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RESUMO

O objectivo deste estudo foi o de compreender em que medida os blogs de moda Portugueses
influenciam os seus leitores no processo de decisdo de compra. Procura-se também analisar se o
passa-a-palavra online (Eletronic Word of Mouth - EWOM) gerado pelos blogs de moda tem
impacto nos seus leitores. Para atingir este desiderato, foi realizado um inquérito por
questionario junto de uma amostra de leitores de blogs de moda, que permitiu recolher dados
sobre o seu comportamento online. A analise foi baseada no Technology Acceptance Model
(TAM) que para além do modelo tradicional incluiu dois construtos adicionais (uso efetivo e
EWOM). Os resultados indicam que os leitores de blogs de moda séo influenciados ndo sé pelos
contetidos dos blogs, mas também pelo EWOM que € gerado pelos seus prdprios leitores. Neste
contexto, os bloggers de moda podem ser encarados como lideres de opinido que influenciam as

decisbes de compra de outros consumidores.
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ABSTRACT

The aim of this study was to understand to what extent the Portuguese fashion blogs influence
their readers in the purchase decisions. Also, we focus our analysis on the Electronic Word of
Mouth (EWOM) generated by fasion blogs and their effect in their readers. To achieve these
goals, a survey based on a questionnaire was conducted among a sample of readers of fashion
blogs to collect data about their online behavior. The empirical analysis was based on the
Technology Acceptance Model (TAM) that was modified in order to accomodate two additional
constructs (effective use and EWOM). The results indicate that readers of fashion blogs
influence their readers not only by the content of their blogs but also by EWOM that was
generated by the readers themselves. In this context, the fashion bloggers could be regarded as

opinion leaders that influence the purchasing decisions of other consumers.

Keywords: Fashion Blogs, Technology Acceptance Model (TAM), Eletronic Word of Mouth
(EWOM).
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1. INTRODUCAO

As redes sociais permitem que o consumidor expresse online as suas preferéncias
pessoais e partilhe as suas recomendacdes e opinides acerca de marcas, produtos e
servicos (Santos & Pereira, 2014), Nestas redes estdo incluidos os blogs, que publicam
contetidos sobre determinados assuntos, como a moda (Santos, 2011; 2012).

Os blogues de moda ou fashion blogs sédo aqueles que abordam o universo da moda,
mas que também escrevem sobre 0s acessorios, a cosmética, o exercicio fisico e os
estilos de vida (Moura, 2013; Kulmala, 2011). Estes blogs podem ser da autoria de
profissionais da moda ou de pessoas comuns com um forte interesse pela moda
(Halvorsen et al, 2013).

Os blogs de moda tém as suas raizes na revista Fruits que foi criada, em 1997, pelo

japonés Soichi Aoki, para mostrar o seu fascinio pela forma como os adolescentes de
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Harajuku se vestiam (Gama, 2011). No entanto, s6 anos mais tarde surgiram 0s
primeiros blogs de moda. Entre os pioneiros encontra-se o The Sartorialist

(http://www.thesartorialist.com) de Sctott Schuman (Gama, 2011), que a semelhanga da

revista Fruits, reine fotografias de pessoas que chamam a atengdo do autor para aquilo
que trazem vestido. No entanto, considera-se que o primeiro blog de moda foi o
nogoodforme (http://www.nogoodforme.com) lancado, em 2003, por uma jovem
americana para documentar o seu estilo de vida pessoal (Rocamora, 2011).

O principal elemento de um blog é o post, que é constituido por um titulo, um contetdo
que pode ser um texto, uma imagem ou link e uma seccdo de comentarios (Santos 2011;
2012). Os posts podem ser lidos do inicio ao fim ou entdo o leitor pode optar por ir
clicando nos links que lhe véo surgindo, navegando de pagina em pagina. Na seccdo de
comentarios encontram-se as opinides de outros leitores sobre o post em questdo. Os
posts sdo organizados por categorias e por tags, que equivalem a palavras-chave
seleccionadas pelo autor aquando da edi¢do (Santos 2011; 2012). Além dos posts, 0s
blogs podem ainda conter uma pagina com referéncias pessoais sobre 0 autor e uma
seleccdo de outros blogs (blogroll) recomendados pelo mesmo (Santos, 2011; 2012).
Sdo caracteristicas de um blog o dinamismo, a facilidade de actualizacdo (Wright, 2006),
o dialogo, os textos curtos, as opinides longas e o caracter confessional. E ainda de
destacar, a sua capacidade para formar audiéncias muito fiéis e segmentadas (Morais,
2012).

Ao conjunto de blogs existentes na Internet e a sua interligacdo (seja através da leitura
e/ou comentarios) denomina-se blogosfera (Santos & Pereira, 2014). A blogosfera
permite que o que foi dito por um blogger seja divulgado e comentado noutros blogs,
aumentando o impacto sobre os seus leitores e o publico em geral (Santos & Pereira,
2014; Mcquarrie, Miller & Phillips, 2013). Hoje em dia, e gracgas a sistemas online que
permitem a publicacdo de contetidos sem nenhum conhecimento prévio de programacao,
como € o caso do Blogger e Wordpress (Hoffmann, 2010), qualquer pessoa com acesso
a internet pode criar um blog, o que contribuiu muito para a sua popularizagdo (Santos
2011; 2012).

Os blogs apresentam-se como um novo canal de comunicagéo para os profissionais de
marketing digital que procuram influenciar o processo de decisdo de compra dos
consumidores de moda (Pentalla & Saarela, 2012; Fernandes, 2013; Halvorsen et al,

2013). Em Portugal, esta tendéncia tem vindo a crescer com as marcas a multiplicarem
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o0s seus esforcos para conquistarem a colaboracdo dos bloggers de moda (Domingos,
2011). Apesar da sua importancia no processo de compra, 0s blogs sdo ainda pouco
estudados em Portugal (Santos 2011; 2012). Por isso, o objectivo principal deste estudo
é o de compreender em que medida os blogs de moda Portugueses e a consequente
geracdo de EWOM influenciam o processo de decisdao de compra dos leitores de blogs.
Com vista a prossecucao dos objectivos referidos, este artigo comeca por contextualizar
a situacdo dos blogs de moda em Portugal, seguindo-se uma breve revisdo de literatura
sobre as principais correntes de investigacdo sobre a problematica a estudar, dando-se
especial relevo ao modelo TAM e aos seus desenvolvimentos atuais. A metodologia é
apresentada na seccdo 4 e os resultados analisados na seccdo seguinte. A finalizar

apresentam-se as conclusdes.

2. BLOGS DE MODA EM PORTUGAL

A classificacdo mais comum identifica trés tipos de blogs: os que tém um estilo de rua
ou de street style; os que abordam a moda e os blogs que estdo associados a uma marca,
também designados por blogs institucionais (Gomes, 2012; Morais, 2012; Engholm &
Hansen-Hansen, 2014). Os blogs com um estilo de rua ou de street style tém por
objectivo dar a conhecer pessoas que o autor identifica como tendo estilo, tornando o
acto de vestir numa espécie de arte (Gama, 2011; Engholm & Hansen-Hansen, 2014).
Neste sentido, estes bloggers procuram retratar “pessoas que se vistam de uma forma
criativa, que se regem pelas anti-modas, que procuram inventar e mesclar, que se regem
pela auséncia de hegemonia, pessoas cool” (Gama, 2011: 219). Em Portugal, O Alfaiate

Lisboeta (http://oalfaiatelisboeta.blogspot.pt/) € 0 exemplo de maior sucesso, contando ja

com um livro e varias colabora¢fes com publicacdes e marcas de roupa. No seu blog
podemos encontrar fotografias de pessoas que o0 autor vai encontrando pelas principais
cidades europeias, com comentarios que contextualizam essas imagens.

Os blogs que abordam a moda, como o Mini-Saia (http://mini-saia.blogs.sapo.pt/) de

Monica Lice, apresentam uma variedade de contetdos, que de acordo com Fernandes
(2013) podem ir desde reviews de produtos até publicagdes sobre alimentacéo, exercicio
fisico e assuntos do quotidiano. Neste tipo de blogs encontram-se posts com os outfits
dos autores, publicacbes com imagens de street style, comentarios ao estilo das

celebridades e dicas para construir looks idénticos; comentérios as novas coleccoes,
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listas de desejos e de favoritos, reportagens sobre eventos, passatempos e tutoriais
(Fernandes, 2013; Engholm & Hansen-Hansen, 2014).

Por fim, os blogs associados a marcas ou blogs institucionais sdo detidos pelas préprias
marcas e procuram acrescentar valor a marca (Morais, 2012) ou provocar reac¢des
através dos contetidos publicados (Gomes, 2012). Um exemplo deste tipo de blog é o
da Mango que mantém em atividadea, desde 2008, o blog Keep the Beat
(http://keepthebeat.mango.com/).

As marcas ja despertaram para a importancia dos blogs, como mostram: i) os convites
que sdo enderecados a bloggers para colaborarem com publicacbes de moda de
referéncia (Morais, 2012); ii) a ocupacéo, por parte dos bloggers, das primeiras filas nos
principais desfiles de moda (Gama, 2011); iii) o pagamento ao bloggers em funcdo dos
posts colocados no blog (Moura, 2013); iv) a atencdo que as marcas dao aos bloggers
como lideres de opinido, transferindo as suas ac¢bes de marketing para o mundo online,
nomeadamente para os blogs (Kulmala, 2011). A propdsito destas duas ultimas
constatacGes € importante referir a publicidade, mais ou menos explicita, que pode ser
colocada nos blogs e que esta ainda a dar os primeiros passos (Barbosa et al., 2014). Por
um lado, a publicidade pode ser realizada através de banners exibidos nos blogs ou de
posts pagos ao blogger por mencionar um produto ou servico nos seus textos. Outra
forma de publicidade, esta mais dissimulada, acontece quando as marcas enviam
produtos aos bloggers na expectativa de que eles as mencionem nos seus blogs. Um
estudo de Barbosa et al (2014) concluiu que apesar de considerarem ‘normal’ a
presenca da publicidade nos blogs de moda, as entrevistadas ndo consideram muito os

posts, por entenderem que ndo se trata da opinido genuina da blogger.

3. BREVE REVISAO DE LITERATURA

Os motivos que levam as pessoas a criar e ler blogs sdo muito diversos, podendo referir-
se a vontade e o desejo de partilhar experiéncias, o interesse em conhecer a opinido dos
outros, o sentimento de partilha e de entreajuda na expectativa de mais tarde ser
recompensado, a necessidade de obter informacéo de diferentes fontes de informacéo, o
desejo de controlar a forma como as noticias sdo lidas e a necessidade de
reconhecimento (Santos, 2011; Santos, 2012; Correia, 2012; Freire, 2016). Numa

perspectiva mais comercial podemos dizer que as pessoas utilizam os blogs (e outras
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redes sociais) para trocarem opinides sobre produtos, servigos e marcas (Santos, 2011;
2012), enquanto as empresas utilizam-nos para obter mais informacgdes sobre os seus
consumidores e influenciar a sua atitude em relacdo a marca (Correia 2012; Hauge,
2010; Buryk & Rech 2013).

Na explicacdo das motivacdes para o uso dos blogs de moda existem duas correntes de
investigacdo dominantes. A teoria dos usos e gratificagfes (Blumler & Katz, 1974,
Ruggiero, 2000) é uma estrutura analitica que procura compreender as motivagdes das
pessoas que usam a comunicacdo mediada pelas tecnologias. Esta teoria sugere que 0s
utilizadores de media sdo orientados por objetivos pessoais e desempenham um papel
ativo no processo de escolha e uso dos meios de comunicacdo. A este proposito,
Blumler & Katz (1974) sublinham que um utilizador recorre ao canal de comunicagao
que melhor satisfaz as suas necessidades de informacéo, seja ele a televisdo ou um blog.
Numa revisdo extensa da literatura sobre a teoria dos usos e gratificacGes (passada e
presente), Ruggiero (2000) propbe que os modelos contemporaneos e futuros devem
incluir conceitos como interatividade, desmassificacdo, hipertextualidade e
assincronicidade. Luo (2002) aplica a teoria dos usos e gratificacbes para explorar a
influéncia da informacdo, divertimento e irritagio no comportamento online dos
consumidores, como a atitude em relacdo a web, o uso da web e a satisfacdo em relacdo
a web. Os resultados do modelo de equages estruturais revelam que os utilizadores de
Internet, que encaram este meio como um divertimento e fonte de informacéo,
frequentemente gostam e mostram uma atitude positiva em relacdo a web.

Uma segunda corrente de investigacdo baseia-se no Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
(Technology Acceptance Model - TAM), que foi proposto por Davis (1989) para testar
a aceitacdo e o uso de uma tecnologia ligada ao mundo digital. Este modelo é
constituido por dois construtos principais, a utilidade percebida (UP) e a facilidade de
uso percebida (FUP). A utilidade percebida (UP) € o grau com que uma pessoa julga
que o uso de uma tecnologia em particular aumenta o seu desempenho no trabalho,
enquanto facilidade de uso percebida (FUP) se refere ao grau de esfor¢o que o uso de
uma tecnologia em particular pode exigir. Para além dos dois construtos centrais, 0
TAM é constituido por mais quatro construtos, as variaveis externas (VE), a atitude face
ao uso (AFU), a intencdo comportamental para usar (ICU) e a utilizacdo efetiva da
tecnologia (UES) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989; Davis, 1989; Lederer et al., 2000;
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Legris et al. 2003; Venkatesh et al. 2003). As variaveis externas representam a ligacao
entre as crengas internas, atitudes e intencdes representadas no TAM, podendo assumir
diversas formas, como diferencas individuais, constrangimentos situacionais ou
situagdes controlaveis que indiciem um determinado comportamento (Davis, Bagozzi &
Warshaw, 1989). Porém, nem todos os autores consideram as varidveis externas parte
integrante do modelo TAM, e mesmo 0s que as incluem ndo sdo consensuais quanto ao
tipo de varidveis externas. De facto, alguns autores consideram o género, outros a
experiéncia ou a formagdo em informatica entre outras (Legris et al., 2003). A atitude
face ao uso € a avaliacdo do utilizador sobre o seu desejo de aplicar uma tecnologia de
informacdo em particular (Lederer et al., 2000). A intencdo comportamental de uso é
uma medida que pretende avaliar a probabilidade de uma pessoa vir a implementar essa
tecnologia (Lederer et al., 2000). A utilizacdo efetiva do sistema é a variavel dependente
do modelo TAM. Normalmente, esta é medida através do relato pessoal do utilizador,
recorrendo-se ao tempo ou frequéncia do uso da tecnologia para medir a sua utilizacao
efetiva (Lederer et al., 2000).

Figura 1 — Modelo TAM

Utilidade Percebida

Variaveis Atitude Intengdo

Utilizagdo efetiva do
Externas (VE) FaceaoUso (AFU) | Comportamental para ¢

sistema (UES)

Usar (ICU)
\ Facilidade de Uso /

Percebida (FUP)

Fonte: Davis (1989)

Para além do modelo TAM que termina no uso efetivo dos blogs de moda, foi
introduzido o conceito de Word of Mouth (WOM) (Buttle, 1998; Meneses, 2015) e de
Eletronic Word of Mouth (EWOM) (Hening—Thurau et al., 2004; Meneses, 2015), uma
vez que o0s bloggers de moda funcionam como lideres de opinido que geram WOM e
EWOM (Kulmala, Mesiranta & Tuominen, 2013; Meneses, 2015).

Um lider de opinido ¢ um gerador e/ou fornecedor de informacdo cuja existéncia é
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justificada pelas pessoas que procuram conselhos e opinides que as possam ajudar a
avaliar os produtos ou servigos que pretendem adquirir (Chu & Choi, 2011). As
principais caracteristicas de um lider de opinido sdo: a competéncia técnica; a
imparcialidade; as boas relacbes e elevados niveis de participacdo na vida social
(Mowen & Minor, 2004; Blackwell, Miniard, & Engel, 2005). No sector da moda, o
lider de opinido pode ser descrito como alguém com um interesse acima da média por
esta categoria de produtos, bastante confiante nos seus gostos, pioneiro na compra de
ultimas tendéncias e, acima de tudo, alguém capaz de influenciar outros consumidores a
aprovar e a comprar artigos de moda (Santos, 2013; Meneses, 2015). A sua influéncia é
exercida através do seu estilo pessoal ou de comentarios feitos sobre as tendéncias da
moda e os consumidores procuram-no como lider de opinido para obter conselhos ou
buscar informacbes mais crediveis. Os blogs oferecem aos cidaddos an6nimos uma
plataforma através da qual podem mostrar os seus conhecimentos num dominio
especifico (neste caso especifico a moda), o que Ihes permite conquistar o estatuto de
lider de opinido (Kulmala, 2011; Meneses, 2015).

O EWOM compreende todas as afirmacGes (positivas ou negativas) feitas por um
potencial, actual ou antigo cliente sobre um produto ou empresa disponiveis através da
Internet (Kulmala, 2011; Kulmala, Mesiranta & Tuominen, 2013; Meneses, 2015).
Neste sentido, os blogues de moda podem funcionar como plataformas de EWOM
(Sedeke, 2012; Kulmala, Mesiranta & Tuominen, 2013; Meneses, 2015) seja através
dos posts difundidos pelos seus administradores, seja atraves das impressdes trocadas de
seguida na caixa de comentarios. No organic EWOM temos as publicacdes com os
outfits do autor ou de pessoas com quem o autor se identifica; publicagdes sobre as
tendéncias do momento; comentarios sobre as novas coleccdes; dicas e conselhos sobre
produtos, lojas e compras online; publicacbes com as compras do més ou com produtos
ambicionados (Kulmala, 2011; Kulmala, Mesiranta & Tuominen, 2013). Sao casos de
amplified EWOM as publicagdes que incorporem produtos recebidos pelos bloggers, as
que mencionam marcas ou designers devido a um acordo entre estes e os bloggers, as
publicacGes com indicagOes para eventos fornecidas pelas marcas e 0s concursos onde
sdo sorteados produtos ou vales de compras (Kulmala, 2011; Kulmala, Mesiranta &
Tuominen, 2013).

Este estudo parte do modelo TAM para tentar explicar o interesse dos leitores pelos
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blogs de moda, bem como na formacdo da sua intencdo de uso, quando percecionam
que a tecnologia lhes pode ser util, divertida e facil de usar (Davies, 1989; Ryu &
Murdock, 2013). De acordo com o0 modelo na versdo de Ryu & Murdock (2013), a
percecdo de facilidade de uso é influenciada pela percecdo de utilidade e a percecéo de
divertimento, traduz-se na construcdo de uma atitude favoravel ao uso de blogs de moda,
que tem como resultado a intencdo e 0 seu uso efetivo no processo de decisdo de
compra. O uso efetivo do blog pelos seus leitores é gerador de EWOM que tem
consequéncias, ndo s6 ao nivel da credibilidade do blogger, mas também dos seus
leitores que podem ser influenciados positiva ou negativamente no seu processo de
deciséo de compra (Ryu & Murdock, 2013; Kulmala, 2011; Sedeke, 2012).

4. METODOLOGIA

O objetivo do estudo é o de identificar quais os fatores que explicam o uso efetivo dos
blogs e compreender em que medida a sua leitura pode ser geradora de EWOM. Para
responder a estas questBes foram formuladas as seguintes hipdteses de investigacdo
(Figura 2) que sdo baseadas na revisdo de literatura e no modelo usado por Ryu &
Murdock (2013), Neto (2009) e Gomes (2012).

Figura 2 — Sistematizacdo das hipdteses a testar

N Hg
Intencdo Uso

H7

Facilidade n
Uso

Utilidade
Percebida

Percecéo
Divertimento

H10
Eletronic Word
Mouth

Hipotese 1: A percecdo de divertimento tem um efeito positivo na percecdo de utilidade

do uso dos blogs de moda.

Hipdtese 2: A percecdo de divertimento tem um efeito positivo na percecdo de
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facilidade no uso dos blogs de moda.

Hipotese 3: A percegdo de divertimento tem um efeito positivo na atitude do utilizador

em relagédo ao uso dos blogs de moda.

Hipotese 4: A percecdo de utilidade tem um efeito positivo na atitude do utilizador em

relacdo ao uso dos blogs de moda.

Hipdtese 5: A percecdo de facilidade de uso tem um efeito positivo na percecdo de
utilidade do utilizador dos blogs de moda.

Hipotese 6: A percecdo de facilidade de uso tem um efeito positivo na atitude do

utilizador em relacdo aos blogs de moda.

Hipdtese 7: A percecdo de utilidade tem um efeito positivo nas intencbes do utilizador

usar os blogs de moda.

Hipotese 8: A atitude do utilizador em relacéo ao uso dos blogs de moda tem um efeito

positivo nas intencdes de uso dos blogs de moda.

Hipotese 9: A intengdo de usar um blog de moda tem um efeito positivo no uso efetivo

dos blogs de moda.

Hipotese 10: O uso efetivo dos blogs de moda tem um efeito positivo na geracdo de
EWOM.

Para testar as hipoteses formuladas foi realizado um estudo quantitativo que usou um
questionario como o instrumento de recolha de dados. Por uma questdo de gestdo de
recursos, recorreu-se a um questionario auto-administrado que foi disponibilizado
online (McDaniel & Gates, 2005).

O questionario elaborado teve por base as escalas usadas em trés estudos. O primeiro da
autoria de Neto (2009); um outro realizado por Gomes (2012); e um mais recente de
Ryu & Murdock (2013). Com vista & caracterizacdo da amostra foram recolhidas
também as varidveis sociodemograficas (sexo, idade, nacionalidade, residéncia, estado
civil, habilitagdes literarias, situacdo profissional e rendimento mensal liquido
individual).

O questionario foi pré-testado junto de uma amostra de 27 individuos, entre os dias 9 de
Dezembro e 11 Dezembro de 2014. Com base nas apreciages enviadas foram

realizadas as alteragdes pertinentes que se introduziram na versdo final do questionario.
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A populacdo, a partir da qual se extraiu a amostra, é constituida pelos leitores de blogs
de moda, tendo sido usado o método de amostragem nédo probabilistico por julgamento
do investigador (Hill & Hill, 2000; McDaniel & Gates, 2005). O questionario foi
disponibilizado através das redes sociais Facebook e Linkedin e enviado para varias
listas de e-mail. O questionario esteve online, entre 12 de Dezembro de 2014 e 16 de
Fevereiro 2015. O numero de respostas obtidas foi de 142, embora o0 nimero de

respostas validas incluidas no tratamento estatistico tenha sido de 106.

5. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para analise dos dados recorreu-se ao software de analise de dados Statistical Package
for Social Sciences (S.P.S.S) versdo 20. Numa primeira fase do processo foram
utilizadas medidas de estatistica descritiva, correlacdes, analise fatorial de componentes
principais. Finalmente, realizaram-se os testes estatisticos que viabilizaram a construcéo

do modelo de equac®es estruturais (Hair et al., 1998).

5.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra considerada revela que o questionario foi respondido maioritariamente por
individuos do sexo feminino (86,6%), o que sugere que as mulheres apresentam uma
maior afinidade com os temas dos blogs de moda. No que se refere a idade, o grupo
etario que maior representatividade obteve foi o escaldo que compreendia os individuos
entre os 18 e os 25 anos de idade, com 70,4% das respostas obtidas. Com um peso mais
baixo ficou o grupo dos individuos entre os 26 e os 40 anos de idade (21,8%). Os
grupos etarios que incluiam os individuos com menos de 18 ou mais de 41 anos
obtiveram percentagens residuais: 0,7% e 7% respetivamente.

Em relacdo a residéncia dos inquiridos constata-se que o0 grosso dos respondentes reside
no litoral do pais, sendo Porto (43%), Lisboa (19%), Braga (12%) e Viana do Castelo
(11,3%) os distritos mais importantes. Aveiro, Beja, Braganga, Castelo Branco,
Coimbra, Guarda, Leiria, Santarém, Regido Autdbnoma da Madeira, Vila Real e Viseu
estdo residualmente representados (entre 0,7 e 4,2% da amostra). Infelizmente, os
distritos de Evora, Faro, Portalegre e Setdbal, bem como a Regido Auténoma dos
Acores ndo tém aqui representacao.

Quanto a formagdo académica, sublinha-se que mais de metade dos inquiridos possui

formacdo superior, sendo que a maioria (37,3%) e licenciada. Os individuos que
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completaram o ensino secundario, representam 25,4% da amostra. Relativamente a
situacdo profissional dos inquiridos, destacam-se na amostra 0s individuos sem
profissdo (40,8%), trabalhadores por conta de outrem (31%) e os desempregados
(20,4%). Os individuos inquiridos possuem, na sua maioria, um rendimento mensal
liquido inferior a 1500€ por més, pois 62,7% referem um rendimento mensal inferior a
500€, 28,2% um rendimento entre os 501 ¢ 1000€/més e uma percentagem ainda mais
pequena (4,9%) afirma possuir um rendimento entre os 1001 e 1500€/més.

Quanto ao uso dos blogs as mulheres mostram uma predisposi¢cdo maior para a sua
leitura (74,6%), sendo também os mais jovens (mais de 25 anos) quem afirma
acompanhar com frequéncia os blogs de moda (74,5%). Quanto a residéncia a maioria
dos leitores de blogs de moda vive no litoral do pais. Na lista de blogs mais lidos
destaca-se 0 blog “A Pipoca mais Doce”, com 66 referéncias, e o blog “Minissaia”
referido 41 vezes. Foram ainda referidos mais 89 blogs de moda. Em geral, 25,4% dos
internautas dizem passar entre 1 a 2 horas por semana a consultar blogs de moda; 22,5%
passam menos de 1 hora por semana e 17,6% entre 4 e 6 horas.

A maioria dos inquiridos diz procurar informacg6es sobre um produto num blog de moda
antes de fazer a sua compra, 0 mesmo sucedendo com a maioria dos individuos que
afirmam j& ter mudado a sua intencdo de compra relativamente a um produto com base

em informagoes lidas em blogs de moda.

5.2 Analise estatistica inicial e andlise fatorial

As variaveis correspondentes aos construtos identificados foram analisadas através de
medidas de estatistica descritiva (média, desvio padréo) que foram incluidas no Anexo
1. De salientar as pontuacbes mais elevadas atribuidas pelos inquiridos as variaveis
relativas a percecdao do uso de blogs de moda como uma atividade divertida (valores
médios superiores a 4, numa escala de 1 a 5). Também com valores superiores a 4 ou
muito proximos estdo as variaveis tenciono continuar a usar os blogs de moda no
construto intencdo de usar e a facilidade de consulta dos blogs (M=3.925) no construto
facildade de uso. Para conseguir detetar as varidveis mais correlacionadas entre si
procedeu-se ao calculo das correlacGes bivariadas que se apresenta no Anexo 2. De
seguida procedeu-se a andlise de fiabilidade das escalas usadas (reliability analysis)
através do célculo do alfa de Cronbach, tendo sido abandonadas varidveis relativas a
utilidade percebida (UP1), a facilidade de uso (FU3 e FU4), a intencdo de uso (1U1, 1U4
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e 1U5), ao uso efetivo (UE2) e a0 EWOM (EWOM3 e EWOM4). Seguiu-se a analise
fatorial (Tabela 1), da qual resultaram 7 fatores que irdo ser introduzidos no modelo de

equac0es estruturais (Hair et al., 1998).

Tabela 1 - Andlise fatorial de componentes principais

Variaveis (Alfa Cronbach) Loading Eigen- Exp!alned
values | variance

1: Utilidade percebida dos blogs de moda (BM) 7331 48.876

(0.837)

UP2 — Ler BM permite melhores compras 0.709

UP3 — BM sdo (teis no processo de compra 0.607

2: Facilidade Uso dos BM (0.782) 2.405 16.031

FU1 — Interacdo com BM clara e compreensivel 0.731

FU2 — Fécil ser habil e participar BM 0.718

3. Divertimento percebido dos BM (0.975) 1.095 7.298

DP1 — Ler BM pode ser divertido 0.985

DP2 — Ler BM pode ser interessante 1.002

DP3 — Ler BM pode ser agradavel 0.852

4: Atitude em relagdo aos BM (0.758) 0.939 6.259

AT1 — Uso BM para comunicar com outros boa ideia 0.725

AT?2 — Ideia de usar BM interessa-me 0.677

5: Intencdo de uso dos BM (=.931) 0.763 5.087

1U2 — Tenciono ler BM antes de comprar 0.805

1U3 — Tenciono procurar informagdo produtos em BM 0.751

6: Uso efetivo dos BM (0.917) 0.515 3.432

UE1 — Uso BM para conseguir informacao produtos 1.028

EU 3 — Leio BM para recolher informacdo antes compra 0.784

7: Geragdo de eWOM pelos BM (0.766) 0.483 3.222

eWOML1 — J& desisti comprar produtos ao ler informacdo | 0.588

deixadas por outros compradores em BM

eWOM2 — Opinides de outros compradores num BM ja 1.005

me fizeram mudar a escolha de um produto

Total da variancia explicada — 90.205
Notas: Método Extracdo - Generalized Least Squares; Rotagdo — Promax, kappa 4; KM0=0.849;
Bartlett’s test of sphericity: 1424.506, p=0.00.

5.3 Modelo SEM

O modelo das equacdes estruturais foi construido de acordo com as hip6teses a serem
testadas. O modelo completo é apresentado no anexo 3. Em termos gerais 0 modelo,
quando se considera o X? (qui quadrado), apresenta alguns problemas de adequag&o
(model fit) devido a dimenséo da amostra. Noutros indicadores obtiveram-se valores
razoaveis que aconselharam a continuacdo da analise. Referem-se o ratio X?/gl (graus de
liberdade) inferior a 3 (2.017), o CFI superior a 0.90 (0.943) e o TLI superior a 0.90
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(0.924) (Hoe, 2008).

Os resultados dos testes de hipoteses sao apresentados na tabela 2, que confirma 6 das
hipoteses ventiladas pelo modelo e rejeita a 4. Confirma-se, assim, a hipdtese de que a
percecdo de divertimento que o uso de blogs de moda gera tem um efeito positivo na
facilidade de uso, como determina o modelo tedrico formulado inicialmente. O mesmo
se passa com a atitude em relacdo ao uso dos blogs de moda, sugerindo que 0s seus
leitores revelam uma atitude positiva em relagdo ao seu uso em fungédo do divertimento
que proporciona. Outro construto a considerar é a facilidade de uso dos blogs de moda
que parece influenciar positivamente a utilidade percebida do blog. Do mesmo modo,
anota-se 0 que parece ser o papel positivo da utilidade percebida no uso do blog de
moda, quando o seu leitor tem a intencdo de recorrer ao blog. Finalmente, a intencéo de
uso do blog de moda determina positivamente o seu uso efetivo pelos leitores, gerando
também um passa-a-palavra positivo entre os seguidores dos blogs. Das hipbteses
rejeitadas, salientam-se a relacdo entre divertimento percebido e utilidade percebida, o
que sugere gue muitos dos leitores de blogs de moda ndo 0s usam como mais uma
forma de diversdao, mas sim como uma ferramenta Util que os ajudam a tomar as
decisbes de compra mais informadas. Por outro lado, a relacdo entre utilidade percebida
e a atitude ndo se mostrou relevante, 0 mesmo sucedendo com a relacdo facilidade de
uso e a atitude e entre a atitude e a intencdo de uso. Consequentemente, a atitude dos
leitores de blogs de moda parece formar-se exclusivamente com base no divertimento
percebido, enquanto a intencdo de uso se alicerca na utilidade percebida. Outra
conclusdo importante que se pode retirar dos resultados alcancados é que os bloggers,
enguanto autores de um blog, assumem um papel de lider de opinido. Com esse estatuto,
disponibilizam opinides aos seus leitores sobre marcas, produtos e servicos, que irdo ser
amplificadas na blogosfera através do passa-a-palavra eletrénico (EWOM), o que acaba

por influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
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Tabela 2 — Resultados do teste de hipoteses

Hipoteses Relacdo Coeficiente Resultado
Hipotese 1 DP » UP 0.387 Rejeita
Hipotese 2 DP » FU 0.93*** Aceita
Hipotese 3 DP » AT 0.57** Aceita
Hipotese 4 UP » AT 0.217 Rejeita
Hipotese 5 FU » UP 0.508** Aceita
Hipdtese 6 FU » AT 0.379* Rejeita
Hipdtese 7 UP » IU 0.938*** Aceita
Hipdtese 8 AT » U 0.009 Rejeita
Hipdtese 9 IU » UE 0.751*** Aceita
Hipdtese 10 UE » EWOM 0.544*** Aceita

Nota: ***p<0.001; **p<0.01.

6. CONCLUSAO

O objectivo principal deste estudo foi o de perceber de que forma os bloggers (de moda)
podem influenciar o processo de decisdo de compra dos seus leitores em Portugal.

A andlise dos resultados mostrou que o processo de decisdo de compra que compreende
a recolha de informacdo sobre os produtos ou servigos a comprar € influenciada pelos
conteudos encontrados em blogs de moda. A maioria dos inquiridos revela pesquisar um
produto ou servico em blogs de moda antes da sua compra, admitindo inclusive ja ter
alterado as suas decisdes em funcdo dos dados recolhidos. Por outro lado, os dados
revelam que os blogs de moda funcionam hoje como plataformas de EWOM, ao mesmo
tempo que o0s seus autores ascendem a lideres de opinido com capacidade para
influenciar o comportamento de compra dos seus seguidores. Por isso, este canal de
comunicacéo digital deve ser usado pelos gestores de marketing do sector da moda, que
poderdo, aquando da elaboracdo do plano de comunicacao, alocar esfor¢os e orcamento
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para accOes na blogosfera.

6.1 LimitacOes da investigacdo

Apesar dos resultados obtidos permitirem tirar algumas conclusdes sobre a influéncia
dos blogs de moda em Portugal, este estudo apresenta algumas limitacdes ao nivel da
amostra, pois a sua dimensdo e 0 método de amostragem usado (ndo probabilistico) ndo
garantem a sua representatividade, o que condiciona a extrapolagéo dos resultados para
todo o pais e para todas as faixas etéarias da populagéo.

6.2 Sugestbes para futuros estudos

Para ultrapassar estas limitagdes propde-se que, no futuro, seria interessante repetir este
estudo com base numa amostra representativa da populacéo Portuguesa.

Ao nivel do desenho da investigacdo outras metodologias poderiam ser usadas. Um
estudo de natureza qualitativa (grupos de foco) serviria para compreender com maior
profundidade as motivacbes que levam os bloggers a estarem presentes na blogosfera,
bem como para identificar as principais estratégias de comunicacdo para conquistar 0s
leitores de blogs de moda. Outro estudo poderia consistir na analise do contetido aos
blogs mais populares que poderia ser realizada através de netnografia. Nos estudos
quantitativos outras técnicas estatisticas poderiam ser usadas para tratamento dos dados

recolhidos por questionario, como por exemplo a path analysis (Meneses, 2015).
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Anexo 1 — Variaveis iniciais, Média e Desvio Padrao

Variaveis Média | Desvio
Padréo
1: Utilidade Percebida dos blogs de moda
UP1 — Blogs de moda poupam-me tempo quando vou as compras 3.094 1.261
UP2 — Ler blogs de moda permite-me fazer melhores compras 3.698 1.006
UP3 — De um modo geral, considero os blogs de moda Uteis no processo de decisdo de compra 3.683 1.099
2: Facilidade de uso dos blogs de moda
FU1 — A minha interagdo com o0s blogs de moda é clara e compreensivel 3.714 1.006
FU2 — Foi facil para mim tornar-me habil e participar nos blogs de moda 3.543 1.195
FU3 — Considero os blogs de moda faceis de consultar 3.925 0.891
FU4 — Aprender a usar 0s blogs de moda nas minhas compras foi facil 3.676 1.105
3: Divertimento Percebido dos blogs de moda
DP1 — Ler blogs de moda pode ser divertido 4.245 0.814
DP2 — Ler blogs de moda pode ser interessante 4.174 0.848
DP3 — Ler blogs de moda pode ser agradavel 4.245 0.848
4: Atitude em relacdo aos blogs de moda
AT1 — Usar os blogs de moda para comunicar com os outros é uma boa ideia 3.40 1.114
AT2 — Aideia de usar um blog de moda interessa-me 3.867 0.991
5: Intencdo de uso dos blogs de moda
1U1 — Tenciono continuar a ler blogs de moda 4.21 0.927
IU2 — Tenciono ler blogs de moda antes de fazer uma compra 3.524 1.209
IU3 — Tenciono procurar produtos ou informagdes de ser vigos nos blogs de moda 3.74 1.114
IU4 — Tenciono comprar produtos e servigos através dos blogs de moda 3.115 1.302
1U5 — Tenciono recomendar a leitura de blogs de moda a outras pessoas 3.648 1.16
6: Utilizac8o Efetiva dos blogs de moda
UE1 - Utilizo os blogs de moda para conseguir informagdo sobre produtos antes de os comprar 3.613 1.159
UE2 — Peco opinido/coloco duvidas em blogs de moda 2.34 1.271
UE3Costumo ler blogs de moda para recolher informacdes sobre um produto antes de o comprar 3.736 1.165
7: Eletronic Word of Mouth (eWOM)
eWOM1 — Ja desisti de comprar um produto ao ler informagdes deixadas por outros compradores num BM 3.274 1.298
eWOM?2 — Opinides de outros compradores num BM ja me fizeram mudar a escolha de um produto 3.457 1.201
eWOM3 — Quando em duvida sobre um produto as opinides que encontro num BM ajuda-me a decidir 3.61 1.156
eWOM4 — Ja realizei uma boa compra seguindo conselhos difundidos através de blogs de moda 3.717 1.193
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Anexo 2 — Mapa de correlagdes
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7.1

Anexo 3 — Modelo de Equagdes Estruturais Completo
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