 6 0,03% Baixo/médio
29 CTA
Mar
21 Chversos Imagerm 1474 9] 9] 9] 9] 0,07% Baixo
har
- Entretenimento Imagerm 1305 o] o] o] o] 0,06% Baixo
Abr
3 RS Wideo 564 0 0 1 1 0,03% Alto
Abr Imagern/
RS 456 0 0 1 1 0,02% Baixo/médio
5 CTA
Abr CTAS
RS 1475 5 0 1 6 0.07% Médio/alto
g video
Abr CTAS
RS B&60 4 0 0 4 0.04% Médio/alto
10 video
Abr
i Inspiracio Imagerm 716 1 0 1 2 0,08% Baixo
Abr Irmagerm)
Inspiracio 523 1 0 0 1 0,02% Baixa/médio
12 CTA
Abr CTAS
RS 660 7 0 0 7 0,03% Médio/alto
13 video
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@tentree (2 100 000 sequidores)

Comentarios Taxa de Mivel de
Data Conteldo Formato | Gostos . ) . .
Positivos | Negativos | Neutros | Total | envolvimento | interatividade
Abr Irmagerm)
RS 987 3 0 1 4 0.05% Baixa/médio
16 CTA
Abr CTAS
RS 478 3 0 0 3 0,02% Meédic/alto
18 video
Abr
20 Inspiracio Imagerm 573 2 0 0 2 0,03% Baixo
Abr Irmagerm)
RS 1626 16 0 0 16 0,08% Baixa/médio
22 CTA
Abr
” RS Wideo 83z B 2 0 10 0.04% Alto
Abr
- Entretenimento Imagem 1039 20 0 16 26 0.05% Baixo
Abr
2% Inspiragéo Imagem 4565 9] 9] 9] 9] 0,02% Baixo
Abr
RS Imagem G20 6 4] 4] & ,03% Baixao
27
Abr Imagern/
Entretenimento 7107 10 9] 38 48 0,34% Baixa/médio
28 CTA

Na tabela 11, podemos observar a comparagéo das taxas de envolvimento das
trés marcas, relativamente as publicagdes relacionadas com responsabilidade social e

as publicagdes néo relacionadas.

E possivel verificar que no caso da marca Naz, a média da taxa de envolvimento
das publicacdes referentes a responsabilidade social ¢ de 0,30%, enquanto das
publicacdes néo relacionadas com a teméatica é de 0,25%. Assim sendo, a taxa de
envolvimento € superior nas publicagdes do tema responsabilidade social

sustentabilidade.

Relativamente a marca Isto, a média da taxa de envolvimento das publicacdes
relativas a responsabilidade social conta com 0,23%, e as publicacdes nédo relacionadas

com 0,28%. Sendo que, pods-se concluir que no caso da marca Isto, as publicaces néo
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relacionadas tém uma média de taxa de envolvimento maior, tendo em consideracao as

publicacdes relacionadas com responsabilidade social.

Por fim, a marca Tentres conta com 0,14% na média da taxa de envolvimento das
publicagdes referentes ao tema responsabilidade social, & 0,06% no caso das
publicacdes néao relacionadas com o tema. Assim sendo, a média da taxa de
envolvimento das publicagdes relativas ao tema da sustentabilidade e da
responsabilidade social é superior & média da taxa de envolvimento das publicacdes nao
relacionadas. E possivel concluir que, a média da taxa de envolvimento das publicacdes
relacionadas com a tematica da responsabilidade social, em relagéo as publicacdes néo

relacionadas, € superior nas marcas Naz e Tentree, e inferior na marca Isto.

Tabela 11 - Média da taxa da envolvimento

Média da taxa de envolvimento
Marca de moda

Publicagdes relacionadas

sustentavel Publicagdes néo relacionadas
com responsabilidade social
Naz 0,30% 0.25%
Isto. 0,23% 0,28%
Tentree 0,14% 0,06%

3.4. Apresentagéo e analise dos dados do inquérito por questionario

3.4.1, Caraterizagédo da amostra do questionario

O questionario obteve um total de 615 respostas, no entanto foram consideradas
validas 284 respostas. Apenas foram consideradas as respostas correspondentes ao
intervalo de idades da Geracéo Z (< 26), do género feminino e que responderam a todas

as questdes do inquérito. Uma vez que o inquérito possuia duas questdes filtro, apenas

76



os participantes que se identificavam com alguma marca de moda sustentével, e
também, que seguiam essa marca em alguma rede social foram considerados vélidos

para integrar a amostra do estudo,

Assim sendo, apés a definicdo da amostra, foram consideradas 284 respostas
para a caraterizacdo da mesma. Seguidamente, serd apresentada uma caraterizagéo

descritiva dos dados sociodemogréficos da amostra.

Como ja mencionado a amostra corresponde a individuos da Geracéo Z, do
género feminino, com habilitagdes académicas (tabela 12), essencialmente de ensino
superior {(67,6% dos inquiridos), sendo que 52,1% t&m licenciatura, 15,1% tém mestrado &
0,4% tém doutoramento. Os inquiridos com ensino secundario correspondem a 32,4%.
Na amostra ndo existem participantes com habilitactes académicas equivalentes ao 3.°
ciclo do Ensine Basico {2° ano}, ao 2.° Ciclo do Ensino Basico (6° ano) e inferior ao 2°

Ciclo de Ensino Basico.

Tabeia 12 - Caraterizagio da amostra por habilitagGes académicas

Habilitagdes

Académicas Grafico Frequéncia %

Inferior 2° Ciclo - -

2.° Ciclo - -

3.° Ciclo - -
Ensinc Secundario s Q2 32,4%
Licenciatura | 148 52,1%
Mestrado [ 43 15,1%
Doutoramento | 1 0,4%
Total 284 100%

77



Em relag@o ao estatuto profissional dos inquiridos {tabela 13}, 37,7% encontram-
se empregados, 40,5% sdo estudantes & 15,8% séo trabalhadores e estudantes. Por

altimo, os inquiridos que sédo desempregados correspondem a 6%.

Tabela 13 - Caraterizacdo da amostra por estatuto profissional

Profissdo Grafico Frequéncia %
Desempregadofa) ] 17 6%
Estudante I 15 40,5%
Trabalhador(a} estudante |l 45 15,8%
Empregado I 107 37.7%
Reformado - -
Total 284 100%

Relativamente ao distrito de residéncia {grafico 1}, os inquiridos séo
maioritariamente do distrito de Lisboa com 26,4%, do Porto com 17,.3% e de Viseu com
12,3%. Segusm-se os distritos de Aveiro, de Braga e de Setdbal, com 8,8%, 8,1% e 7%,
respetivamente. Prontamente, seguem os distritos de Coimbra com 4,2%, Faroc com
2,5%, Santarém com 2,5% e Leiria com 2,1%. E de referir que Viana do Castelo se
encontra com 1,4% e, seguidamente, a Regido Autdénoma da Madeira, a Regido
Autdénoma dos Acores, Beja e Evora que correspondem a 1,1% cada uma. Os distritos de
Portalegre, da Guarda, de Vila Real e de Castelo Branco possuem 0,7%, também, cada

um. Finalmente, Braganga que corresponde a 0,4% dos participantes.
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Gréfico 1- Caraterizacio da amostra por distrito de residéncia

3.4.2. Analise descritiva dos resultados

Apods a recolha dos dados & a caraterizacéo da amostra, procedeu-se a andlise
dos dados. Os dados recolhidos através do questionario online foram introduzides no
software Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Foi realizada uma andlise
descritiva de todas as varidveis presentes no estudo, com base nas medidas como a
média, o desvio padrio, a assimetria e a curtose, assim como ¢ valor minimo e valor
maximo de cada item. Esta fase permitiu uma andlise aprofundada da amostra, bem
como dos constructos em estudo. Como refere Mardco (2014), é comprovado o
pressuposto da normalidade, no caso de a assimetria ser inferior a 3 e a curtose ser
inferior a 7. Assim sendo, apds a andlise dos itens, foi possivel verificar que tanto a
assimetria, como a curtose de todos os constructos nao demonstram qualquer desvio &

normalidade.

Relativamente & Responsabilidade Social {tabela 14), no Comportamento
Sustentavel do Consumidor, a escala utilizada nesta questdo, compreende a escala de

frequéncia, de nunca a sempre.
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E possivel verificar que a média da variavel da Responsabilidade Social indica um
grau de concordancia, em que 0s inquiridos responderam maioritariamente "as vezes"
ou "muitas vezss” nas afirmacgdes. A afirmacdo com a média mais baixa foi de 2,98 na
questdo RS2 “Ja troquei de produtos, por questdes ambientais” e a afirmacéac com a
média mais alta foi de 4,42 na questado RS13 “E importante tomar medidas e decisdes
que séo mais amigas do ambiente”. Posto isto, demonstra que os respondentes, na sua

maioria, possuem consciéncia da importéncia de adotar iniciativas de cariz ambiental.

Tabela 14 - Andlise descritiva da Responsabilidade Social — Comportamento Sustentivel do Consumidor

Comportamento Assimetria Curtose
Desvio
Sustentavel do Média . Errc Erro
; padrdo | Estatistica Estatistica
Consumidor padréo padréo

RS1 - Quande existe uma
alternativa, eu escolho
sempre o produto que 3.29 0,836 0,226 0,145 -0,137 0,288
causa menos danos

ambientais.

RS2 - J4 troquei de
produtes, per questdes 2,98 1,029 -0,192 0,145 -0,466 0,288

ambientais.

RS3 - Se me aperceber
de potenciais danos
causados ag ambients 3,45 0,887 -0,014 0,145 -0,166 0,288
por certos produtos que

uso, deixo de os comprar.

RS4 - Sempre que

passivel, compro
produtes que venham em 3,67 0,855 -0,537 0,145 0,519 0,288
embalagens reutilizaveis

ou reciclaveis.

RSS - Nao vou comprar

um produto se souber

que a emprasa que o 3.46 1,024 -0,273 0,145 -0,383 0,288
vande & socialments

irresponsével.
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Comportamento
Sustentavel do

Consumidor

Média

Desvio

padrio

Assimetria

Curtose

Estatistica

Erro

padrio

Estatistica

Erro

padrio

RS6 - Nao compro
produtes de marcas que
sei que utilizam
exploragdo laboral,
infantil ou outras mas

condigdes de trabalho.

3,55

1,090

-(,458

0,145

-0,413

0,288

RS7 - Estou disposto a
pagar mais por produtos
amigos do ambients,
mesmo quando existe
urna alternativa mais

barata.

3,27

0,935

-0,140

0,145

-0,192

0,288

RS8 - E importante para
mim que os produtos que
utilizo ndo prejudiquem o

ambiegnte.

3,76

0,897

-0,367

0,145

-0,170

0,288

RS? - Penso no potencial
impacto ambiental das
minhas agdes quando

tomo muitas das minhas

decisdas.

3,67

0,858

-0,293

0,145

-0,020

0,288

RS10 - Os meus habitos
de compra sdo afetados
pela minha preocupacic

com o meio ambienta.

3,33

0.896

-0,087

0,145

-0,107

0,288

RS11 - Estou preccupado
com o desperdicio de

recursos do plansta.

4,14

0,785

-0.651

0,145

0,210

0,288

RS1Z - Sou uma pessoa
ambientalmente

responsavel.

3,61

0,809

-(,188

0,145

(08

0,288

RS13 - E importante
tomar medidas e
decisdes que sdo mais

amigas do ambiente.

4,42

0,681

-0,899

0,145

0175

0,288
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No gréfico 2 € possivel observar que a marca mais vezes selecionada foi a The
Almond (27,1%), seguida da Drope Clothing (21,1%) e da Famm (18,7%}. Seguidamente,
surgem as marcas Djerf Avenue (12,7%), Sézane (7,7%) e Conscious the label (4,6%). E de
notar que as marcas com menos respostas foram a Sienna (2,1%}, a Buzina (1,4%), a
Reformation (1,1%) e a Isto {1,1%). Por fim, 2,5% dos inquiridos selecionou a opgéo de

outra marca.

Outra, 2,5% Sézane, 7,7%

Famm, 18,7% Djerf Avenue,

12,7%

Reformation, 1,1%

Drope Clothing, ‘
21,1%
The Almond,
Sienna, 2,1% 27,1%

Buzina, 1,4% Conscious the
0
ISTO., 1,1% label, 4,6%

Gréfico 2 - Marcas de moda sustentavel mais votadas pelos participantes do questionario

Em relacdo & Responsabilidade Social da Marca, varidvel da Responsabilidade
Social {tabela 15}, compreende a escala de concordancia de discordo totalmente a
concordo totalmente. Os valores médios revelam que os inquiridos concordam com as
afirmagdes, no entanto, no caso da RS16 existe alguma indecisdo na afirmacédo, que
possui o valor de 3,42, Assim sendo, a afirmacgdo com a média mais baixa foi de 3,42 na
gquestdo RS16 “Esta marca estd envolvida em atividades de caridade e servicos de
voluntariado e causas sociais” e a afirmacdo com a média mais alta foi de 4,35 na

questdo RS21 “Esta marca oferece produtos seguros e de qualidade”.
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Tabela 15 - Analise descritiva da Responsabilidade Social - Responsabilidade Social da Marca

. . . Assimetria Curtose
Responsabilidade Social . Desvio
edia w Erro Erro
da Marca padrdo | Egtatistica Estatistica
padrio padrio
RS14 - Esta marca asta
ativamente envelvida na 4,10 0,662 -0,629 0,145 1,179 0,288

comunidade.

RS15 - Esta marca esta
comprametida com os 4,15 0,74 -1,150 0,145 2,931 0,288

principios éticos.

RS16 - Esta marca esta

envolvida em atividades

de caridade e servigos de 3,42 0,830 0167 0,145 0,230 0,288
voluntariado e causas

seciais.

RS17 - Esta marca respeita
os valores, os costumes e 4,04 0,734 -0,276 0,145 -0,494 0,288

a cultura regional.

RS18 - Esta marca

respeita os direitos

4,27 0,694 -0,804 0,145 1,230 0,288
humanos dos
colaboradores.
RS19 - Esta marca
preccupa-se com a
4,28 0,628 -0,469 0,145 0,21 0,288

protecéo do meic

ambiente.

RS20 - Esta marca
implementa praticas de 4,07 0,734 -0,812 0,145 1,672 0,288

venda justas.

RS21 - Esta marca cferece
produtos seguros e de 4,35 0,607 -0,725 0,145 1,505 0,288
qualidade.

Relativamente & variavel Ligagéo & Marca (tabela 16), a escala utilizada nesta
questdo, compreende a escala de concordancia de discorde totalmente a concordo
totalmente. Os participantes responderam na sua maioria “nao concordo nem discordo”,

A resposta “concordo” também foi maioria, nos elementos BA1, BAZ, BA3, BA11, BAl2Z e
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BA13. Posto isto, a afirmac&o com a média mais baixa foi de 3,05 na questao BAS “Esta
marca faz parte de mim” e a afirmacéo com a média mais alta foi de 4,23 na questéo

BA3 “Sinto-me muito atraido por esta marca”.

Tabela 16 - Anélise descritiva do Brand Attachment (BA)

Assimetria Curtose
Desvio
Brand Aftachment Média . Erro Erto
padrédo | Egtatistica Estatistica
padrio padrio
BA1 - Esta marca da-me
) 4,10 0,693 -0,587 0,145 1,043 0,288
alegria e prazer.
BA2 - Eu encontro um
certo conferto quande
4,06 0,731 -0.635 0,145 1,182 0,288
compra praodutos desta
marca.
BA3 - Sinto-me muite
4,23 0,666 -0,435 0,145 -0,143 0,288
atraide por esta marca.
BA4 - Sou muite leal a
3,26 0,953 -0,107 0,145 0,024 0,288
esta marca.
BAS - Esta marca faz
) 3,05 1.006 0.m3 0,145 -0,217 0,288
parte de mim.
BAG - Sinto-me
pessoalmente ligade a 3,19 1,006 -0,082 0,145 -0,246 0,288
esta marca.
BA7 - Sinto-me
emacionalmente ligada a 3,12 0,984 0.004 0,145 -0,159 0,288
esta marca.
BASB - Os meus
pensamentos e
sentimentos em relagéo a
3,37 0,936 -0,349 0,145 -0,008 0,288
esta marca surgem
natural &
instantaneamenta.
BA? - Tenha muitos
pensamentos sobre esta 3,12 1,023 -0,182 0,145 -0,415 0,288
marca.
BA1Q - Esta marca reflate
3,25 0,938 -0,234 0,145 0,089 0,288

quem &u Sou.
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Assimetria Curtose
Desvio
Braﬂd Aﬂachment Méd ia . Erro Erro
padrio Estatistica Estatistica
padrio padrio
BA1 - Cansigo
identificar-me com esta 4,03 0,651 -1,191 0,145 4,661 0,288
marca.
BA12Z - Posso utilizar esta
marca para comunicar 3,58 0,904 -0.258 0,145 -0181 0,288
quem eu sou.
BA13 - Penso que esta
marca ajuda-me a tornar
3.5 0,888 -0,318 0,145 0,138 0,288

no tipo de pessoa que

quero ser.

No grafico 3 podemos verificar que a rede social mais seguida pelos inquiridos &
o Instagram 84,1%. Seguidaments, o TikTok com 9,6%, o Facebook com 2,4%, o Pinterest

com 2,4%, o Youtube com 1,2% e, por fim, o LinkedIn com 0,3%.

Tiktok, 9,6% Lmkedm 0,3% Facebook, 2,4%

)

Youtube, 1, ZA:

Pinterest, 2, 4%_/\

Instagram, 84,1%

Gréfico 3 - Redes sociais seguidas pela amostra do questionario
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No gréafico 4 podemos observar que a maioria dos inquiridos segue a marca que
selecionou em apenas uma rede social {85,6%). Os restantes participantes seguem a

marca em duas ou mais plataformas (14,5%).

2,1%  04%
12,0% |

= 1 Rede Social
2 Redes Sociais
= 3 Redes Sociais

m 4 Redes Sociais

85,6%

Gréfico 4 - Numero de redes sociais seguidas por cada participante da amostra do questionario

No que se refere & variavel do Envolvimento nas Redes Sociais, através da tabela
17, podemos verificar que a média de respostas confirma que a maioria dos utilizadores
leem (ERS1) e visualizam (ERS2) conteddos da marca {(consumo), assim como interagem

através do “gosto” (ERS3) nas publicagdes da marca (contribuicao).

No entanto, nas restantes questBes ndo acontece a mesma situacdo. No que diz
respeito & Contribuicdo como comentar (ERS4) e partilhar (ERS5)} publicactes e &
Criagao, como fazer publicactes (ERS6}, escrever publicacdes (ERS7) e escrever
avaliagdes (ERS8} relacionadas com a marca, os inquiridos selecionaram a opcgéo
“discordo” maioritariamente, confirmande pouca intsracéo com as publicacdes da

marca nas plataformas digitais.
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Posto isto, a afirmacéo com a média mais baixa foi de 2,01 na questédo ERS7
“Escrevo publicag8es relacionadas com esta marca nas redes sociais” e a afirmacéo com
a média mais alta foi de 4,38 na questéio ERS2 “Vejo fotografias, imagens e videos desta
marca nas redes sociais”, demonstrando que existe um comportamento passivo dos

utilizadores nas redes sociais das marcas.

Tabela 17 - Anélise descritiva do Envolvimento nas Redes Sociais (ERS)

Assimetria Curtose
Envolvimento nas L Desvio
. Média - Erro Erro
Redes Sociais padrdo | Egtatistica Estatistica
padrio padrio
CONSUMO

ERS1 - Leio publicagées
desta marca nas redes 4,14 0,682 -0,9 0,145 2,356 0,288

seciais.

ERSZ - Vejo fotografias,
imagens e videos desta 4,38 0,561 -0,799 0,145 3.913 0,288

marca nas redes sociais.

CONTRIBUICAQ

ERS3 - Fago "gosto” nas
publicagdes desta marca 4,28 0,661 -0,972 0,145 2,545 0,288

nas redes sociais.

ERS4 - Comento as
publicagdes desta marca 2,3 1,160 0,706 0,145 -0.291 0,288

nas redes sociais.

ERS5 - Partilho as
publicagdes desta marca 2,30 1,164 0,616 0,145 -0,592 0,288

nas redes sociais.

CRIACAQ

ERSS - Fago publicagdes
relacionadas com esta 2,12 1,116 0,998 0,145 0,371 0,288

marca nas redes sociais.

ERS7 - Escrevo
publicagdes relacionadas
2.0 1,045 1,102 0,145 0,837 0,288
com esta marca nas

redes sociais.
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. Assimetria Curtose
Envolvimento nas Desvio

- Média . Erro Erro
Redes Sociais padréo Estatistica Estatistica
padrio padrio

ERS8 - Escrevo avaliagfes
relacionadas com esta 2,24 1,151 0,745 0,145 -0,323 0,288

marca nas redes sociais.

3.5. Partial Least Squares (PLS-SEM)

Na presente fase procedeu-se a exportacdo da base de dados para o programa
de modelacdo Smart PLS & sfetuou-se a realizacdo de uma anélise, através de equages
estruturais de minimos quadrados parciais (PLS-SEM), para validar e testar o modelo
concetual em estudo. Para além disso, a andlise de dados realizada por meio desse
software concentrou-se, também, na utilizacado da técnica de amostragem designada
Bootstrapping. Esta técnica é ndo-paramétrica e permite testar a significncia
estatistica dos resultados do modelo em anélise. Para esse processo, foram criadas,
aleatoriamente, subamostras contendo observactes retiradas do conjunto original de
dados (Hair et al., 2011}. Para garantir resultados mais consistentes e confidveis, optou-
se por selecionar 5000 subamostras, conforme sugerido pelo préprio software. Segundo
os autores Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2017) este tipo de andlise oferece vantagens
como o sstudo de multiplas relagdes entre as varidveis presentes na investigacéo,
garantindo a fiabilidade das medidas analisadas. Assim sendo, nesta etapa & possivel
avaliar a medicéo dos modelos de medida através da verificacdo da sua validads,
fundamentada nas analises da validade convergente, da validade fatorial e da validade

discriminante. Por fim, realizaram-se os modelos estruturais, assim como a identificacéo
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das relagdes das varidveis latentes, mediante a sua representacédo na forma de hipdteses

(Mardco, 2014).

3.5.1. Validade dos itens

E possivel verificar, conforme a tabela 18, a existéncia de itens com valores abaixo
de 0,6 (RS6, R513, RS16, BA3). Segundo Nunnally (1978) o valor dos loadings devem ser
acima de 0,6. Considerando esta situacdo, é recomendado a eliminagéo dos quatro
itens, tendo em conta que apesar dessa remogédo, os conceitos representam

suficientemente as bases tedricas dos constructos respetivos {Hair et al., 2017).

Tabela 18 - Validade dos itens

Item Loading (1) Item Loading (A)
RS1 0,723 ERS1 0,917
RS2 0,640 ERS2 0,923
RS3 0725 ERS3 0,673
RS54 0,682 ERS4 0,792
RS5 0,623 ERSS 0,803
RS6 0,517 ERS6 0,946
RS7 0,739 ERS7 0,952
RS8 0,827 ERS8S 0,925
RS9 0,785 BA1 0,662

RS10 0,818 BA2 0,642
RS 0,729 BA3 0,563

RS12 0,724 BA4 0,781

RS13 0,544 BAS 0,817

RS14 0,707 BAG 0,857

RS15 0,688 BA7 0,832

RS16 0,592 BAS 0,741
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Item Loading (A) Item Loading (A)

RS17 0.751 BA9 0,818
RS18 0,799 BA10 0,794
RS19 0,801 BAN 0,658
RS20 0,779 BA12 0,735
RS21 0,783 BA13 0,753

3.5.2. Fiabilidade dos constructos e validade convergente

Seguidamente, procedeu-se & andlise da validade convergente, que possibilita
analisar se 0s conceitos se correlacionam de forma positiva e, também, & variavel latente
associada (Hair et al., 2017). A fim de avaliar a validade convergente dos constructos,
avaliou-se a varidncia média extraida (AVE). No sentide de verificar a fiabilidade dos
constructos, foi analisada a fiabilidade compdsita e o valor Alpha de Cronbach {tabela
19).

Tabela 19 - Validade convergente

Fiabilidade Varidncia Média
Alpha de Cronbach
compésita {rho_c) Extraida (AVE}
Comportamento
Sustentavel do 0,914 0,928 0,540
Consumidor
Responsabilidade
0,882 0,209 0,588
Social da Marca
Consumo 0.818 0,917 0,846
Contribuigéo 0,714 0,802 0,574
Criagéo 0,938 0,960 0,890
Brand Attachment 0,934 0,943 0,584
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A fiabilidade compdsita procura analisar a forma como os constructos sdo
medidos, pelos respetivos itens. Alguns autores como Fornell e Larcker {1981) e Hair et
al. (2017) indicam que a fiabilidade compésita {fc) deve ser igual ou acima de 0,7,
situando-se assim, entre 0,7 < (fc} £ 1. Na tabela 19 verifica-se a existéncia de fiabilidade

compasita, pois todos os valores apresentados estdo situados acima de 0,7,

No caso da validade convergente, esta & verificada, através da analise & variéncia
média extraida {AVE}), na qual o valor devera ser igual ou acima de 0,5 (Hair et al., 2017).
Analisando a tabela 19 é possivel perceber através dos valores da AVE, a existéncia de

validade convergente em todas as variaveis.

A consisténcia interna é analisada através do Alpha de Cronbach, permitindo
indicar em que medida os itens de uma determinada escala se encontram ligados ao
mesmo conceito (Mardco, 2014), Pestana e Gageiro (2014) afirmam que a consisténcia
interna deve variar entre 0 e 1, sendo que uma boa consisténcia considera os valores de

alpha iguais ou superiores a 0,8 {tabela 20).

Tabela 20 - Avaliagcdo do coeficiente de Alpha de Cronbach

Consisténcia da escala Valores de Alpha
Muito Boa >0,9
Boa Entre 0,8 0,9
Razoéavel Entre 0,7 e 0,8
Fraca Entre 0,6 e 0,7
Inadmissivel <0,6

Fonte: Pastana e Gageiro {2014)
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Assim sendo, os valores de Alpha de Cronbach apresentados na tabela 19
demonstram muito boa consist&ncia no “Comportamento Sustentavel do Consumidor”,
na “Criagéo” & no “Brand Attachment”. No caso da “Responsabilidade da Marca” e do
“Consumo” evidenciam boa consisténcia e, por fim, a “contribuicdo” apresenta uma
consisténcia razodvel. Em suma, & possivel considerar que os constructos apresentam

fiabilidade e validade convergente.

3.5.3. Validade discriminante

A validade discriminante & utilizada para verificar se a escala de medida mede
eficazmente os conceitos e se 0s mesmos sdo distintos entre si (Maréco, 2014). Hair et
al. (2017) afirmam que a validade discriminante requer que um constructo seja exclusivo,
envolvendo outros fenémenos que ndo estejam representadeos nos constructos do
respetivo modelo em estudo. Henseler, Ringle e Sarstedt (2015) defendem que para
avaliar a validade com melhor desempenho, para além do critério de Fornell-Larcker e
da andlise das cargas cruzadas, deve ser também utilizada a analise Heterotrait-

Monotrait Ratio of Correlations.

Assim, para a verificagéio da validade discriminante recorreu-se a analise
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations {tabela 21), ac critério de Fornell & Larcker
{tabela 22) e & andlise das Cargas Cruzadas (tabela 23) (Fornell e Larcker 1981; Hair st al.,

2011; Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015).

A andlise da validade discriminante segundo o critério Heterotrait-Monotrait

Ratio of Correfations, compara as correlagdes dos indicadores dentro de um conceito
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com as correlagdes dos indicadores entre constructos que medem fendémenos distintos.
Este valor deve ser inferior a 0,90 para confirmar a existéncia de validade discriminante
(Gold et al., 2001; Henseler ot al., 2015). Com base na tabela 21 é possivel confirmar que

se verifica validade discriminante segundo este critério,

Tabela 21 - Validade discriminante - Heterotrait-Monotrait Ratio of Corrslations

Comportamento N
Brand o . Responsabilidade
Sustentadveldo | Consumo | Contribuigdo | Criacao .
Attachment . Social da Marca
Consumidor
Brand
Attachment
Compartamento
Sustentavel do 0,351

Consumidor

Consumo 0.466 0,214
Contribuigio 0,627 0.321 0,668
Criacao 0.466 0,203 0,204 0.876

Responsabilidade
0.571 0.409 0.643 0,532 0,210
Social da Marca

Seguiu-se a verificagao da validade discriminants, segundo o critério de Fornell
e Larcker, analisada com base na comparacao das correlacdes e na AVE, onde esta
devera ser superior ao quadrado (raiz quadrada) das correlagdes dos respetivos
conceitos. Em sintese, os valores que se encontram na diagonal dos conceitos, referem-
se & raiz quadrada da varidncia média extraida (VAVE). Segundo a tabela 22, pode
verificar-se o critério de Fornell e Larcker (1281) entre cada par de conceitos, concluindo
que os conceitos tém validade discriminante entre sles, salientando evidéncia, de forma

que estes sejam diferenciados entre si,
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Tabela 22 - Validade discriminante - Fornall-Larcker

Comportamento
Brand Responsabilidade
Sustentavel do |Consumo | Contribuicde | Criagao
Attachment Social da Marca
Consumidor
Brand
0.764
Attachment
Comportamento
Sustentével do 0,327 0.735
Consumidor
Consumo 0.405 0,190 0,920
Contribuicéo 0,488 0,253 0,536 0.75%
Criagac 0.440 0,191 0,180 0,74 0,943
Responsabilidade
. 0.517 0.366 0,547 0,429 0,195 0,767
Social da Marca

Por fim, realizou-se a andlise da validade discriminante através do critério das

cargas cruzadas. Tendo em consideragéo a tabela 23, pode-se confirmar a existéncia de

validade discriminante pelo critério das cargas cruzadas, uma vez que os itens que tém

cargas superiores, séo referentes aos conceitos aos quais fazem parte. Assim sendo, os

conceitos sfo distintos entre si, apresentando validade discriminante, A analise realizada

permitiu concluir que o mesmo apresenta validade e fiabilidade pelas medidas

demonstradas.

Tabela 23 - Validade discriminante: critério das Cargas Cruzadas

Comportamento
Brand Responsabilidade
Sustentavel do Consumo | Contribuigdo | Criagéo
Attachment Social da Marca
Consumidor
RS1 0,327 0,743 0,133 0,195 0,185 0,227
RS2 0,169 0,658 0.052 0.1 0,100 0,136
RS3 0.228 0,735 0,083 0,180 0.202 0,268
RS4 0,237 0,697 0.203 0,212 0121 0,265
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Comportamento

Brand Responsabilidade
Attachment Sustentavel do Consumo | Contribuigdo | Criagéo Social da Marca
Consumidor
RS5 0.165 0.603 0.084 0,181 0,181 0.240
RS7 0.299 0.740 0,085 0.173 0.164 0,289
RS8 0.285 0.834 0,101 0.155 0,165 0.292
RS9 0.235 0.787 019 0.229 0,159 0,265
RS10 0.270 0,827 0.157 0,184 0,108 0,297
RSN 0.212 0.705 0.215 0,168 0.007 0.360
RS12 0.179 0.723 0,184 0,166 o115 0.287
RS14 0.348 0.234 0.416 0.360 0,210 0.705
RS15 0,327 0.363 0,381 0.250 0,083 0.678
RS17 0.482 0.283 0.409 0.332 0.233 0.742
RS18 0.382 0,287 0,420 0.359 0146 0.812
RS19 0.377 0.343 0,402 0.336 0.132 0.815
RS20 0.456 0.225 0.414 0,324 0.150 0.791
RS2 0.382 0,247 0.487 0,331 0.072 0.812
BA1 0.63% 0.194 0.364 0.367 0.203 0.460
BAZ2 0.619 0.216 0,350 0.332 0,206 0.467
BA4 0.787 0.292 0.296 0.430 0,41 0,368
BAS 0.834 0.265 0.252 0,386 0.430 0.323
BAS 0.868 0.252 0.349 0.427 0.428 0,398
BA7 0.844 0,255 0,288 0,395 0,420 0.390
BAS 0.73% 0,212 0,266 0.360 0,319 0.383
BAY 0.826 0.232 0.312 0.414 0.408 0.374
BAIO 0.806 0.291 0,295 0.357 0,353 0,399
BAN 0.654 0.202 0.338 0,319 0.217 0.414
BA12 0.738 0.276 0.311 0,327 0,264 0,395
BA1Z 0.765 0,298 0.293 0.333 0.321 0.383
ERSH 0.375 0,178 0917 0.463 0,185 0.450
ERS2 0.371 0.173 0.922 0.522 0.14¢6 0.516
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Comportamento
Brand Responsabilidade
Sustentavel do Consumo | Contribuigdo | Criagéo
Attachment Social da Marca
Consumidor

ERS3 0.335 0.187 0753 0728 0196 0.494
ERS4 0.355 0192 0168 0.793 0.747 o201
ERS5 0.412 0150 0177 0.805 0.826 0.217
ERSH 0.410 0191 0.181 0.707 0.746 0.179
ERSY 0.409 0175 0.126 0.692 0.960 0147
ERS8 0.426 0175 0198 0.678 0.924 0.222

3.5.4. Validagéao de hipdteses de Investigagéo

Posteriormente a andlise e validade do modelo estrutural, procurou-se testar as
hipdteses de investigacdo. Como refere Mardco (2014), o modelo estrutural é
caraterizado pela identificagéo das relacBes causais entre as varidveis latentes. Na
andlise do modelo estrutural, no caso de um indicador ter concordancia com as
reflexdes tedricas, mostra-se aceitével e significativo para o estudo, e assim as hipoteses

de investigacéo séo consideradas corroboradas.

Assim sendo, para a avaliagdo do modelo estrutural séo consideradas as analises
aos valores dos coeficientes estruturais (B), a estatistica t de student, os valores de p e
o coeficiente R?, indicando a dimenséce da variancia total de todas as varidveis, para cada

equacéo estrutural (Neves, 2018).

Para obter a proporcéo da explicacéo de cada variavel, na tabela 24, apresentam-

se os valores R? para as varidveis dependentes.
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Tabela 24 - Valoras R

R-square R-square adjusted
Brand attachment 0,401 0,392
Consumo 0,299 0,294
Contribuicao 0,195 0,189
Criacéo 0,055 0,048

De acordo com Chin {(1298), um item tem validade fatorial se possuir um

coeficiente estrutural (B} superior a 0,2,

Para validar as hipoteses, o valor t faculta informacgéo sobre o valor p, que indica

a probabilidade estatistica da hipdtese ser validade ou ndo. Assim, pode concluir-se que

os itens evidenciam significncia estatistica.

Tabela 25 — Ffaitos diretos do modelo estriutural

Coeficiente
Valor t Valorp

estrutural (B}
Comportameantc Sustentavel do Consumider -»> Consumo -0.01n 0,148 0,883
Comportamento Sustentéavel do Consumidor -> Contribuicéo 0,10 1.737 0,082
Comportamento Sustentavel do Consumideor -> Criacéo 0,139 2,174 0,030
Responsabilidade Social da Marca -> Consumo 0.551 1,189 0,000
Responsabilidade Social da Marca -> Contribuicéo 0,389 6.569 0,000
Responsabilidade Social da Marca -> Criagéo 0144 2.071 0.038
Responsabilidade Social da Marca -> Brand Attachment 0.376 5,865 0,000
Consumo -> Brand Attachment 0,140 1,965 0.049
Cantribuicdo -> Brand Attachment -0,004 0.044 0,963
Criacao -> Brand Attachment 0.345 4,652 0,000

Em conclusao, das dez hipdteses formuladas € possivel verificar a validade de

sete hipdteses, tal como se verifica nas tabelas 25 e 26,
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Tabela 26 - Validac8o das hipéteses

Hipétese Relacdo entre variaveis Avaliacio da hipotese
Hla Compaortamento Sustentavel do Consumider -> Cansumo Nao corrcborada
Hib Compaortamento Sustentavel do Consumider -> Contribuigdo Nao corrcborada
Hic Comportamento Sustentavel do Consumidor -» Criagio Corrcborada
H2a Responsabilidade Social da Marca -» Consumo Corroborada
HZb Respensabilidade Social da Marca -> Contribuigéo Corrcborada
H2c Responsabilidade Social da Marca -> Criagéo Corrcborada
H3 Respensabilidade Social da Marca -» Brand Attachment Corrcborada
H4a Consumao -> Brand Attachment Corroborada
HAbL Caontribuigéo -> Brand Attachment Nao corrcborada
H4c Criag8o -» Brand Attachment Corrcborada

3.5.5. Discusséio de resultados

O presente tdpico procura justificar os respetivos resultados, com base na teoria
atual, incluindo a anédlise das hipéteses formuladas e a consideracéio de possiveis
fenémenos que possam ter ocorrido. Assim sendo, séo exploradas explicagdes que

envolvem os efeitos das varidveis em estudo.

Com a finalidade de avaliar a significancia das relacdes causais entre os
constructos, constata-se que o valor p, deve ser inferior a 0,05 {(p<0,05) para um nivel
de confianca de 95%. No caso de p ser inferior a 0,01 (p<0,01} o nivel de confianca é de

99%. Desta forma, ¢ aceite que os conceitos estao correlacionados,

Como se pode observar na tabela 25 {apresentada no topico anterior), o
comportamento sustentavel do consumidor ndo demonstra contribuir positivamente
para o consumo {p=0,883; p»0,05), pelo que a hipdétese Hla ndo se evidencia
significativa e, assim sendo, nédo é corroborada,
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A hipdtese de investigacéo Hib procurou testar a relagéo entre o comportamento
sustentavel do consumidor e a contribuigéo. Verificou-se que a presente hipdtese néo
& corroborada (p=0,082; p>0,05), podendo concluir-se que o comportamento

sustentdvel do consumidor nao tem efeitos positivos na contribuigéo.

No que se refere & hipotese Hle, constatou-se que o comportamento sustentével
do consumidor influencia a criacéo (p=0,030; p<0.,05), pelo que a hipdtese foi

corroborada, apresentando um nivel de confianca de 95%.

Assim sendo, pode-se concluir que o comportamento sustentavel do
consumidor ndo influencia as dimensdes consumo e contribuicéo, referentes ao
envolvimento nas redes sociais. O presente resultado pode estar relacionado pela
lacuna existente entre o comportamento da sociedade & os valores do mercado, sobre
o conceito da responsabilidade social e da sustentabilidade (Diez-Martin et al., 2019),
No entanto o comportamento sustentavel do consumidor tem um impacto positivo na

dimensao criaco.

No que concerne & relacao entre a responsabilidade social da marca e o consumo
(H2a}, verifica-se que esta & estatisticamente significativa, apresentada com um nivel de

confianca de 99% (p=0,000; p<0,05}.

Através da hipotese H2b, procurou testar o impacto da responsabilidade social
da marca na dimensdo contribuicdo. Assim, a hipdtese foi corroborada (p=0,000;

p<0,05}, com um nivel de confianga de 99%.
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A responsabilidade social da marca, tem um efeito positive na dimenséo criagéo
(p=0,038; p<0,05}, pelo que a hipdtese H2c & corroborada, apresentando um nivel de

confianca de 95%.

Por sua vez, & possivel concluir que a responsabilidade social da marca possui
um impacto positivo no envolvimento nas redes sociais, nas respetivas dimensdes
consumo, contribuicao e criagdo. Esta conclusao é consonante com o estudo de Chung
et al. {2020) no qual se verificou que a divulgacao de contelddos relacionados com a
respensabilidade social corporativa no Facebook, constituem um fator elevado no
envolvimento da marca nas redes sociais. Também, os resultados do estudo de Castillo-
Abdul et al. (2022} demonstram que na rede social Instagram, ac utilizar conteudo de
marca relacionado com o tema da responsabilidade social, ajuda na divulgacgéo da

marca, uma vez que origina mais rea¢des dos seguidores da pagina.

Em relacdo & hipdtese H3, é demonstrado que a responsabilidade social da
marca tem impacto significativo no brand attachment {p=0,000; p<0,05}, pelo que a
presente hipdtese é corroborada, para um intervalo de confianca de 99%. O resultado
obtido, relaciona-se com o estudo de Gilal, et al. (2020) no qual demonstra que a
percecéio dos consumidores sobre as acdes de responsabilidade social de uma marca,
aumentam de forma significativa a ligac&o & marca. Também no estudo de Romano st
al. (2023) se verifica que a responsabilidade social impulsionou a ligacdo & marca,
guando as mensagens apresentavam conteddo sobre acdes responsdveis e mais
conscientes. Ilgualmente, como demonstrado na investigacao de Neumann, Martinez e

Martinez (2021) as percectes de responsabilidade social afetam diretamente as atitudes
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dos consumidores, relativamente as marcas de moda, bem como influenciam a

confianca & ligacéo do consumidor.

A hipdtese H4a analisa a influéncia do consumo, dimensédo do envolvimento nas
redes sociais, no brand attachment, verificando-se que esta é corroborada, através dos

resultados obtidos (p=0,049; p<0,05).

Contrariamente, a hipétese H4b ndo é corroborada (p=0,963; p>0,05},
verificando-se que a contribuicdo, dimensdo do envolvimento nas redes sociais, ndo
possui um impacto positive ne brand attachment. Este resultado pode ter ocorrido por
efeito da amostra selecionada, apresentando-se nas redes sociais sem contribuir, isto &,
ndo fazer gosto em publica¢des, assim como nédo comentar nem partilhar conteudos.
Segundo Alarifi, Sedera e Recker {2015} a maioria dos utilizadores, apenas observa & [&
os conteudos online, sendo que os contribuidores, que criam conteddo, representam
somente 1% dos utilizadores. Diversos autores (Chiang & Wang, 2015; Alarifi, Sedera &
Recker, 2015; Nguyen, Ngo & Paramita, 2022) referem que o comportamento mais
comum dos utilizadores, designados de lurkers, € apenas consumir contetdo, pois ndo

participam de forma ativa nas redes sociais.

Por fim a hipétese H4c é corroborada, para um intervalo de confianca de 99%
(p=0,000; p<0,05}, pelo que a dimensao do envolvimento nas redes sociais, criacéo, tem

um efsito positivo no brand attachment,

E possivel concluir que as dimensdes do envolvimento nas redes sociais,
consumo € criacdo possuem um impacte positivo no brand attachment s,

contrariamente a contribuicéo n&o influencia o brand attachment. Esta concluséo pode
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ser reforgada pelo estudo de Rosadi, Azhari e Saraswati (2022) que indica que o
envolvimento dos consumidores tem influéncia na ligagcao a marca. Também Brodie st
al. (2013} afirmaram que os consumidores que se envolvem na comunidade da marca,
nas redes sociais, tém mais probabilidade de desenvolver uma relagéo emocional com

a marca.
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Capitulo 4. Conclusdes

4.1. Consideracgdes finais

O presente capitulo final resume as conclusées e as contribuigdes provenientes
da investigagéo realizada, na qual foram obtidos resultados significativos que

contribuiram para a fundamentacéo do tema e do objetivo em estudo.

A presente dissertagéo apresenta resultados relevantes nas principais dreas de
estudo, a Responsabilidade Social, a Moda e o Marketing Digital. A existéncia de uma
ligagdo entre a area do Marketing Digital e da Responsabilidade Social, resulta no
Comportamento do Consumidor Digital. Pois, da crescente &nfase das preocupagdes
socials e ambientais, surge a necessidade de as marcas divulgarem o seu desempenho
a esse nivel, uma vez que existe uma nova consciéncia na comunicacéo de conteudos, a
fim de partilhar questdes ambientais & sociais, seguindo ao encontro das expectativas

dos consumidores digitais.

A conexdo da &rea da Responsabilidade Social e da Moda, consiste na
representacéo da Responsabilidade Social e Ambiental na Industria da Moda, um tema
com urgéncia sm procurar solugdes para uma realidade ecolégica, resultado da
crescente divulgacéo do conceito de sustentabilidade, que tornou o consumidor de

maoda mais atualizado e exigente,

Por fim, da area da Moda e do Marketing Digital, decorre da érea das Redes
Sociais, onde é essencial compreender as tendéncias e as praticas de consumo
compresndidas na sociedade e reconhecer o papel desta ferramenta de marketing

digital, a fim de encorajar as vérias situagdes de compra & incentivar a fidelidade &
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marca. A ligagéo existente entre todas as dreas resulta no ponto fulcral da investigagao,
este &, o objetivo principal do estudo. Neste contexto, o principal objetivo desta
dissertacéo, tal como mencionado anteriormente, é compreender se a responsabilidade
social contribui para a criacao de envolvimento nas redes sociais das marcas de moda e

para o desenvolvimento da ligacéo & marca, por parte da Geracéo Z.

A partir deste estudo, sdo sugeridos diversos desafios praticos, para futuras
linhas de investigagéo relativamente as marcas de moda, percebendo de que forma a
partilha de contetdos mais conscientes nas redes sociais, pode influenciar a ligacdo

com a marca.

4.2, Contribuigtes tedricas e praticas

A presente investigacdo contribui para o desenvolvimento do estudo em
marketing digital, favorecendo ¢ desenvolvimentc de uma nova abordagem de
investigacao capaz de reduzir a escassez de estudos existentes sobre a responsabilidade
social e a ligacdo as marcas de moda, através do envolvimento nas redes sociais. O facto
de o estudo incidir no setor da moda, mais especificamente na moda sustentavel,

revela-se também um grande contributo.

Este estudo colmatou a lacuna existente na literatura, que pouco explora a
relacéo entre a responsabilidade social e o envolvimento nas redes sociais das marcas
de moda. Os resultados demonstraram que a responsabilidade social influencia de
forma positiva o envolvimento dos consumidores nas redes sociais das marcas de moda,
tendo este estudo um contributo significative para o aprofundamento da literatura

nestas teméaticas. Assim sendo, através do estudo € possivel destacar a importancia das
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praticas e das acfes responsaveis das marcas, como uma estratégia para alcangar a

atencéo e o envolvimento dos utilizadores nas redes sociais.

Tendo em consideracdo, que dos artigos analisados no setor de moda, nédo sxiste
muita investigagéo na tematica das marcas portuguesas, este estudo permitiu entender
e analisar a presenca online das marcas de moda sustentdveis nacionais e néo
unicamente das marcas de moda internacionais. A respetiva anélise das redes sociais
permitiu uma compreensdo mais profunda das estratégias e das praticas sustentéveis
das marcas de moda, bem como uma comparacéo com marcas internacionais. Em suma,
contribuiu para a valorizagdo das marcas de moda sustentéveis portuguesas,

favorecendo insights pertinentes para o setor da moda.

Também colmatou a falha existente na tematica da moda sustentavel e do topico
brand attachment, que constitui um tema pouco investigado, na medida em que ajudou
a reconhecer o impacto positivo da responsabilidade social da marca, no
desenvolvimento de brand attachment. Por conseguinte, a investigagéo contribuiu para
uma compreens&o mais consistente dos fatores que influenciam o brand attachment na
moda sustentével, evidenciando o impacto positivo da responsabilidade social da marca

no desenvolvimento da conexdo emocional e duradoura entre a marca e o consumidor.

lgualmente, como contributo tedrico destaca-se o envolvimento nas redes
sociais e a sua ligagdo ao brand attachment. E de salientar que o envolvimento nas redes
sociais das marcas de moda, influencia de forma positiva a criacdo de brand attachment
com a marca. Tais consideracdes sdo aplicadas & Geracdo Z, que demonstra

preocupagéo com a pratica de agdes sociais e ambientais praticadas pelas marcas, e
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consequentemente o estudo ajudou a verificar que estas praticas t&m um impacto
positivo no envolvimento nas redes sociais, quer a nivel de contribuicdo, consumo e
criacé@o e, também, no desenvolvimento de brand attachment, permitindo estabelecer

uma ligac@o emocional com a marca.

Através da investigacéo foi possivel perceber que as publicacdes das marcas de
moda, relacionadas com o tema da responsabilidade social & da sustentabilidade,
geralmente, detém maior taxa de envolvimento, em relacéo as publicacdes de diversos
temas ndo relacionados. Desta forma, & possivel concluir que os consumidores e
seguidores das marcas encontram-se mais envolvidos e, também, interessados em

contetdos referentss a agtes e a praticas sociais e ambientais.

Em termos praticos, este estudo ajudou a conhecer as carateristicas dos
portugueses da Geragéo Z e da sua relacdo com as marcas de moda sustentaveis. Em
suma, esta investigacdo proporcionou uma melhor compreensdo da Geragéo Z
fornecendo informacdes praticas e relevantes para as marcas interessadas em envolver

e atrair a atencdo desse respstivo publico-alvo, em relacdo & moda sustentével.

Também, demonstrou s empresas de moda, a importancia da responsabilidade
social e das suas préaticas, para manter e atrair mais clientes. Desta forma, as marcas
devem ter especial atencéo a comunicacgao e partilha das acdes e medidas relacionadas
com a sustentabilidade e com a responsabilidade social, nas redes sociais, promovendo

a satisfac@o e o interesse por parte dos consumidores, principalmente a Geracéo Z.
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Assim, as marcas devem considerar implementar iniciativas mais conscientes, uma vez
que melhora o envolvimento nas redes sociais e 0o desenvolvimento de brand

attachment por parte desta geracéo.

4.3. Limitacoes e Investigacao futura

No decorrer da realizacdo deste estudo, surgiram algumas limitages, que

consequentemente condicionaram os resultados.

Apesar da revisdo bibliogréafica apresentar conteddo suficiente sobre os temas,
surgiu alguma dificuldade em encontrar conteudo relacicnade com a teméatica da moda.
Dentro da drea da moda existe muita informacdo sobre a moda sustentével,
nomeadamente a moda de luxo, no entanto existe falta de informacgéo sobre a moda
sustentéavel nas pequenas empresas. Também a relagéo da moda com o tépico brand

attachment constitui um tema pouco aprofundado.

Uma das principais limitagdes ocorreu no desenvolvimento do questiondrio,
devido ao reduzido numero de respostas de inquiridos do génerc masculino. Seria
importante no futuro realizar um estudo focado nesse segmento. Estes fatores
sociodemograficos poderéao ter sido considerados uma limitagéo, impedindo a validacéo
de algumas hipdteses. Além disso, a modificacdo, tradugao e contextualizacdo das
escalas em relagéo a estudos prévios pode ter exercido influéncia na interpretacao das

questdes por parte dos individuos e, por conseguinte, sobre as conclusdes alcancadas.



Seria importante apresentar a aplicag&o desta investigagéo a marcas de diversos
setores, como marcas de calcado, de cosmética, de acessdrios, entre outras. Por sua
vez, também seria interessante a adaptagé@o do estudo, a diferentes culturas e, também,

paises, assim como a utilizagdo de outros métodos sstatisticos relevantes para a

investigacao.
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Apéndices

Apéndice 1 - Questionario

Responsabilidade Social, Envolvimento nas Redes Sociais e Ligagao as Marcas de
Moda.

O presente inquérito por questionario, encontra-se a ser realizado, no &mbito do 2° ano
do Mestrado em Comunicacéo Aplicada, da Escola Superior de Educacéo de Viseu. A
duragéo aproximada € de 5 minutos.

As respostas sdo confidenciais e andnimas, e serfio utilizadas apenas em contexto
académico.

O objetivo deste inquérito passa por analisar o papel da responsabilidade social e
ambiental, no envolvimento nas redes sociais e na ligagéo as marcas de moda
sustentaveis.

Desde ja, agradeco a disponibilidade.

Atenciosamente,

Margarida Caramelo Lopes

Para qualquer esclarecimento: esevi2244@esev.ipv.pt

1. Considero que...

Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmacdes.*

Nunca | Raramente | Asvezes | Muitas vezes | Sempre

1.1. Quando existe uma
alternativa, eu escolho
sempre o produto que o) o) o) o) (o)
causa menos danos

ambientais.
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Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

1.2. Ja troquei de
produtos, por

questdes ambientais.

1.3. Se me aperceber
de potenciais danos
causados ao ambiente
por certos produtos
que uso, deixo de os

comprar.

1.4,  Sempre que
possivel, compro
produtos que venham
em embalagens
reutilizaveis ou

reciclaveis.

1.5. N&o vou comprar
um produto se souber
que a empresa que o
vende & socialmente

irresponsavel.

1.6. Néo  compro
produtos de marcas
que sei que utilizam
exploracéo laboral,
infantil ou outras mas
condi¢des de

trabalho.

1.7. Estou disposto a
pagar mais por
produtos amigos do
ambiente, mesmo

quando  existe uma
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Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre

alternativa mais

barata.

1.8. E importante para
mim que os produtos
que utilizo nao
prejudiguem 0

ambiente.

1.9. Penso no potencial
impacto ambiental
das minhas ac¢des
quando tomo muitas

das minhas decisdes.

1.10. Os meus habitos
de compra $80
afetados pela minha
preocupag¢éo com o

meic ambiente.

1.11. Estou preccupado
com o desperdicio de

recursos do planeta.

112, Sou uma pessoa
ambientalmente

responsével.

113. E  importante
tomar medidas e
decisdes que sdo mais

amigas do ambiente,
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2. Indique com qual das seguintes marcas de moda sustentaveis mais se

identifica.*

O  Sézane

O Djerf Avenue

O  Reformation

O  The Almond

O  Conscious the label
O ISTO.

O  Buzina

O  Sienna

O Drope Clothing

O  Famm

O Nenhuma destas marcas
O  Outra:

As questdes seguintes sdo com base na marca que selecionou na resposta

anterior.

3. Considero que...

Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmacées.*

Discordo

totalmente

3.1, Esta marca estd

ativamente

Discordo

Nao
concordo
nem

discordo

0]

Concordo

Concordo

totalmente
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envolvida na

comunidade,

Discordo

totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem

discordo

Concordo

Concordo

totalmente

3.2. Esta marca esté
comprometida com

08§ principios éticos.

3.3. Esta marca estd
envolvida em
atividades de
caridade & servigos
de voluntariado e

causas sociais.

3.4, Esta marca
respeita os valores,
os costumes e a

cultura regional.

3.5, Esta marca
respeita os direitos
humanos dos

colaboradores.

3.6. Esta wmarca
preocupa-se com a
protecdo do meio

ambiente.

3.7. Esta marca
implementa
praticas de venda

justas.

3.8, Esta marca

oferece  produtos
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Discordo

totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem

discordo

Concordo

Concordo

totalmente

seguros 8 de

qualidade,

As questdes seguintes sdo com base na marca que selecionou na resposta

anterior.

4, Considero que...

Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmacées.*

Nao
Discordo ) concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
4.1. Esta marca da-
} @) (@) (@) (@) (@)
me alegria e prazer.
4.2, Encontro um
certo conforto
quando compro o) (0) (0) (o) (o)
produtos desta
marca.
4.3. Sinto-me muito
atraido por esta o) (o) (e) (o) (o)
marca.
4.4, Sou muito leal a
(@) (@) (@) (@) (@)
asta marca.
4.5, Esta marca faz
. @) (@) (@) (@) (@)
parte de mim.
4.6, Sinto-me
pessoalmente o) (0) (0) (o) (o)

ligado a esta marca,

141



Discordo

totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem

discordo

Concordo

Concordo

totalmente

47, Sinto-me
emocionalmente

ligado a esta marca,

0]

48. Os meus
pensamentos e
sentimentos em
relacdo a  esta
marca surgem
natural e

instantaneamente.

4.2. Tenho muitos
pensamentos sobre

esta marca.

410. Esta marca
reflete quem eu

sou.

4.11. Consigo
identificar-me com

esta marca.

412. Posso utilizar
esta marca para
comunicar quem eu

sou.

413. Penso que
esta marca ajuda-
me a tornar no tipo
de pessoa que

quero ser.
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5. Segue a marca que selecionou em alguma rede social?*

O Sim

O  Nzo

4. Em quais das redes sociais segue a marca que mencionou?*

O Instagram

O  Facebook
O  Pinterest
O  Youtube
O  Twitter

O  LinkedIn
O TikTok

O  Outra:

7. Quando estou nas redes sociais, eu...

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacges.*

Nao
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
7. Leio
publicagdes desta
@) (@) (@) (@) (@)
marca nas redes
sociais.
7.2, Vejo
fotografias, o) (o) (o) (e) (o)

imagens e videos
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Nao

Discordo ) concerdo Concordo
totalmente Discordo nem Concordo totalmente
discordo

desta marca nas

redes sociais.

7.3. Faco ‘“gosto”

nas publicagdes

desta marca nas © © © © ©

redes sociais.

7.4, Comento as

publicagdes desta

marca nas redes © © © © ©

sociais.

7.5. Partilho as

publicagdes desta

marca nas redes © © © © ©

sociais.

7.6. Faco

publicagdes

relacionadas com '0) (o) (e (@] o

esta marca nas

redes sociais.

7.7. Escrevo

publicagdes

relacionadas com 0] o) (e (@] o

esta marca nas

redes sociais.

7.8. Escrevo

avaliacBes

relacionadas com 0] o) (0 (@] o

esta marca nas

redes sociais.
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8. Dados Sociodemodgraficos

8.1. Género*

O Feminino

O Masculino

O  Prefiro nao dizer

8.3.

HabilitacGes Académicas*

Inferior ao 2°Ciclo de Ensino Bésico
2°Ciclo do Ensino Bésico (6°ano)
3°Ciclo do Ensino Basico (9%ano)
Ensino Secundario {12%ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento
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8.4. Situacéo Profissional*

O

©)

8.5.

Desempregola)

Estudante

Trabalhador(a) estudante

Empregado

Reformado

Qutra:

Distrito de Residéncia*

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre
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Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Regido Autdnoma dos Agores

Regido Autdnoma da Madeira

Outra:

147



Apéndice 2 - Entrevistas

Entrevista Flair by MR

1. Em que medida é necessario existir a criagdo de uma estratégia para as redes
sociais, de modo que a marca possa estar presente nas diferentes fases da jornada

do consumidor?

As redes sociais, especificamentes o Instagram & a maior fonte de trafego e conversido
para o nosso website. Toda a estratégia é direcionada para a criacéo de uma comunidade
para conseguir dessa forma acompanhar todas as fases da jornada do consumidor.
Assim sendo, a estratégia de campanhas e conteddos vai ser incluir diferentes formatos
e diferentes conteudos para atingir pablicos diferentes e impactar o consumidor em

fases diferentes,

2. Qual a importancia de existir envolvimento dos utilizadores nas redes sociais

da marca?

No nosso caso, sendo uma marca que procura quebrar as barreiras entre marca e
consumidor & essencial. A nossa comunidade € um dos nossos pontos fortes e dai ser
um foco essencial na nossa comunicacéio desde envolver seguidoras nas nossas
campanhas, a criar uma comunidade de amigos chegados onde partilhamos

informacdes em primeira mao.

148



3. De que forma os conteldos publicados nas redes sociais, contribuem para a

criagdo de uma relagdo com os consumidores?

Estando a falar de um publico jovem, os conteldos serem relatable e direcionados para
este target é muito importante. O nosso objetivo de comunicacéo € que a Flair sejam
uma persona considerada como amiga de quem a segue, muite para além de uma

marca, Dai todos os conteddos irem muito para além do product placement.

4. Em que medida, durante o lancamento de produtos, a interacao dos utilizadores

nas redes sociais da marca, consegue aumentar as vendas?

Toda a estratégia de lancamento tem um grande foco na campanha de redes sociais
porque é onde esta a nossa comunidade e é onde sabemos que vamos chegar aos
nossos clientes em primeira m&o e despertar interesse em visitar o site e
posteriormente, com comunicacao no Instagram constante das novas pecas, gerar a

venda,

5. De que forma a partilha de experiéncias, comentarios e as intera¢gdes com a
marca sdo as melhores estratégias para influenciar a decisao de compra a partir

das redes sociais?

Isto é a prova social. Partilhar feedbacks, comentdrios, pessoas a usar a marca & a prova
de que outras pessoas gostaram, portanto em caso de indecisdo é dos melhores fatores

a converter para venda.

149



4. De que modo a qualidade do contetdo influencia o envolvimento com a marca,

que pode motivar a decisdo de compra?

A qualidade do contetdo influencia o posicionamento da marca e a imagem/branding
que a marca passa para ca para fora. O sucesso de uma marca vai muito para além de
um bom produto e neste caso a estratégia de comunicacdo e a qualidade desta

comunicacdo & essencial.

7. Qual a importancia da presenca da marca nas redes sociais? De que forma o
conteddo partilhado e a interagdo com os seus seguidores, resulta num aumento

de ligagéo a marca?

Tal como refer anteriormente no nosso caso € essencial porque é o maior ponto de

contacto com clientes e possiveis futuros clientes.

8. Existe urgéncia em procurar solugdes para uma realidade mais ecolégica e
sustentavel. Serad isso resultado da crescente divulgagdo do conceito de

sustentabilidade que tornou o consumidor de moda mais atualizado e exigente?

Sem duvida e ainda bem que o é. Aumentar a consciéncia nesse sentido & algo que
também temos vindo a trabalhar na nossa comunicacao através da desmistificacéo de

como séo produzidas as nossas pecas.

150



9. As marcas de moda comunicam cada vez mais as suas politicas verdes nos
meios digitais. De que modo a forma comoe uma marca comunica a sua posigéo
em relagdo a temas como a responsabilidade social e a sustentabilidade,

influencia a imagem mental do consumidor?

Com o aumento da consciéncia neste sentido e um consumidor procurando fugir as
marcas tipicas de fast fashion, é essencial que as marcas portuguesas trabalhem todas
no mesmo sentido de comunicar o porqué de fazer sentido apostar mais na produgéo
nacional, analisar melhor a composigéo dos tecidos, 0 embalamentos e processos que

as marcas utilizam.

10. De que forma as acdes de responsabilidade social da marca tém uma influéncia

positiva na confianca dos consumidores e na sua ligagéo a4 marca?

Para além de gostarem dos artigos, de se identificarem com a marca, saberem de onde
e a quem estdo a comprar, e a forma como as pecas séo feitas dé um sentimento de

descanso e apoio a quem compra e sente que de certa forma esté a fazer uma boa acéo.

11. Acha que a Gerag¢ao Z, pode influenciar significativamente o comportamento
dos consumidores? Se sim, de que forma esta Geragdo pode influenciar e
modificar as intengbes de compra, para decisbes mais responsdveis e

sustentaveis?

Sem duvida, a geragéo Tiktok € a que vai marcar as futuras geragdes e acho que estamos
a caminhar para o sitio certo com acdes de consciencializagéo e desmistificar estes

temas.
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Entrevista Le Mot

1. Em que medida é necessario existir a criacdo de uma estratégia para as redes
sociais, de modo que a marca possa estar presente nas diferentes fases da jornada

do consumidor?

E da méxima importancia, pois a marca ndo s6 tem de estar sempre a comunicar para
estar presente na mente do consumidor, como tem de entregar uma mensagem clara e

inequivoca daquilo que quer vender.

2. Qual a importancia de existir envolvimento dos utilizadores nas redes sociais

da marca?

Quanto maior ¢ envolvimento, maior a ligacéo emocional & marca, que ¢ um drive

importantissimo para a conversao,

3. De que forma os conteldos publicados nas redes sociais, contribuem para a

criagdo de uma relagdo com os consumidores?

Através dos conteudos, a marca comunica a sua mensagem, 0 seu proposito, as suas

novidades, as suas intencdes, a sua “personalidade”.

4. Em que medida, durante o lancamento de produtos, ainteracéo dos utilizadores

nas redes sociais da marca, consegue aumentar as vendas?

Quanto maior a interacéo, maior a visibilidade dos contetdos nas redes sociais em geral,

o que normalmente se traduz em mais vendas.
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5. De que forma a partilha de experiéncias, comentarios e as intera¢des com a
marca sdo as melhores estratégias para influenciar a deciséao de compra a partir

das redes sociais?

E dificil de responder de uma ética de marca, mas sem davida tém influéncia na decisgo.
Por exemplo, se os comentdrios e interacdes forem maioritariamente positivos, os
clientes t&m mais tendéncia a comprar porque sabem que outros clientes ja tiveram

experiéncias positivas com a marca.

4. De que modo a qualidade do contetdo influencia o envolvimento com a marca,

que pode motivar a decisdo de compra?

Quanto maior a qualidade do conteddo, melhor a percecéo da marca.

7. Qual a importancia da presenca da marca nas redes sociais? De que forma o
conteddo partilhado e a interagdo com os seus seguidores, resulta num aumento

de ligacdo a marca?

No caso da Le Mot, é extremamente partilhado e a interacdo com seguidores, assim

como o UGC é um excelente veiculo para aumentar a visibilidade e vendas.

8. Existe urgéncia em procurar solugdes para uma realidade mais ecoldgica e
sustentavel. Serd isso resultado da crescente divulgacdo do conceito de

sustentabilidade que tornou o consumidor de moda mais atualizado e exigente?

Sim, sem duvida.
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9. As marcas de moda comunicam cada vez mais as suas politicas verdes nos
meios digitais. De que modo a forma comoe uma marca comunica a sua posigéo
em relagdo a temas como a responsabilidade social e a sustentabilidade,

influencia a imagem mental do consumidor?

Se a marca se alinhar com os valores do consumidor, & mais provavel que ele escolha

essa marca quando for fazer uma compra.

10. De que forma as acoes de responsabilidade social da marca tém uma influéncia

positiva na confiang¢a dos consumidores e na sua ligagdo a marca?

S&0 muito importantes pois transmitem o compromisso da marca.

11. Acha que a Geracdo Z, pode influenciar significativamente o comportamento
dos consumidores? Se sim, de que forma esta Geragdo pode influenciar e
modificar as intengbes de compra, para decisbes mais responsdveis e

sustentaveis?

Sim, sdc consumidores mais conscientes e mais ponderados nas suas escolhas.
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Entrevista Kalimera

1. Em que medida é necessario existir a criacdo de uma estratégia para as redes
sociais, de modo que a marca possa estar presente nas diferentes fases da jornada

do consumidor?

Apesar de estarmos presentes em alguns pontos de venda, o main focus da nossa marca
& o online, Foi ali que comecgadmos e é através das redes que comunicamos 0 nosso
produto, 0s nossos valores e que criamos a nossa comunidade. Sem estratégia de redes
nao teriamos conseguido chegar as nossas clientes. No entanto, assumo que nao temos
uma estratégia rigorosa ¢ muito premeditada: estamos sempre & escuta do que as

nossas consumidoras querem e acabamos por ter uma comunicacdo muito organica.

2. Qual a importancia de existir envolvimento dos utilizadores nas redes sociais

da marca?

A nossa marca existe e prospera gracas as nossas seguidoras. S&o elas que fazem a
marca. E para além das encomendas que fazem depois de contactarem com a Kalimera
nas redes sociais, partilham a marca nas suas contas, fazem comentérios e falam de nds
as amigas, familia, colegas. E isso que nos permite crescer e chegar a mais gente.

Portanto, diria que o envolvimento das pessoas nas nossas redes é tudo 3

3. De que forma os conteldos publicados nas redes sociais, contribuem para a

criagdo de uma relagdo com os consumidores?

Quando partilhamos os nossos valores, processos, behind the scenes, conquistas (e

fracassos} as pessoas identificam-se e criam uma ligagéo & marca. Este processo é quase
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como um namoro, € uma relacéio que tem que estar sempre a ser alimentada para se

manter — e & através das redes sociais que o fazemos.

4. Em que medida, durante o lancamento de produtos, a interagao dos utilizadores
nas redes sociais da marca, consegue aumentar as vendas?

Quando langamos um produto fazemos teasing alguns dias antes. Com ele
pretendemos aumentar a curiosidade e o interesse do nosso publico. Quando o produte
esta cd fora, recebemos imenso carinho das nossas seguidoras que nos apoiam com
partilhas e comentérios nas redes, o que nos faz chegar a mais gente e converter em
mais vendas, Sdo elas que criam um “burburinho” bom em torne da marca e do que

estamos a vender,

5. De que forma a partilha de experiéncias, comentarios e as interagcdes com a
marca sdo as melhores estratégias para influenciar a decisédo de compra a partir

das redes sociais?

As pessoas gostam de ter opiniBes genuinas e organicas em relagéo ao que pretendem
comprar. As influencers ajudam imensc na visibilidade 4 nossa marca porque gostam do
nosso produtoe e tém um publico fiel que confia nas suas opinides. Isso d4 seguranca na
hora de comprar um produto que ndo se conhece. A verdade € que, todas nds, somos
inffuencers de alguma forma. Todas nods temos opinido e podemos influenciar quem nos
rodeia. Incentivamos todas as nossas clientes a darem as suas opinides e avaliarem os
produtos que compram no nosso site e sentimos que isso € decisivo quando alguém

esta na duvida do que comprar.
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4. De que modo a qualidade do contetdo influencia o envolvimento com a marca,

que pode motivar a decisdo de compra?

A qualidade é importantissima. Mas diria que, mais importante do que a qualidade, é o
contetdo. Sentimos que 08 nossos posts que tém mais alcance so 08 menos
trabalhados, mais genuinos, reais, gravados com telefone. Acho que & isso que cria o

verdadeiro envolvimento das pessoas.

7. Qual a importincia da presengca da marca nas redes sociais? De que forma o
conteddo partilhado e a interagdo com os seus seguidores, resulta num aumento

de ligagéo a marca?

As redes sociais ligam-nos ao nosso publico-alvo que, num determinado ponto, se
podem transformar em clientes. Por isso temos que estar, constantemente, a criar

conteudo e a comunicar a nossa marca. As redes sdo um pilar fundamental.

8. Existe urgéncia em procurar solugées para uma realidade mais ecolégica e
sustentdvel. Sera isso resultado da crescente divulgagio do conceito de

sustentabilidade que tornou o consumidor de moda mais atualizado e exigente?

Sim, sem duvida! E isso deve-se ao excelente trabalho de muitas marcas e criadores de
contetdos digitais que sensibilizam o consumidor para uma realidade a qual ndo se dava
importancia hd poucos anos atras. Hoje em dia, uma grande parte dos consumidores
interessam-se pelo processo de fabrico do produto, local de producéo, condi¢tes dos

trabalhadores, obtencéo das matérias-primas e tipo de packaging. A mentalidade e
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comportamento dos consumidores estd, felizmente, a mudar no sentido do respeito

pelo ambients.

9. As marcas de moda comunicam cada vez mais as suas politicas verdes nos
meios digitais. De que modo a forma como uma marca comunica a sua posi¢céao
em relagdo a temas como a responsabilidade social e a sustentabilidade,

influencia a imagem mental do consumidor?

O consumidor estd cada vez mais inteirado da influ&ncia que a inddstria da moda exerce
no ambiente. Por isso, quando compra, fa-lo de forma mais informada e consciente.
Quando adguire um produto que sabe ter sido produzido de forma ética, responsével
sustentavel sente que estd a contribuir para o bem comum. Acaba por priorizar o
consumo de marcas sustentaveis em detrimento de outras que produzam em massa e
que ndo se preocupem com o meio ambiente. Penso que o facto de divulgarmos os

nossos valores nos aproxima das pessoas que t&m os mesmos ideais.

10. De que forma as agdes de responsabilidade social da marca tém uma influéncia

positiva na confianca dos consumidores e na sua ligagéo a4 marca?

Mais do que produto, as pessoas compram o conceito. Porque € que compro um biquini
amarelo daquela marca se ha tantos biquinis amarelos noutras marcas? O que é que me
faz comprar naquela marca e ndo noutra? Tudo tem a ver com o lado emocional € com
a forma como aquela marca toca o consumidor. As acdes sociais aproximam-nos das
pessoas, permitem-nos entrar em campo com os nossos valores e consolidam a nossa

credibilidade.
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11. Acha que a Geracao Z, pode influenciar significativamente o comportamento
dos consumidores? Se sim, de que forma esta Geragdo pode influenciar e
modificar as intengdes de compra, para decisfes mais responsiveis e

sustentaveis?

Sem duvidal Na minha opinido, a tendéncia serd o aumento da consciencializagéo do
consumidor para as questdes ambientais vs. industria da moda. A Geracdo Z é uma
geracéo informada, consciente e que tem todas as respostas & disténcia de um clique.
Creio que a tendéncia vai ser o aumento dos negdcios online com o consumidor a querer
inteirar-se, cada vez mais, da forma como o produto foi obtido e a ter em conta os
valores das marcas que consome, levando-o a tomar decisBes mais responsaveis e

sustentaveis.
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Apéndice 3 - Coeficientes estruturais
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Apéndice 4 - Valores & modelo estrutural
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