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Resumo

Esta investigagdo teve como objetivos explorar o papel da inteligéncia artificial (IA) nos
processos de comunicacdo entre marcas de moda e consumidor e analisar se os
consumidores portugueses valorizam as solugdes de A apresentadas pelas marcas. Na
revisdo de literatura, foi destacada a importancia da integragdo das novas tecnologias nas
praticas de marketing e os seus desafios de forma a perceber a relevancia da IA como
ferramenta nas estratégias de comunicagdo. Foi desenhada uma metodologia quantitativa
que procurou analisar a perce¢do do consumidor sobre a aplicagdo de solugdes de IA no
processo de consumo de produtos de moda online através da aplicacdo de um inquérito,
que revelou que a amostra (N=202) no contexto da comunicagdo entre marcas e
consumidor encontra-se satisfeita com a utilizagdo das solucdes de inteligéncia artificial -
chatbots, agentes de recomendacao e conteudo publicitario personalizado - sendo que a
solucdo que mais satisfaz os consumidores em mais aspetos sdo os agentes de
recomendacdo e a solugdo mais utilizada s3o os chatbots. No contexto do produto e
servigo, foram analisadas duas solucdes de Al - as tecnologias de 'try-on' e 'sizing advice’,
que, apesar de ndo serem amplamente conhecidas, foram reconhecidas pelos consumidores
pela sua utilidade, com uma valorizagdao positiva da sua integragao nas experiéncias de
compra. Por fim, embora todos os inquiridos reconhegam os beneficios das tecnologias de
IA, as mulheres tendem a classifica-las como mais facilitadoras e tuteis no contexto do
consumo de moda online. Os consumidores mais jovens valorizam principalmente a
utilidade da tecnologia de sizing advice, enquanto os mais velhos destacam a facilidade e

rapidez oferecidas pelas solugdes estudadas.

Estes resultados confirmam as hip6teses propostas, demonstrando que o consumidor digital
portugués de marcas de moda valoriza as solugdes de A, mostrando-se satisfeito com a
sua aplicagdo tanto no contexto da comunica¢do como no do produto/servigo. Assim,
evidencia-se o impacto positivo que as tecnologias de IA podem ter na comunicagdo das

marcas de moda.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia Artificial, Comunicagdo, Marca, Moda, Consumo,
Digital.
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Abstract

This research aimed to explore the role of artificial intelligence (Al) in the communication
processes between fashion brands and consumers, and to analyze whether Portuguese
consumers value the Al solutions presented by brands. The literature review highlighted
the importance of integrating new technologies into marketing practices and the challenges
involved, to understand the relevance of Al as a tool in communication strategies. A
quantitative methodology was designed to analyze consumer perceptions of the application
of Al solutions in the online fashion product consumption process through a survey
(N=202). The results showed that consumers are satisfied with the use of Al solutions in
the context of communication between brands and consumers - such as chatbots,
recommendation agents, and personalized advertising content. Recommendation agents
were the solution that most satisfied consumers, while chatbots were the most used. In the
context of products and services, two Al solutions were analyzed - ‘try-on’ and ‘sizing
advice’ technologies. Although these technologies are not widely known, consumers
recognized their usefulness and positively valued their integration into the shopping
experience. Finally, while all respondents acknowledged the benefits of Al technologies,
women were more likely to view them as helpful and useful in the context of online
fashion consumption. Younger consumers primarily valued the utility of the ‘sizing advice’
technology, while older consumers emphasize the ease and speed provided by the studied

solutions.

These results confirm the proposed hypotheses, demonstrating that Portuguese digital
consumers of fashion brands value Al solutions and are satisfied with their application in
both communication and product/service contexts. This highlights the positive impact that

Al technologies can have on fashion brand communication.

KEYWORDS: Artificial Intelligence, Communication, Brand, Fashion, Consumption,
Digital.
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Introducio

A Inteligéncia Artificial (IA) emerge como elemento disruptivo e paradigmatico na sociedade
moderna, revolucionando diversos aspetos do quotidiano. Integra diversas esferas da vida
humana e através da capacitacdo de maquinas com habilidades cognitivas semelhantes as
humanas transforma a forma como se trabalha, aprende e até comunica. A introdugdo desta
tecnologia na sociedade tem implicagdes profundas e complexas, pois embora possa
aumentar a eficacia, produtividade e inovagdo em diversas areas (saude, educacao,
transportes, entretenimento...) levanta outras tantas preocupacdes ¢éticas, de desigualdade
social e de seguranca cibernética. Assim para além de representar uma revolugdo tecnologica
¢ um desafio multifacetado que exige um estudo e pensamento profundo sobre os seus

impactos e implicagdes na nossa sociedade (Costa, 2020; Oliveira, 2017; Russell et al., 2015).

Para além dos impactos ja referidos, importa mencionar que a Inteligéncia Artificial também
transforma os processos de consumo da sociedade contemporanea: através de algoritmos e
analises de dados massivas, por exemplo, a IA permite que as empresas entendam melhor o
comportamento do consumidor, personalizando a sua oferta de forma a otimizar as suas
estratégias, melhorando a experiéncia de compra e tornando-a mais individualizada e
satisfatoria para os consumidores (Jarek & Mazurek, 2019; Verma et al., 2021). Com o
desenvolvimento de assistentes virtuais de compras e sistemas de recomendagao
personalizados, entre outras ferramentas, a IA tem um papel central nas escolhas e decisdes
de compra dos consumidores, moldando e influenciando os seus padrdes de consumo. E por
isso mesmo pode-se estabelecer uma relagdo entre estas tecnologias e o marketing, devido ao
impacto que estas tém no consumo ao otimizar os processos de vendas € comunicacio e
influenciar a dindmica entre marcas e consumidores, moldando assim os mercados (H. Chen

et al., 2022; Jarek & Mazurek, 2019; Verma et al., 2021).

O marketing passou por um desenvolvimento paralelo ao das proprias sociedades humanas e,
por isso mesmo, a incorporagdo das tecnologias nas praticas de marketing ¢ um processo
intrinseco que capacita as empresas a estabeleceram uma relagdo mais proxima e continua
com os consumidores (Kotler et al., 2021; T. Santos et al., 2009). Esta relagao ¢ marcada pelo
constante fluxo de comunicagdo entre consumidores e marcas que, através destas tecnologias,
podem adaptar as suas mensagens e ofertas de acordo com as necessidades e preferéncias
individuais de cada consumidor. Numa sociedade caracterizada pela presenca de tecnologia

nas diversas esferas da vida humana, ¢ natural que a comunicagdo se tenha de adaptar para



continuar a ser viavel e significativa (Caballero & Casco, 2006; Rios & Freitas, 2022; Ropo,
2009). Sendo a comunicagdo um fendmeno mutavel, faz-se extremamente pertinente pensar
como podem as evolugdes tecnoldgicas afetam a forma como as marcas comunicam € como o

marketing pode trabalhar dentro destas mudancas.

Visto que a comunicagdo e a tecnologia s3o processos inerentes a propria existéncia humana
e as suas sociedades (Castells, 1999; Serra, 2007; Watzlawick et al., 1967), torna-se
interessante perceber como estes processos interagem com a area de estudo do presente
mestrado — Ciéncias da Comunicagdo —, € como podem ser instrumentalizados na mesma,
podendo esta relacdo entre os conceitos de IA, marca e consumidor ser essencial para o

sucesso dos marketers e profissionais de comunica¢do das marcas e empresas.

Para melhor conduzir esta investigacao, foi feito um enquadramento secundario ao setor da
moda, visto que este ¢ alvo (i) das acdes de marketing, (ii) do impacto da IA e (iii) dos
processos culturais e de consumo. Para além disso por se tratar de uma area de consumo
caracterizada por uma componente mais emocional e identitdria, poderd ser interessante
perceber como beneficiara de ferramentas com capacidade de construir relagdes entre

marca/consumidor mais significativas.

Disto isto, esta dissertacdo terd como objetivo perceber como os consumidores portugueses
percecionam as solu¢des de inteligéncia artificial adotadas pelas marcas e como estes
valorizam a adocdo das tecnologias em estudo tanto ao nivel da comunicagdo como da

propria prestacdo de servigo.

Para tal, este trabalho foi dividido em duas partes — o enquadramento teorico € o estudo
empirico. O enquadramento tedrico foi dividido em quatro capitulos, desenvolvidos tendo em
conta as relagdes estabelecidas no modelo conceptual (ver anexo A). A parte de estudo
empirico foi dividida em trés capitulos: metodologia de investigacdo, apresentagdo de

resultados e conclusao.

O primeiro capitulo ¢ intitulado de ‘Marketing 5.0’: tendo por base a obra de Kotler,
Kartajaya e Setiawan de 2021 com o mesmo nome, procura fazer um enquadramento do
desenvolvimento historico do Marketing, percebendo como ¢ que ao longo do tempo a
tecnologia e o digital foram sendo envolvidos nesta area e qual o panorama atual quando se
fala de uma marketing tecnoldgico dirigido para a humanidade. Este capitulo procura
esclarecer que quando se fala de um Marketing 5.0 ndo se esta a redefinir o que antes foi feito

nas fases 3.0 e 4.0, mas sim entender que juntando a “human-centricity” do Marketing 3.0 e
2



os desenvolvimentos tecnoldgicos caracteristicos do Marketing 4.0 pode-se tirar proveito de
um marketing que procura através de uma tecnologia cada vez mais desenvolvida (IA, NLP,
sensores, robotica, realidade virtual e aumentada, etc.) criar, comunicar € aumentar o valor da
jornada do consumidor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). Ainda neste capitulo foram
expostos os desafios que o marketing enfrenta no mundo digital e como as diferengas
geracionais e a questdo do digital divide podem afetar a entrega de mensagens e de que forma
os profissionais de marketing devem adaptar as suas estratégias ao publico nativo digital sem

excluir os que se encontram do lado ‘errado’ destes hiatos entre os seus consumidores.

Depois de perceber o panorama atual do Marketing e dos seus potenciais desafios, foi
explorada a comunicagdo das marcas no segundo capitulo da revisdo bibliografica, intitulado
‘Branding e a Comunicacdo de Marca’. Neste, considerou-se importante destacar a
importancia que a comunicag¢ao tem nos processos de branding, bem como procurar perceber

melhor como se desenrolam os processos comunicativos entre marcas € consumidores.

O terceiro capitulo ‘Inteligéncia Artificial’ abordou o conceito de IA (definicao,
evolucao/historia), que tipos de IA existem e que aplicagdes tém no marketing. A utilizagao
de ferramentas de IA ndo ¢ novidade no mundo do marketing, que utiliza esta tecnologia para
“atrair e fidelizar os consumidores ao enriquecer as suas experiéncias com as marcas, atuando
desde a criacdo do produto até ao processo de compra dos consumidores” (Pereira, 2020, p.
2). Este processo ¢ cada vez mais facilitado pela conectividade que as tecnologias
digitais/online promovem, pois permitem que a recolha de dados através de A se torne mais
ampla e simples. Com consumidores cada vez mais informados e exigentes, estas ferramentas
podem fazer a diferenca para conseguir personalizar a comunicagdo a nivel individual criando

relagdes cliente/marca mais significativas (Pereira, 2020).

No ultimo capitulo do enquadramento tedrico foi realizada uma contextualizagdao do objeto de
estudo - a industria da moda, ao nivel das tendéncias atuais de branding e comunicagao das
marcas, bem como no tipo de solugdes de inteligéncia artificial que podem ser aplicadas a
este setor: os chatbots, os agentes de recomendagdo, o contetido publicitario personalizado e

as tecnologias de try-on e sizing advice.

Na segunda parte desta dissertagdo, no capitulo da ‘Metodologia de Investigagdao’, foi
apresentada a pergunta de partida que guiou esta investigacao e as hipoteses em estudo que se
procuraram verificar com a estratégia metodologica quantitativa desenhada. O método
quantitativo escolhido foi o inquérito por questiondrio visto ser o mais correto para recolher

3



de forma ampla a opinido de uma populagc@o. No capitulo da ‘Andlise de Resultados’ foram
tratados e analisados os dados recolhidos tendo em conta as diferentes variaveis € o

cruzamento das mesmas.

Por fim, realizou-se uma reflexdo conclusiva na qual os conhecimentos obtidos na revisao de
literatura sd3o confrontados com os dados recolhidos através dos questionarios com objetivo
de ver cumpridos os objetivos desta investigacdo e resolvidas as questdes de investigacao

propostas.



Parte I —- Enquadramento Teoérico
Capitulo 1 — Marketing 5.0
1.1. A Evolu¢ao do Marketing

Ao longo da evolucdo das sociedades humanas existiram muitas mudangas econdmicas,
tecnologicas e nos meios de producdo. Todas estas alteragdes tiveram impacto no comércio
que, por consequéncia, foi transformando o conceito de marketing (Santos et al., 2009). Pode
ser dito que o marketing existe ha tanto tempo como o comércio, embora s tenha sido
concetualizado como area de conhecimento no inicio do século XX (Ambler, 2004).
Consoante as especificidades dos mercados e das producdes o marketing foi-se
desenvolvendo tendo passado por diversas fases (Kotler et al., 2010). Como afirmado por Las
Casas (2001) e Rocha & Christensen (1999), uma primeira fase deste desenvolvimento pode
ser chamada era de producdo, onde a procura era maior que a oferta e por isso nao existia
uma preocupagao com a constru¢ao da marca ou a segmentagdo de mercados. Os empresarios
apenas dependiam da disponibilidade dos recursos para corresponder & demanda e conseguir
comercializar os seus produtos. Nesta fase o marketing era focado no produto (fase 1.0)
sendo a publicidade e comunicacdo focada nas caracteristicas e funcionalidades do mesmo
(Kotler et al., 2021). Quando comecou a existir mais oferta devido aos baixos custos de
produgdo, foi preciso que as empresas procurassem técnicas de vendas que pudessem atrair os
seus consumidores de forma a escoar o produto. Nesta altura as empresas comegaram a
perceber que para a sua comunicagao atingir os consumidores era preciso identificar como os
produtos podiam satisfazer as suas necessidades, para além do aspeto funcional (fase 2.0)
(Kotler et al., 2021; Santos et al., 2009). Mais recentemente na histéria do marketing pode-se
falar numa fase mais centrada na humanidade (3.0), onde as marcas procuram humanizar os
seus discursos e estar envolvidas nas causas sociais € ambientais que os seus consumidores
defendem de forma a satisfazé-los ndo s6 num nivel funcional e emocional através dos
produtos que oferecem e a forma como se relacionam/comunicam com os seus clientes, mas

também espiritual (Kotler et al., 2010).

Esta fase ja se alinha mais com a atual defini¢do de marketing da American Marketing

Association (2017) onde se define o marketing como a atividade, conjunto de institui¢oes e



processos (criativos, comunicativos e logisticos) que t€ém valor para consumidores, clientes,

parceiros e sociedade no geral.!

No entanto estas fases ainda se referem muito a um mundo onde o marketing era realizado
através dos canais tradicionais [como a radio, televisdo e imprensa], ou seja, quando se
considerava que o marketing 3.0 era o ultimo estagio do marketing tradicional. Entretanto,
com o continuar de desenvolvimentos a nivel tecnoldgico e o ‘boom’ do digital caracterizado
pela massificagdo do acesso a internet, a chegada dos computadores pessoais € smartphones
ao quotidiano dos consumidores obrigou a que os mercados evoluissem (Molina, n.d.), € os
consumidores ¢ as suas necessidades também se alteraram, logo o marketing teve de se
adaptar e por isso novas fases desta area de conhecimento emergiram. Na fase 4.0 existe uma
fusdo dos canais offline e online, criando assim uma estratégia hibrida que integra o uso de
tecnologias digitais na sua forma mais bésica ao longo da jornada do consumidor (Kotler et
al., 2021). E por fim podemos falar de um marketing 5.0, a fase que mais interessa perceber e
desenvolver no ambito desta pesquisa, pois ¢ nesta fase que se juntam as potencialidades de
todas as fases anteriormente discutidas, principalmente a centralidade humana presente no

marketing 3.0 e a consolida¢do da tecnologia no marketing 4.0 (Kotler et al., 2021).

1.2. Definicao de Marketing 5.0

Ao longo do processo de revisdo de literatura, foi identificado que a obra “Marketing 5.0” de
Philip Kotler, Hermawa Kartajaya e Iwan Setiawan de 2021, ¢ aquela que, mediante uma
perspetiva pessoal, reune diferentes qualidades que a elevam como base para fazer um
enquadramento atual sobre o Marketing. Para além de (i) ser bastante recente, a mesma (ii)
foi desenvolvida por um dos nomes mais reconhecidos deste campo de estudo, (iii) trazendo
temas de extrema relevancia correlacionados com o assunto desta dissertagao, (iv) e tendo
relevancia histdrica por pertencer a uma coleg¢do de obras que acompanhou todas as fases do
marketing. As proximas paginas contardo, assim, com um olhar mais aprofundado sobre a
obra em questdo, promovendo, naturalmente, o cruzamento de informagdes através de outros

trabalhos igualmente revelantes.

' Traduzido do original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.”
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Kotler et al. (2021) definem marketing 5.0 como “... a aplicacdo de tecnologias ‘humam-
mimicking’ para criar, comunicar, entregar ¢ aumentar valor ao longo da customer journey”
(p.6)*>. Estas tecnologias t¢m como objetivo igualar as capacidades de marketing dos
profissionais da area e ¢ através da combinagdo de diferentes tipos destas novas tecnologias
que o marketing 5.0 pode-se desenvolver. Embora exista um foco grande nas tecnologias
nesta fase do marketing ¢ importante sublinhar que o objetivo ¢ o foco na humanidade e por
1sso mesmo tem de existir uma simbiose entre inteligéncia computacional e humana. Isto
deve-se ao facto de ainda ndo ser possivel ensinar uma maquina a criar uma ligagdo humana
com o consumidor, visto que ndo podemos ensinar aquilo que ndo sabemos como
aprendemos: “A IA tem a capacidade de descobrir padrdes, anteriormente desconhecidos, do
comportamento do consumidor através de pilhas de dados. No entanto, apesar do seu poder

computacional, apenas humanos podem compreender outros humanos”* (Kotler et al., 2021).

O uso de inteligéncia artificial ja ndo ¢ novidade no mundo do marketing e cada vez mais ¢
algo relativamente comum. Os dados que estas tecnologias produzem s3ao um recurso
essencial para observar padrdes e preferéncias no processo de consumo dos seus clientes e
permitem apresentar ofertas sob medida com um alto nivel de personalizagao (Team Streams,
2021). Sao diversas as marcas que ja utilizam IA no seu modelo de negocio, como € o
exemplo da Netflix, que procura utilizar os dados que o proprio uso da plataforma produz
para melhorar a experiéncia individual do consumidor, garantindo assim o seu sucesso como
negocio, tendo uma taxa de reteng¢do de 93% (Team Streams, 2021). No entanto, o marketing
5.0 procura nao usar estas tecnologias apenas neste tipo de processos; este tipo de marketing
propde, por exemplo, que tecnologias como 1A em colaboragdo com tecnologias de realidade
virtual e aumentada, sensores, robotica, blockchain e 10T possam ser aplicadas em tarefas de

atendimento ao cliente, garantindo niveis muito elevados de automatizacao de processos.

Este marketing versdo 5.0 procura promover uma integragdo total do online e offline,
promover a disseminacdo de contelidos de acordo com os interesses e necessidades dos
clientes, olhar para o consumidor na sua qualidade de pessoa e ndo s6 como destinatario do
processo de consumo, oferecer experiéncias relevantes para os seus consumidores, formar

codigos de ética e conduta social com especial atengdo a preocupagdes ambientais e sociais,

2 Traduzido do original: “... the application of human-mimicking technologies to create, communicate, deliver,
and enhance value across the customer journey.”
3 Traduzido do original: “Al has the capability of discovering previously unknown patterns of costumer behavior
from piles of data. Despite its computational power, however, only humans can understand other humans.”
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criar novos modelos organizacionais interdisciplinares e por fim, permitir que exista
desenvolvimento teorico ao nivel da compreensdo do comportamento humano, apoiado pela
tecnologia disseminada e o estudo e andlise de profissionais de marketing, psicologia,

sociologia e neurologia (Oliveira, 2020).

Nesta nova fase do marketing as marcas tém de humanizar a sua comunicagdo e processos,
aproximando-se da pessoa que € o seu consumidor, compreendendo as suas necessidades ao
longo de toda a jornada de consumo, transmitindo confianca e transparéncia de forma a criar
boas relagdes. O objetivo ¢ que o consumidor sinta que existe facilidade em interagir com as
marcas € empresas ¢ que esta interacao ¢ realizada em tempo real, dando resposta as suas

necessidades (Oliveira, 2020).

Oliveira (2020) defende que para ser possivel implementar o marketing 5.0 é preciso que as
empresas € negocios ja estejam baseadas num modelo orientado por dados, pois € essencial
que exista uma base de dados forte para conseguir suportar o ecossistema que ¢ o marketing
5.0. Esta base vai permitir implementar técnicas de marketing preditivo, estimar o potencial
de cada estratégia e produto a ser implementado, praticar uma maior personalizagdo de
comunicagdes e servicos e orientar as vendas de forma mais eficaz — segundo o autor estes
sdo uns dos maiores beneficios do uso de tecnologia de dados para o marketing. Mas este uso
de tecnologia s6 faz sentido nesta fase 5.0 se for com o propdsito de ser uma pratica que
procure adicionar valor & humanidade no geral - “Um marketing Human to Human.”

(Oliveira, 2020, p. 49).

1.3. Desafios do Marketing no Mundo Digital

Como foi visto, o mundo digital e todas as suas tecnologias tém uma grande capacidade para
potencializar o marketing. No entanto, torna-se fundamental contextualizar quais desafios
podem estes desenvolvimentos encontrar na sociedade atual pois “E a primeira vez na
histéria que cinco geragoes diferentes que estdo a conviver na Terra t€m atitudes, preferéncias
e comportamentos contrastantes”™ (Kotler et al., 2021, p. 5). Com base na analise dos
contributos dos autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), entende-se que ha trés
fenémenos que € necessario compreender: o generation gap [fosso geracional], a prosperity

polarization [polarizacdo de prosperidade] e o digital divide [fosso digital]. Entende-se,

4 Traduzido do original: “It is the first time in history that five generations living together on Earth have
contrasting attitudes, preferences, and behaviors.”
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assim, que compreender o contexto social ¢ essencial para melhor adaptar a aplicacdo de
estratégias de marketing as conjunturas sociais existentes. Por isso mesmo — e também tendo
em vista o contexto particular desta investigagdo — torna-se imprescindivel perceber do que se
tratam estes fenémenos, como se manifestam nas sociedades e que impactos tém nos

individuos das mesmas.

No que diz respeito ao generation gap os autores explicam que ¢ importante perceber como
superar o desalinhamento geracional que se esta a presenciar em muitas organizagdes devido
a coexisténcia de muitas geracdes. Marketers deparam-se com a dificil tarefa de servir cinco
geragdes com diferentes tendéncias de consumo e por sua vez com diferentes niveis de
literacia digital que precisam de ser avaliados de forma a ser possivel implementar as
estratégias de Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021). O segundo desafio abordado pelos autores ¢
o da prosperity polarization que se refere a polarizagdo da sociedade no seu todo devido ao
fosse existente entre os grupos sociais com mais oportunidades e aqueles que ndo as tém.
Existem alguns pensadores que dizem que a tecnologia pode contribuir para diminuir este
gap no entanto, os autores ressaltam que quase todas as solugdes tecnologicas ainda sdo
bastante dispendiosas e que sem intervengdo e planeamento na forma como estas vao ser
distribuidas e aplicadas podem acabar por criar uma polarizacdo ainda maior, acabando por
ser tendenciosas para o lado dos mais ricos que tém mais acesso: “Aqueles que tém uma
educacdo melhor e empregos de valor elevado,..., seriam capazes de prosperar com o uso da
automacgio enquanto que aqueles no outro lado do espetro perderiam os seus empregos”>
(Kotler et al., 2021, p. 36). Por fim, no que diz respeito ao digital divide, os autores explicam
que como fendomeno de exclusdo este ja ndo se restringe apenas as questdes de acessibilidade
e disponibilidade, visto que até existem projecdes positivas sobre a penetragdo da internet na
sociedade até 2030. No entanto os autores destacam a importdncia que os usos destas
tecnologias tém para a criacdo de um contexto em que se torna possivel aplicar as estruturas

de automacao caracteristicas de uma sociedade digital (Kotler et al., 2021).

1.3.1. Generation Gap

(13

Generation Gap ¢ definido pela America Psychological Association (2022) como “as

diferencas nos valores, morais, atitudes e comportamentos aparentes entre as geragdes mais

5 Traduzido do original: “Those with higher education and high-value jobs, for instance, would be able to
prosper using automation while those at the other end would lose their jobs.”
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jovens e mais velhas numa sociedade.® Estas diferencas apresentam-se como um grande
desafio para os marketers ao redor do mundo, pois ¢ preciso que estes sirvam cinco geragoes
diferentes: Baby Boomers, Geracdo X, Geracao Y, Geracao Z e Geracao Alpha (Kotler et al.,
2021). Entende-se que quanto melhor se perceber estas geragdes e como estas interagem entre
si, mais facil sera desenhar uma estratégia eficaz para implementar as novas técnicas do
marketing 5.0: “As estratégias de marketing, para serem bem-sucedidas, t€ém de identificar
diferencas e semelhangas entre as diferentes geragdes para determinar, quando, ou se, um
determinado gap demografico necessita de uma abordagem mais especifica”’ (Bosworth,

n.d.).

Os Baby Boomers foram durante muito tempo o principal alvo de marketing das empresas por
serem uma geragdo numerosa € das maiores forcas econdmicas. Ainda nos dias de hoje tém
destaque devido ao prolongamento das suas carreiras capacitado pelo aumento da esperanca
média de vida e as melhores condi¢des de satide disponiveis (Kotler et al., 2021). A Geragao
X caracteriza-se por ser adaptavel devido as condigdes sociais em que se desenvolveram e
por terem assistido a evolucdo de diferentes tipo de tecnologia; sdo considerados os early
adopters da conectividade (Kotler et al., 2021). A Geragdo Y ou Millennials nasceram
durante outro periodo de boom de nascimentos e sdo os filhos dos Baby Boomers,
apresentam-se como uma geragio com mais escolaridade e nogdes de cultura mais diversas. E
a primeira geragao que se associa ao uso de redes sociais e comegaram a utilizar a internet em
fases mais jovens que a geracdo anterior. Esta geracdo comeca a dar cada vez mais enfase a
experiéncia de compra do que propriamente ao produto em si € sdo mais informados devido
ao conteudo diverso que consomem (Kotler et al., 2021). A Geracdo Z representa oS
primeiros nativos do digital, estdo sempre conectados a internet através dos seus dispositivos
moveis, seja com fins sociais ou comerciais. Consomem ainda mais conteudo pela facilidade
de acesso ao mesmo e quantidade disponivel, procuram marcas que possam oferecer
personalizagao de contetidos, ofertas e experiéncias de consumo e t€ém preocupagdes sociais €
ambientais maiores (Kotler et al., 2021). Por fim, a Geragao Alpha ¢ moldada pela tecnologia

e, tal como a geragdo anterior, o contacto com esta ¢ constante e cada vez mais parte da sua

¢ Traduzido do original: “the differences in values, morals, attitudes, and behavior apparent between younger
and older people in a society.”

7 Traduzido do original: “Marketing strategies, to be successful, must identify differences and similarities

among the generations and determine when, or if, a demographic gap requires a targeted marketing

approach.”
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vida quotidiana devido a brinquedos tecnoldgicos, dispositivos inteligentes e wearables.
Podem nao ser ainda os principais alvos de marketing, no entanto devido a sua influéncia nos
consumos das geracdes mais velhas podem ser considerados grandes alvos de comunicagdo

das marcas (Kotler et al., 2021).

De acordo com Kotler et al. (2021), cada geragdo tem as suas especificidades e preocupagdes
e por isso mesmo, ao longo do tempo o marketing realizado tem se vindo a adaptar. E preciso
manter o interesse das geracdes mais velhas nos produtos e servigos, no entanto as estratégias
que para estes funcionaram podem nao servir as novas geragoes, por isso0 mesmo € necessario
evoluir a forma como se pratica o marketing. Servir muitas geragdes ao mesmo tempo € um
desafio, mas € necessario encontrar estratégias que permitam que todos os segmentos alvo do
mercado sejam atingidos e que ndo exista um abismo entre as geragdes na forma como estas
interagem com o mercado de consumo. Para além disto é preciso ter em conta que as
diferencas geracionais nao se manifestam apenas entre diferentes grupos geracionais, as
proprias geragdes e as suas preferéncias e costumes estdo em constante mudanga: “nenhuma

geragdo ¢ igual, mas ninguém numa geracio é o mesmo, também”® (Matejko, 2021).

1.3.2. Prosperity Polarization

Qureshi (2022) diz que as sociedades estdo a passar por uma era de rapidos desenvolvimentos
tecnoldgicos que estdo a redesenhar as economias e estruturas sociais — a era digital. Estes
avangos tecnologicos criam oportunidades, impulsionam a prosperidade econdémica e
potenciam o bem-estar humano, no entanto, também criam desafios e riscos, podendo até
destacar ou aprofundar falhas econdmicas e sociais em sociedades desenvolvidas e em

desenvolvimento (Qureshi, 2022).

Para melhor perceber o conceito de Kotler et al. (2021) de prosperity polarization faz sentido
analisar a definicdo de polarizacdo social de Caves (2005), que diz que esta se trata de um
estado e/ou tendéncia de crescimento dos grupos nas extremidades da hierarquia social ao
mesmo tempo da diminuicdo dos grupos intermédios (classe média). Portanto esta
distribuicdo dos grupos sociais acaba por criar uma sociedade polarizada, e os autores Kotler
et al. (2021) e Qureshi (2022) apresentam como maior fendémeno potenciador dessa

polarizacgao as desigualdades econdmicas.

’

8 Traduzido do original: “no generation is the same, but no one in a generation is the same, either.’
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Kotler et al. (2021) diz que a sociedade estéd polarizada no seu todo, e apresentam quatro tipos
de polarizacao que contribuem para as desigualdades econdémicas: polarizagao de empregos,

ideologias, estilos de vida e mercados.

Em relagdo a polarizagdo dos empregos, os autores afirmam que cada vez mais existem
apenas dois tipos de trabalho: o de valor alto com uma recompensa monetaria também alta
(empregos de especializagdo técnica como engenheiros) e o trabalho de baixo valor com uma
remuneracdo baixa (empregos como operarios de fabricas). Esta polarizacdo ¢ potenciada
pela globalizacao e desenvolvimentos tecnologicos, que permitem que o trabalho de operarios
de fabrica seja movido para paises onde a mao de obra é mais barata ou substituir o trabalho
dos operarios por maquinas de automacao, deixando assim uma parte da populacdo menos

qualificada com ainda mais dificuldade em aceder a riqueza (Kotler et al., 2021).

E explicado ainda que a globalizagdo, embora seja um agente de desenvolvimento
econdmico, cria economias desiguais ¢ pode potenciar as desigualdades presentes nas
sociedades. Por isso mesmo, nos ultimos anos € possivel verificar uma ascensao de discursos
politicos que se baseiam na tensdo entre grupos sociais, acabando por criar crises de
identidade politica nas populagdes, que cada vez mais desenvolvem crengas e visdes do

mundo completamente opostas (Kotler et al., 2021).

Os estilos de vida das pessoas também sdo referidos como aspetos diferenciadores desta
sociedade polarizada. Visto que por diferentes razdes os individuos adotam estilos de vida
contrastantes, os autores apresentam os exemplos antagéonicos do minimalismo popularizado
por Marie Kondo e o consumismo caracterizado por compras e gastos luxuosos (Kotler et al.,
2021). Os autores dizem que o mesmo acontece nos mercados em que deixa de existir uma
grande variedade de produtos para agradar todo o tipo de consumidores, visto que existem
apenas dois: o que procura o produto mais barato e o que esta disposto a gastar dinheiro em
produtos luxuosos. Isto ¢ ainda mais evidente em momentos de crise econdmica como a que
acompanhou a pandemia da COVID-19, em que os consumidores com menos poder de
compra foram levados a optar por produtos mais baratos e basicos, tornando-se acostumados
aos mesmos € nao voltando a comprar os produtos que antes consumiam ou, no outro lado

deste espetro, a valorizacao ainda maior de produtos e servicos premium (Kotler et al., 2021).

Todos estes aspetos referidos contribuem para acentuar as desigualdades socioeconomicas
que polarizam a sociedade em grupos socioecondémicos completamente opostos. Esta
polarizag@o acaba por se apresentar como desafio para os marketers, no sentido de como estes

12



vao conseguir comunicar com consumidores que ndo partilham crengas e simbologias uns
com os outros. Num mercado assim sO € possivel posicionar as marcas de duas formas
significativas, e apenas atingir uma das duas partes do espetro de consumidores, o que acaba

por limitar o préprio crescimento do mercado e econémico (Kotler et al., 2021).

1.3.3. Digital Divide

r

Antes de definir o fendémeno de digital divide é essencial perceber qual o papel que as
Tecnologias de Informagdo e Comunicacao [TIC] tém nas sociedades. Para isso, define-se

este termo como:

“todas as tecnologias que facilitam os processos comunicativos ¢ tém vindo a
desenvolver-se, estando cada vez mais integradas nas sociedades atuais, desempenhando
um papel central na comunicacdo, interacdo e organizacdo social, influenciando as

atividades economicas, sociais, politicas e culturais”(Castells, 2001, p. 15).

Estas tecnologias e a influéncia que as mesmas t€ém acabam por ligar individuos e, devido a
isto, podemos nos dias de hoje falar numa sociedade em rede ou de informagdo. Enquanto a
primeira destaca o papel das tecnologias na criagdo de conexdes entre os individuos quando
estes partilham informacao, a segunda destaca o papel da informacdo como principal matéria-
prima da rede. No entanto ambas expressam que o principal valor de troca nestas sociedades
¢ a informagdo que se difunde através de estruturas tecnoldgicas que possibilitam a sua troca

a nivel mundial através das redes (Brito, 2017, p. 69).

A sociedade em rede apresentada por Castells (1999) ¢ definida como uma estrutura de redes
que sdo operadas pelas tecnologias de informagdo e comunicagdo, estas fundamentam-se na
microeletronica e nas redes digitais que os computadores criam. Estas redes que se
desenvolvem cada vez mais como consequéncia da evolucao digital permitem criar formas de
aceder e partilhar o conhecimento (Relva, 2015, p. 10). Tais desenvolvimentos potenciam
transformagdes sociais, podendo até contribuir para a evolugdo das sociedades (Kohn &
Moraes, 2007). Giddens, (2008) defendeu que nas ltimas décadas a produgdo, distribui¢do e
consumo de informagao tém sofrido um processo de convergéncia, pois as sociedades estao a
passar por processos de tecnologizagdo, onde o mundo digital se esta a desenvolver e a

permitir que processos que antes s6 podiam acontecer fisicamente, sejam transportados para o

digital (Giddens, 2008).

No ano de 2021, 4.9 mil milhdes de individuos usaram a internet e a penetragao global foi de

63%, sofrendo um aumento de quase 10% desde 2019(International Telecommunication
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Union, 2021). Neste sentido, ¢ possivel concluir que estamos cada vez mais ligados ao
mundo digital. No entanto, a maioria destes utilizadores estd presente na Europa (82,5%),
sendo que os paises subdesenvolvidos apenas representam 19,1% do total de utilizadores de

internet (International Telecommunication Union, 2019).

Pela leitura destes dados pode-se verificar que ainda existe uma grande disparidade no acesso
a uma das maiores expressoes das tecnologias da informagdo e comunicagdo, que ¢ a internet,
e ¢ esta desigualdade que o conceito digital divide pretende teorizar. Como diz Aibar (2014),
para alguns autores este conceito pode referir-se a divisdo simples entre os individuos e
sociedades que tém acesso e aqueles que nao t€m, criando assim uma divisdo entre aqueles
que participam ou nao na sociedade de informagdo: “é sobre a separacdo entre os individuos e

sociedades que t&m os recursos e participam na era da informacio e aqueles que ndo” °.

Esta divisdo tao simplificada fazia sentido quando o termo foi cunhado nos anos 90, onde as
preocupagdes estavam viradas simplesmente para o acesso (Lapa & Vieira, 2019). Em
Portugal, no ano de 2002, segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2002),
apenas 26.9% dos agregados domésticos privados tinham tinha acesso a um computador em
casa, enquanto no ano de 2020 este valor era de 84.5% (Instituto Nacional de Estatistica,
2020). Na década de 1990 esta divisao era problematizada somente ao nivel do acesso, pois
para se aceder a internet era preciso ter um computador ou acesso a locais que possuiam estes
equipamentos. No entanto, com o passar dos anos ¢ com a pesquisa que se foi realizando
neste campo, foi possivel verificar que esta dicotomia era insuficiente para conseguir explicar
as desigualdades digitais que existem; com o desenvolvimento das tecnologias o acesso as
mesmas foi-se amplificando e surgiu a necessidade de redefinir o conceito de uma simples
divisdo para uma divisdo multifacetada (Aibar, 2014).

“Quanto mais se generaliza o uso da internet ¢ esta se torna uma ferramenta quotidiana

fundamental ¢ multifuncional (os seus usos serdo cada vez mais diversificados e

abrangentes), maior serd o diferencial entre incluidos e excluidos destes processos
comunicacionais e informacionais mediados” (Vieira, 2015, p. 45)

A variavel que falta na primeira defini¢do ¢ o uso das TIC, pois este conceito para além de
potenciar desigualdades sociais ja existentes, pode produzir novas. Por outras palavras, nao
basta ter acesso a um computador ou a internet pois este ndo vai resultar numa imediata

capacidade de os usar de forma significativa (Aibar, 2014). Acrescenta-se ainda, e numa

% Traduzido do original: “is about the gap between individuals and societies that have the resources to
participate in the information era and those that do not”
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perspetiva pessoal, que o acesso a internet através de um smartphone, ndo ¢ igual aquele que
¢ feito pelo computador, dai existirem adaptagdes para a forma como a informagao ¢
apresentada consoante o dispositivo por onde se consulta a mesma (exemplos: sites e

aplicagdes de lojas online).

Nas sociedades de informacdo, a propria informagdo ¢ um bem de primeira necessidade, o
acesso a mesma ¢ crucial para o bem-estar e sobrevivéncia dos individuos e a sua falta pode
provocar desigualdades no acesso a oportunidades laborais, educacionais ou até mesmo
diferencas nos acessos a servigos e atividades politicas (Aibar, 2014; Chen & Wellman,
2005). O acesso as tecnologias de informagdo ¢ comunicagdo tem sido considerado cada vez
mais como essencial, mas quem acede, para qué e de onde, também sdo varidveis que
influenciam a divisdo dos grupos no ambito do digital divide, “Nao existe um unico digital

divide: existem ¢ diferentes tipos de digital divide.”'? (Aibar, 2014, p. 160).

Portanto, e segundo Lindgren (2012), digital divide pode ser considerado um gap de
informacao ou at¢ mesmo um fosso entre os que t€ém ou ndo acesso as TIC e capacidades para
as usar, com fim de participar na sociedade de informagdo. Castells (1998) diz que a procura
de informagdo presente nas sociedades atuais traz consigo injusticas e aumenta a exclusio
social. Os individuos que usam os meios de acesso a essa informagdo beneficiam desse
mesmo acesso € t€m a possibilidade de o usar como forma de mobilidade social, enquanto
quem ndo tem acesso ou tem, mas ndo apresenta um nivel de literacia digital suficiente para
usufruir e beneficiar das vantagens que as sociedades em rede e de informagdo tém para

oferecer, acabam por se encontrar numa posic¢ao de desigualdade.

Estas desigualdades surgem por diferencas de género, culturais e étnicas, de classe social e
até por localizagdo geografica. Existe predominincia masculina no que diz respeito ao uso da
internet: em poucos paises € possivel observar igualdade de género na dimensao do uso e, em
Portugal, as mulheres utilizam cerca de 2% menos a internet do que os homens (International
Telecommunication Union, 2019). Para além da desigualdade de género, as desigualdades
etarias e as desigualdades geograficas ainda estdo muito marcadas. Os escaldes mais jovens
lideram a presenc¢a no mundo digital, o acesso a internet em casa em Portugal ¢ predominante
em familias com individuos mais jovens, visto que dos 84,5% de agregados com acesso a
internet em casa 98,2% sao familias com criangas (Instituto Nacional de Estatistica, 2020).

Para além disso 76% da populag¢do dos 16 aos 74 anos que utiliza a internet sdo estudantes

1l

19 Traduzido do original: “There is not a single digital divide: there are instead many different digital divides.’
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(Instituto Nacional de Estatistica, 2019). Estas desigualdades representam um dos fenémenos
que contribui para o generation gap que, como afirmam Kotler et al. (2021), consistem num
desafio para os profissionais, visto que estdo destinados a trabalhar para tantas geragdes
diferentes e com niveis de literacia digital pouco homogéneas. Geograficamente a maioria da
populacdo que se encontra offline vive no continente africano e em certas regides asiaticas,
onde existe uma alienacdo da sociedade em rede, pois no maximo apenas 15% da populacao

tem presenca online (International Telecommunication Union, 2019).

Sao estas e outras divisdes que criam os ‘fossos digitais’ entre populacdes € mesmo com a
grande distribui¢ao de tecnologia que existe, esta ainda ¢ bastante assimétrica e acaba por

criar desigualdades (Lindgren, 2012).
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Capitulo 2 — Branding e Comunicac¢io de Marca
1.3. Branding

A origem do fendmeno de marcar algo com o objetivo de identificagdo pode ser datado da
altura da Idade da Pedra (Hampf & Lindberg-Repo, 2011; Maurya & Mishra, 2012), no
entanto a origem da palavra marca ou brand em inglés, ¢ derivada do noérdico antigo brandr
que em inglés se traduz para ‘fo burn’ referente ao processo de marcacao de gado com um
ferro quente (Blackett, 2003; Maurya & Mishra, 2012). Esta marcacdo tinha como objetivo
ajudar as populacdes a distinguir o gado, oferecendo informagdes sobre o seu dono, espécie e
proveniéncia. Ja nesta altura estas marcagdes de gado tinham como objetivo identificar as
caracteristicas de qualidade que eram reconhecidas e preferidas revelando assim o valor do
produto (Oliveira, 2019). Com o desenvolvimento do comércio e o aumento de oferta a
necessidade de identificar os produtos foi cada vez maior, por isso comegou-se a aplicar
elementos visuais que tinham como objetivo identificar os produtos garantindo assim a
distingdo entre fabricantes, bem como, a protecdo destes assegurando o valor de qualidade
dos seus produtos (Almeida, 2016). A identificacdo de produtos através de uma marca torna-
se ainda mais relevante quando o comércio comeca a ter uma macro distribuicdo, a atividade
fabril ¢ iniciada, os meios de transporte e comunicagdo se desenvolvem e surge a publicidade

(Hampf & Lindberg-Repo, 2011; Ferreira, 2013).

A primeira conceptualizacdo do conceito marca data da década de 50, no entanto e tal como
Kapferer (2008, p. 9) diz “cada expert surge com uma nova definicdo propria ou uma nuance

da definicao”!!

0 que acaba por tornar o processo de definir este conceito dificil pois estas
visdes ndo sdo consensuais ¢ variam em complexidade (Hampf & Lindberg-Repo, 2011;

Rodrigues, 2019).

Gardner e Levy (1955) conceptualizam marca dizendo que ¢ mais que a etiqueta usada para
diferenciar os fabricantes dos produtos, ¢ um simbolo complexo que representa uma
variedade de ideias e atributos (como citado em Maurya & Mishra, 2012). A American
Marketing Association (AMA) em 1960 define a marca com um “nome, termo, design,
simbolo, ou uma combinagdo destes, com a inten¢do de identificar produtos ou servigos de

um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos seus concorrentes”!? (como citado

s

"' Traduzido do original: “Each expert comes up with his or her own definition, or nuance to the definition.’

12 Traduzido do original: “A name, term, design, symbol, or a combination of them, intended to identify the

goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from competitors.”
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em Maurya & Mishra, 2012). Esta defini¢do foi atualizada e atualmente, marca segundo a
AMA (2017) ¢ um “nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que

identifica bens ou servigcos de um vendedor como distintos dos da concorréncia”'?.

No entanto foi s6 nos anos 80 que se legitimou o grande poder econdmico das marcas e as
empresas reconheceram a marca como um dos seus recursos mais valiosos (Kapferer, 2008).
Durante décadas o valor dado as marcas era apenas visualizado no seu aspeto funcional e
como recurso tangivel e a partir dos anos 80 percebe-se que o verdadeiro valor da marca
reside na mente dos seus potenciais consumidores (Kapferer, 2008). Chernatony & Riley
(1998) definem a marca como um conceito complexo e multidimensional, que une valores
aos produtos e servigos das empresas com o objetivo de facilitar a escolha do consumidor que

identifica e valoriza esses mesmos valores.

Embora se possa construir uma marca e diferencia-la das restantes pelas suas caracteristicas
funcionais, racionais ou tangiveis, a diferenciacdo simbolica, emocional e intangivel ¢ o que
vai permitir criar um relacionamento entre os consumidores e produtos (Gasiorowski-Denis,
2020; Rodrigues, 2019), “Os produtos ndo podem falar por si: as marcas ¢ que dao

significado e falam por eles” (Tavares, 1998, p. 17).

Seth Godin (2009) apresenta este lado mais intangivel na sua definicdo de marca,
adicionando um lado mais humano ao conceito dizendo que a “marca ¢ um conjunto de
expectativas, memorias, historias e relagdes que em conjunto sdo responsaveis pela decisao
do consumidor de escolher um produto ou servico em detrimento de outro”'*. Oliveira
(2014), na sua defini¢do de marca junta os elementos tangiveis e intangiveis da marca
dizendo que esta ¢:

“uma plataforma de relagdo, simultaneamente afetiva e racional — uma ponte por onde

circulam mensagens comunicacionais — que se estabelece entre um cliente e as

manifestacdes externas dessa marca, que se assume com uma dada personalidade,
caracteristicas e valores”(como citado em Oliveira, 2019, p. 103).

Esta definicdo junta entdo a parte mais fisica da marca (logos e simbolos) com a sua parte
mais emocional que se relaciona com o consumidor através dos processos comunicacionais.
Esta valorizacdo da marca na sua vertente mais simbolica foi acontecendo & medida que se

foi alterando a ldégica de produgao de massas para uma era de personalizagdo de produtos,

13 Traduzido do original: “A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one
seller’s goods or service as distinct from those of other sellers.”
14 Traduzido do original: “A brand is the set of expectations, memories, stories and relationships that taken
together, account for a consumer’s decision to choose one product or service over another”
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servigos e comunica¢do. As op¢des de compra multiplicaram-se e os consumidores sdo cada
vez mais informados, portanto comparar produtos pelas suas caracteristicas funcionais ja nao
¢ o suficiente para incentivar a compra, € preciso envolver os atributos simbolicos da marca
(Neumeier, 2006).

“Uma marca é um gut feeling!5 sobre um produto, servigo ou empresa. E um gut feeling

porque somos todos seres emocionais ¢ intuitivos, apesar dos nossos melhores esforgos

para ser racionais. (...) Cada pessoa cria a sua propria versdo. E embora as empresas nao

tenham controlo disso, estas podem influenciar o processo comunicando as qualidades

que fazem determinado produto diferente de outro. Quando individuos suficientes t€ém o

mesmo gut feeling, uma empresa pode afirmar ter uma marca.”'%(Neumeier, 2006, p.
118)

Como foi possivel perceber com as defini¢gdes acima apresentadas, a marca € composta por
diferentes componentes: fisicos, através dos quais os consumidores identificam visualmente a
marca (logo, imagens, nome, design), atribuindo-lhe uma identidade visual; emocionais, que
posicionam o produto dentro da mente do consumidor através da sua personalidade, nivel de
confianga e valores da marca; e comunicacionais, que permitem dar a conhecer estes atributos
ao consumidor. O trabalho dos gestores de marca passa por agregar todos os elementos da
marca dando-lhe uma identidade propria e comunicando através dela com o consumidor.
Como diz Lynch & Chernatony (2004), uma marca forte ¢ aquela que se distingue na mente
do consumidor ndo s6 despertando o lado emocional, como identificando uma vantagem

diferenciadora em relacao aos concorrentes.

Pode-se dizer que a marca ¢ uma intui¢do que os processos de branding criam na mente do
consumidor sobre determinado produto ou servigo (Marion, 2015). E por isso mesmo pode-se
afirmar que a marca ¢ um ativo fundamental das organizacdes (Blackett, 2003; Kotler et al.,
2005; Sadksjarvi & Samiee, 2011) e € “necessario gerir adequadamente o seu valor, ou seja,
cria-la, manté-la, melhord-la e protegé-la, quer no curto quer a longo prazo” (Rodrigues,
2019, p. 116). E através das atividades de criagio e gestdo de marca desenvolvidas pelas

empresas que se pode influenciar o gut feeling dos consumidores.

Branding ou gestao de marcas ¢ muito mais que atribuir um nome e simbolo a uma marca

(Kapferer, 2008) ¢ o processo que atribui uma dimensao simbolica e emocional aos produtos

15 Gut Feeling: pressentimento, intui¢do, sensacfio, sentimento instintivo
16 Traduzido do original: “4 brand is a person’s gut feeling about a product, service, or company. It’s a gut
feeling because we 're all emotional, intuitive beings, despite our best efforts to be rational. Each person creates
his or her own version of it. While companies can’t control this process, they can influence it by communicating
the qualities that make this product different than that product. When enough individuals arrive at the same gut
feeling, a company can be said to have a brand.”
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e servigos (van Ham, 2001). Este processo procura conquistar a confianca do consumidor,
criando um sistema de significados simbolicos que permitem criar consciéncia de marca e

construir lealdade do consumidor (Almeida, 2016; Kotler et al., 2005).

O branding ¢ uma area do marketing que usa técnicas especificas de forma a aumentar o
valor percebido das marcas que ¢ o que ird satisfazer os clientes promovendo o consumo
(Chovanova et al.,, 2015; Simmons, 2007). O branding transformou-se num dos mais
importantes aspetos da estratégia de negocio, essencial para criar valor junto do consumidor e
¢ uma ferramenta indispensavel para criar e manter a vantagem competitiva das marcas
(Fernandes, 2020; Holt, 2003). O objetivo deste processo ¢ criar uma relacdo emocional entre
o produto e o consumidor, permitindo criar diferenciagdo da concorréncia e promovendo a
lealdade do consumidor (Ambavale & Surti, 2015; Chovanova et al., 2015; Fernandes, 2020).
O branding deve apresentar as caracteristicas, funcionalidades e beneficios de um produto
associado o mesmo a uma determinada estética que se relaciona com a sociedade e o
consumidor num nivel mais mitolégico (Bastos & Levy, 2012; Fernandes, 2020). Este estilo
de branding mais emocional e relacional permite que os consumidores se expressem atraveés
do seu consumo (Veloutsou & Delgado-Ballester, 2018), visto que os consumidores definem
a sua relacdo com as marcas através das suas experiéncias individuais com a mesma deve-se
procurar atingir as expectativas do mesmo promovendo assim uma melhor percecao de valor
de marca (Hampf & Lindberg-Repo, 2011). Enquanto os consumidores desenvolvem
confianga pela marca devido as suas experiéncias com a mesma, a empresa responsavel tem o
poder de comecar a construir uma relacdo com estes mesmos consumidores reforcando a

propria marca e dificultando a oportunidade da concorréncia de imitar (Simmons, 2007).

Para Ambavale & Surti (2015, p. 15), branding significa “definir a marca, posicionar a marca
e entregar a marca”, ou como apresenta Almeida (2016), o branding foca-se em trés pilares
principais que sdo a identidade de marca — que € por onde a marca nasce; o posicionamento
da marca — o que define as promessas de valor da mesma; e a comunica¢do da marca — que ¢

o ponto de contacto/relacdo com o consumidor (Almeida, 2016).

A identidade define que partes da marca devem ser mantidas e o que precisa de ser
modificado, permitindo a evolugdo da mesma ao longo do tempo (Kapferer, 2008). E uma
orientacdo para a construcdo da marca, conferindo-lhe sentido, finalidade e significado
(Aaker, 1996); ¢ uma assinatura de qualidade, confianca e credibilidade (Aaker, 1996;
Almeida, 2016).
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Pode também ser definida como o conjunto de associagdes e simbolos relacionados com a
marca, que representam o caracter da mesma e que a equipa de branding procura criar e
manter como elementos identitarios aos olhos do consumidor (Veloutsou & Delgado-
Ballester, 2018). A identidade de marca ¢ o reflexo da identidade da organizacdo por detras
da mesma e por isso deve ser consistente com a cultura, visdo, personalidade e relagdes da
propria organizagio (Mindrut et al., 2015). E uma ferramenta estratégica que aumenta a
eficacia dos recursos de marketing (Mao et al., 2020), desenvolve vantagem competitiva e
ajuda a estabelecer um relacionamento entre a marca e o consumidor (Aaker, 1996; Mindrut

et al., 2015; Simmons, 2007).

J4

O consumidor identificar facilmente uma marca nao ¢ suficiente, é preciso existir uma
relacdo com a mesma através da experiéncia com a identidade da marca, que permita criar
impacto na sua percec¢do, resultando numa imagem de marca positiva que desenvolva a
preferéncia do consumidor (Mindrut et al., 2015). Afinal, “ndo se conquistam grandes
imagens sem identidades bem construidas” (Souza, 1999, p. 273), como defende Aaker
(1996) abaixo:
“As pesquisas na éarea da psicologia demonstram que, de forma isolada, o
reconhecimento pode resultar em sensagOes mais positivas em relagdo a praticamente
qualquer coisa (...) Esses mesmos estudos demonstram que (...), os consumidores
preferem um item ja percebido anteriormente a uma completa novidade. Assim, quando

se escolhe uma marca - mesmo que a decisdo envolva produtos como computadores e
agéncias de publicidade -, a marca familiar tera uma vantagem.” (pp. 20-21)

Entende-se, assim, que os consumidores ndo se lembram das caracteristicas especificas que
fazem determinado produto melhor que outro, uma vez que a memoria do ser humano ¢
seletiva. Por esta razdo, criam-se atalhos mentais, através de associagdes a marca, que
destacam os atributos dos produtos criando um sistema de valor na mente do consumidor. E
precisamente este processo que ird proporcionar a valorizagdo de determinado produto em

detrimento de outro (Almeida, 2016; Garachkovska et al., 2021).

J& o posicionamento, por sua vez, ¢ para Kotler “o ato de planejar a oferta e a imagem da
empresa de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo”
(como citado em Keller & Machado, 2006, p. 70). Para Kapferer (1992), o posicionamento da
marca ¢ um processo que destaca as caracteristicas e atributos distintivos da marca na mente
do consumidor e, para Keller (1998), ¢ uma forma de diferenciagdo da concorréncia

(Janiszewska & Insch, 2012). Aaker (2015) conecta o posicionamento com o conceito de
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enquadramento: o autor diz que um bom enquadramento categdrico do produto ¢ o que
influencia pensamentos, perce¢des, atitudes e comportamentos e, por isso, posicionar uma
marca definindo a categoria ou subcategoria a que determinado produto pertence ¢ o que vai
diferenciar o produto dos restantes [a titulo de exemplo, refere-se que a Apple ndo vende

apenas computadores, mas sim computadores com um design diferente].

O posicionamento deve ser uma estratégia utilizada para desenvolver as associacdes a marca,
com o objetivo de alterar a perce¢do desta na mente do consumidor. Estas associagdes vao
moldar as preferéncias do consumidor, influenciando a sua lealdade a marca e a vontade de
consumir a mesma (Marion, 2022). Posicionar corretamente a marca ajuda a “orientar a
estratégia de marketing, esclarecendo o significado da marca, como ela ¢ exclusiva ou similar
as marcas concorrentes € por que os consumidores devem preferi-la” (Keller & Machado,

2006, p. 70).

Os consumidores ficam a conhecer as marcas por variados pontos de contacto, desde a
publicidade até ao passa-palavra, e esse contacto contribui para a constru¢cdo da percecdo de
marca ¢ dos sentimentos em relagdo a mesma. Por isso € importante existir uma constante
comunicagdo com o consumidor, j& que esta vai manifestar o significado simbolico da marca
junto do publico-alvo, reforcando a identidade e o posicionamento da marca, com o objetivo
de estimular o consumo (Kotler et al., 2005; Almeida, 2016). Neste mesmo sentido, Simmons
(2007) afirma que comunicar e manter uma interagcdo continua com o consumidor ¢ essencial

para criar marcas de sucesso.

Segundo Ropo (2009), uma das ferramentas essenciais para a gestdo de marcas € o
desenvolvimento e uso de um formato de comunicagdo moderno e integrado nas estratégias
de marketing, de forma a comunicar qual ¢ a promessa da marca e com que valores esta se
identifica. O autor ainda adiciona que a comunicagdo ¢ um dos melhores investimentos de
longo prazo que uma marca pode fazer e que a comunicacdo de uma empresa esta presente na
totalidade da sua identidade e agdes (Ropo, 2009).

“Todos os empregados ou afiliados da empresa sdo uma representagdo da mesma e do
que esta significa. Todos os pontos de contacto com a audiéncia-alvo sdo importantes ¢
refletem a marca, fazendo da comunica¢do uma grande parte do processo holistico de
gestdo de marca.” '7 (Ropo, 2009, p. 24)

17 Traduzido do original: “Every employee or affiliate of the company is a representation of the brand and what
it stands for. Every point of contact to the target audience is a highly important as it all reflects the brand, thus
making communication a large part of the holistic brand management process.”
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Os processos de branding sdo complexos, mas apresentam beneficios para as empresas e
consumidores. A marca e a percecao da mesma garantem um nivel expectavel de confianga e
qualidade, reduzem o tempo de decisdo do consumidor na altura da compra, criam lealdade
do consumidor, aumentam a eficiéncia comunicacional do marketing e ajudam a diferenciar
os produtos da concorréncia (Kotler et al., 2016).Estes beneficios sdo atingidos devido ao
trabalho criado e aplicado pelos gestores de marca das organizacdes que procuram criar
experiéncias significativas para os consumidores (Ambavale & Surti, 2015) e s6 sdo atingidos
na sua totalidade quando se fala de marcas fortes, ou seja, marcas com um brand equity
elevado. Para Simmons (2007) marcas fortes sdo aquelas que trabalham a estrutura
competitiva da empresa em seu beneficio, ou seja, marcas que procuram aumentar o seu

produto mais basico atribuindo-lhe valores intangiveis dificeis de replicar.

1.4. Comunicacao de Marca

Como explanado nos pontos anteriores, os processos de branding dependem largamente da
comunicac¢do desenvolvida pelas marcas e da comunicacao entre marca e consumidor (Ropo,
2009). Segundo Simmons (2007), a literatura do branding identifica a compreensdo, a
comunicag¢do € a interacdo com 0s consumidores como processos essenciais para a criagao de
uma marca de sucesso. Tendo em vista a relevancia dos processos comunicacionais na
problematica desta investigagdo — uma vez que a mesma tenta avaliar o impacto do uso de
sistemas de inteligéncia artificial na comunicacdo das marcas de moda —, este excerto do
trabalho tem como objetivo clarificar o conceito de comunica¢do, o seu caminho até ao
consumidor, e as razdes que elevam a comunicagdo como elemento central de sobrevivéncia

para as marcas.

A palavra comunicacdo tem origem no latim communicare que significa “partilhar” ou
“dividir alguma coisa com alguém”, para além de se relacionar com as palavras ‘comum’ e
‘comunidade’, que sugerem também o ato de partilha (Cobley, 2008). A comunicagdo ¢ uma
condicdo inerente a vida humana e pilar fundamental da sociedade (Ferreira & Lapa Esteves,
2010; Serra, 2007; Watzlawick et al., 1967). A comunicacdo pode ser vista como um
processo de interagdo, ja que consiste na troca de mensagens entre um emissor e recetor, onde
se efetuam trocas simbolicas que criam, desenvolvem e reproduzem as relagdes sociais,

evidenciando o papel central que a comunicacio tem para as relagdes humanas — o que ajuda
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a justificar a comunicacdo enquanto essencial para a relagdo das marcas com os
consumidores (Kotler et al., 2005; Serra, 2007).

Como diz Watzlawick et al. (1967) ndo existe a possibilidade de ndo comunicar, tudo o que
fazemos e ndo fazemos, tudo o que dizemos e deixamos de dizer ¢ comunicacdao. Todos os
momentos de atividade e inatividade, todas as palavras e todos os siléncios carregam uma
mensagem e influenciam o comportamento daqueles que observam e interagem com estas
mensagens (Watzlawick et al., 1967).

“De um determinado ponto de vista, todos os comportamentos e atitudes humanas e
mesmo ndo humanas, intencionais ou ndo intencionais, podem ser entendidos como
comunicacdo. Uma pessoa esta a dormir? Para um receptor, ela estd a comunicar que
dorme. Penteia-se e veste-se de determinada forma? Estd a comunicar... Um cio abana o
rabo? Ele comunica alegria e afeicdo.”(Sousa, 2006, p. 21)

Portanto, a comunicagdo pode ser definida como a transmissao verbal ou nao-verbal de
mensagens, um processo que envolve um transmissor, um recetor ¢ um canal de
comunicagdo, ¢ pode ser afetado ou distorcido, tendo em contra o contexto onde este
processo se desenrola (Munodawafa, 2008). Esta distor¢do, segundo Shannon e Weaver
(1949), pode ser definida como ruido — qualquer interferéncia na mensagem que contribua
para a alteracdo da informacao original que o transmissor pretendia comunicar (S4, 2018). No
entanto, o modelo destes autores ¢ linear e ndo admite a nogao de circularidade dos processos
comunicacionais, no¢ao essencial para os processos de comunica¢do com o consumidor, por
exemplo, onde este para além de receber a mensagem que lhe ¢ transmitida tem a
possibilidade de enviar feedback ao transmissor, permitindo assim otimizar tanto o contetido
das mensagens como a sua distribuicdo!'® (Sousa, 2006). Porém, nio basta fazer chegar a
mensagem ao consumidor: ¢ preciso que esta seja relevante para o mesmo, pois a
comunicag¢do ¢ um processo no qual os individuos partilham significado e estes significados e
simbolos tém de ser identificaveis pelo recetor como importantes (Kotler et al., 2005).
Resumindo, pode-se considerar que num modelo circular de comunicagdo existem sete
elementos que a compdem: emissor, recetor, canal de transmissdo, mensagem, ruido, c6digos
comuns e feedback. A figura 1 apresenta esquematicamente estes elementos, destacando a
interacdo entre emissor ¢ recetor através do feedback. Esta interagdo ¢ essencial para a

transmissao de mensagens de marketing, pois permite corrigir falhas na informagdo que foi

'8 Nota da autora: o primeiro modelo circular da comunicacio que admitia a nogio de feedback foi o modelo de
Wilbur Schramm em 1954. Este autor propds que cada emissor pode também funcionar como recetor e vice-
versa devido ao fenomeno de feedback (Sousa, 2006).
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entregue ao consumidor, tornando todo o processo mais eficaz e significativo (Rodrigues,

2019).

Figura 1- Modelo de Comunicagdo

Canal

Emissor e > Ruide Recetor

Feedback

v

Codigo comum do Emissor ¢ Recetor

Fonte: Rodrigues, 2019:194

Como visto, os processos de comunicagdo passam por diversas etapas: a emissdo e rece¢ao da
mensagem, a percecao/interpretacdo da mesma e a atribui¢do de significado a propria.
Segundo Kotler et al. (2005), estas fases influenciam-se mutuamente e, para um responsavel
de comunicagao, este processo de transmissao de mensagem pode reduzir-se a duas etapas: a
estratégia da mensagem, onde se define o que se quer comunicar, e a estratégia de execucao
de mensagem, que se refere a forma como se ira realizar essa comunicagio. E através das
estratégias de comunicacdo que as empresas promovem as mensagens para o publico-alvo e
também recebem as mensagens que o mercado dirige a empresa (Lendrevie et al., 2015).
Com consumidores cada vez mais informados e exigentes, estas ferramentas podem fazer a
diferenca para conseguir personalizar a comunica¢do a nivel individual, criando relagdes
cliente-marca mais significativas (Pereira, 2020). As relagdes entre marca e consumidor sdo
importantes, pois sdo elas que vinculam emocionalmente o consumidor & marca (Costa,
2013). Embora estas relagdes sejam criadas dentro da mente do consumidor, ajustando o que
a marca transmite as suas necessidades e expectativas, os gestores de marca desempenham
um papel crucial na criagdo e manuten¢do destas relagdes, pois sdo estes que criam e
comunicam as atitudes e comportamentos da marca com que o consumidor ira interagir

(Costa, 2013).

Para Fournier (1998), estas relacdes tornam-se bem-sucedidas quando existem experiéncias
positivas associadas a marca e dependem da constante interagdo entre os participantes destas
relacdes. Quanto maior for a frequéncia e a duracdo destas interagdes, mais fortes e

sustentaveis sdo as relacdes (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). De acordo com Veloutsou
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(2007), os consumidores que participam em processos de comunicagdo interativos com as
marcas tém relagdes mais significativas com estas, sublinhando assim a importancia do

feedback para as relagdes (como citado em Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).

As agOes e estratégias de comunicagdo devem procurar criar € manter estas relacgoes,
despertando o lado emocional dos consumidores, com o objetivo de criar um sinal consciente
ou inconsciente no processo de decisdo de compra, que leve a fidelizacdo dos mesmos as
marcas (Pivatto & Ternus, 2019). Portanto as mensagens da marca precisam de chegar ao
consumidor eficazmente e consistentemente e, para isso, € necessario recorrer as estratégias
de comunicagdo de marketing. Uma destas estratégias ¢ a Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM), que segundo Schultz & Schultz (2004) ¢ um processo estratégico usado
para planear, desenvolver, executar e avaliar programas de comunica¢do de marca
coordenados, mensuraveis e persuasivos ao longo do tempo com consumidores, potenciais
clientes e outros publicos-alvo externos e internos relevantes. Ou seja, ¢ um conceito que
reconhece valor agregado ao planeamento abrangente das diversas disciplinas de
comunicagdo € que promove a combinagdo destas de forma a criar clareza, consisténcia e
impacto maximo nas comunicacdes (Ivanov, 2012). Kotler & Keller (2006) acrescentam
ainda que a CIM pode definir-se como uma abordagem do processo de marketing pelo ponto
de vista do consumidor. Estas praticas surgem associadas ao desenvolvimento dos media e a
diversificacdo dos canais de distribui¢do de mensagens, procurando coordenar os mesmos
para possibilitar uma abordagem mais interativa com os consumidores e promovendo
resultados mais eficazes, pois o consumidor ird ter uma experiéncia de marca coesa €
consistente ao longo de todos os seus contactos (Peltier et al., 2003; Pickton & Broderick,

2005).

Este tipo de estratégia cumpre com os principios que uma mensagem deve seguir para se
alcangar uma boa comunica¢do: as mensagens devem ser claras para facilitar a compreensao
das mesmas, devem ser repetidas e continuas para se destacarem, ser coerentes com O
posicionamento € as promessas da marca e, por fim, transmitir verdade naquelas que sdo as
qualidades dos produtos e servicos, bem como na identidade e na cultura da marca (Lindon et
al., 2000). Portanto, este processo de comunicacdo integrada envolve um planeamento que
garante a relevancia destas comunicagdes para o consumidor, ¢ um processo de gestdo de
marca que promove a coordenagdo harmoniosa de todas as acdes de comunicagao, com o fim
de transmitir corretamente uma mensagem ao publico-alvo, reforcando assim a relacao entre

consumidores e marcas (Cruz, 2016).
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Existem diversos meios que uma marca pode utilizar para entregar a mensagem ao
consumidor, ¢ o que o processo de CIM sugere ¢ que estes meios sejam articulados e
coordenados. Para isto, as marcas devem procurar utilizar o mix da comunicagdo de
marketing, que consiste na utilizacdo harmoniosa destas ferramentas que sdo: a publicidade, a
promocao de vendas, a venda pessoal/direta, as relagdes publicas e o marketing direto e
digital (Kotler et al., 2020). Em baixo define-se cada uma destas ferramentas e explica-se

quando e com que objetivo devem ser utilizadas:

e A publicidade ¢ qualquer forma de promog¢ao e apresentagao nao pessoal de ideias,
produtos ou servigos por um patrocinador identificdvel. Esta ferramenta tem como
objetivo atingir grandes massas a um custo mais baixo pela exposicdo a mensagem,
permite a repetigdo da mesma diversas vezes e tem o poder de atingir grandes
audiéncias. No entanto ¢ uma comunica¢do unilateral e impessoal por isso o
consumidor ndo sente a necessidade de prestar atencdo ou responder. Exemplos de
acOes publicitarias: anincios nos mass media (televisao, radio, imprensa escrita),
outdoors, product placement (Kotler et al., 2020). Este tipo de comunicagdo permite
estimular a compra, informar o consumidor, dar a conhecer os produtos/servi¢os e
aumenta a notoriedade da marca (de Baynast et al., 2018).

e Promog¢do de vendas ¢ um incentivo de curto prazo que encoraje a compra de um
produto ou servico. Este estilo de comunicagdo procura atrair a atencdo dos
consumidores, oferecer incentivos ao consumo € promove/recompensa uma resposta
rapida ao estimulo (ex.: oferece um cupao de desconto com data-limite) (Kotler et al.,
2020). E embora seja uma ferramenta que estimula a compra e a experimentagao do
produto, ndo ¢ uma ferramenta que permite criar uma relagdo duradoura com o cliente,
visto que estas agdes sdo de curta duracdo e nao garantem uma fidelizagdo do
consumidor a marca (de Baynast et al., 2018). Exemplos de a¢gdes de comunicacao de
promog¢do de vendas sdo a experimentagdo gratuita em pontos de venda, reducdo
temporaria de preco (cupdes, descontos) e os concursos/sorteios (Kotler et al., 2020).

e A venda pessoal baseia-se nas interagdes pessoais entre os consumidores e oS
vendedores das empresas com o objetivo de criar relagdes através da observacao das
necessidades e das caracteristicas do alvo de comunicacdo. E a ferramenta mais eficaz
na fase em que o consumidor constréi as suas preferéncias e motivacdes de consumo. E
um método mais dispendioso, visto que apenas consegue atingir alvos de pequena
dimensao cada vez que ¢ aplicado, mas ¢ eficaz na manutencdo das relagdes de longa
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duracdo com os consumidores, que estdo mais suscetiveis a ouvir e responder a
mensagem quando abordados desta forma (Kotler et al., 2020). Os objetivos principais
da venda pessoal sao fidelizar o cliente e aumentar a confian¢a na marca (de Baynast et
al., 2018).

e As relagdes publicas procuram criar boas relagdes com os diferentes publicos das
empresas de forma a promover uma imagem favoravel da marca. Através de acdes de
relagdes publicas (eventos, patrocinios, noticias) a empresa/marca pode comunicar
sobre si sem ser através dos seus produtos. A mensagem que chega ao consumidor,
como se encontra nesta forma de eventos e noticias, acaba por ser menos ignorada que
a publicidade por ndo evidenciar tanto o incentivo a compra, € assim a mensagem ¢
percebida como mais real e credivel (Kotler et al., 2020). O objetivo destas acdes — para
além de melhoria de imagem — ¢ também credibilizar a instituicdo, envolver o
consumidor além dos processos de compra/venda, informar o consumidor e conferir
mais notoriedade & marca (de Baynast et al., 2018).

¢ O marketing direto e digital serve para envolver o publico-alvo de forma a obter uma
resposta imediata e construir relacdes de fidelizagdo com clientes. Este tipo de
comunicag¢do ¢ bastante direto e customizado tendo em conta um consumidor ou grupo
de consumidores especifico, as mensagens sdo imediatas e personalizaveis de forma a
serem mais eficazes a captar a atencio do recetor. E um tipo de comunicagio interativo,
pois cria um didlogo entre a equipa de marketing e o consumidor permitindo a alteragado
e a adaptacdo das mensagens consoante a resposta do mesmo, por isso este tipo de
comunicacdo ¢ benéfico para a criagao de relagdes mais pessoais com o cliente. Sao
exemplos de marketing direto e digital as mensagens entregues por correio, e-mail,

redes sociais e telemovel (telemarketing) (Ivanov, 2012; Kotler et al., 2020).

Para além de entender para que situagdes e objetivos sdo usadas estas ferramentas ¢
importante perceber ainda que tipo de apelo vai ser feito ao consumidor na mensagem
transmitida. Estes apelos sdo recursos importantes da comunicagdo com o consumidor pois
despertam interesse no produto/servigo, motivam a compra, promovem lealdade e
desenvolvem um sentimento de pertenga a comunidade da marca (Mensa & Vargas-Bianchi,
2023). Encontram-se divididos dicotomicamente em apelos racionais e emocionais. Os
primeiros estdo ligados a uma perspetiva mais informativa, o foco sdo as necessidades
funcionais do consumidor, onde este analisa as vantagens utilitarias de adquirir determinado

produto devido aos seus beneficios superiores (qualidade, valor, performance) (Canedo,
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2010; Cardoso, 2005; Mensa & Vargas-Bianchi, 2023). Enquanto os apelos emocionais sdo
fundamentados no lado experiencial e emocional do consumo, ou seja, procuram despertar
emocdes positivas ou negativas que possam motivar a compra; este tipo de apelo tem como
objetivo provocar associagdes psicoldgicas entre as emogdes € a marca, de forma a criar uma
familiarizacdo com a mesma (Canedo, 2010; M. Lopes, 2015). Mensa & Vargas-Bianchi
(2023) procuram perceber que tipo de emogdes (positivas ou negativas) sdo mais benéficas
para a comunicagdo com os consumidores. Segundo os autores, o objetivo dos apelos
emocionais positivos € criar uma conexdo na mente do consumidor entre uma emogao
positiva e a marca, ficando a imagem da mesma influenciada pelas emogdes despertadas. Os
marketers devem procurar fazer o consumidor sentir-se bem e isso pode ser feito através da
conexdo dos produtos a emocgdes positivas, este processo resulta numa tendéncia de
preferéncia pela marca e num fortalecimento de atitudes positivas em relacdo a mesma

(Mensa & Vargas-Bianchi, 2023; Panda & Mishra, 2013).

Além disso, é necessario destacar o papel que a Internet teve nas comunicacdes de marketing,
pois para além de beneficiar as operagdes de marketing direto facilitando a frequéncia e a
rapidez com que se contacta o consumidor, ¢ um meio de comunicagdo que combina todas as
ferramentas de comunicagdo ja descritas (Morais, 2011). Belch & Belch (2004) defendem
que a Internet pode ser uma ferramenta publicitaria, de relagdes publicas, de promogdo de
vendas e de venda pessoal. E um meio de relagdes publicas quando disponibiliza e difunde
informagao institucional sobre a marca nas suas redes sociais, ¢ um meio publicitario quando
permite a colocagdo de antincios em formato digital, ¢ um meio de promog¢ao de vendas
quando nos sites das marcas estdo disponiveis ofertas e descontos exclusivos e ¢ um meio de
apoio a venda pessoal quando suporta um sistema de apoio ao cliente a distancia (Belch &

Belch, 2004; Morais, 2011).

Contudo, a internet ndo ¢ a Unica ferramenta tecnoldgica que potencia a comunica¢do das
marcas, com 0s mais recentes avancos tecnologicos aparecem tecnologias de inteligéncia
artificial possiveis de integrar na comunicacao das marcas e na relagdo com o consumidor,

como se vai explorar no proximo capitulo.
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Capitulo 3 — Inteligéncia Artificial
3.1. Introducéo a Inteligéncia Artificial

A inteligéncia artificial (IA) é um conceito que nasce da propria curiosidade do Homem com
a sua inteligéncia. Desde cedo que o Homem procura entender o que ¢ a inteligéncia, como
esta se manifesta, como se pode medir, como o cérebro funciona (Ertel, 2017) e como € que o
conjunto de matéria que o compde consegue perceber, compreender, prever € manipular um
mundo muito maior e mais complicado do que ele mesmo (Russel & Norvig, 2022). O campo
da inteligéncia artificial procura ndo s6 compreender como também construir entidades
inteligentes, maquinas que possam aprender a reagir a uma grande variedade de situagdes
(Russel & Norvig, 2022) e por isso pode ser definida como o conjunto de técnicas que
englobam ciéncia da computacdo, aspetos matematicos e modelos estatisticas para criar
sistemas tecnologicos capazes de resolver problemas e completar tarefas normalmente
atribuidas a capacidade humana (Konar, 2001; Sestino & De Mauro, 2022). A inteligéncia
artificial permite estimular, suplementar e aumentar a inteligéncia humana de maneira eficaz
e precisa e estd a revolucionar muitas induastrias devido a sua capacidade autéonoma de
realizar tarefas, que tipicamente precisam de intervencdo humana (Muthukrishnan et al.,

2020).

Em 1950, Alan Turing propds uma abordagem a questdo da inteligéncia artificial pelo lado
do resultado e ndo do mecanismo, ou seja, para Turing a Unica forma de medir inteligéncia
era a manifestacdo da mesma e, por isso, defendia que maquinas que conseguissem operar de
forma tdo proficiente a ponto de os observadores ndo conseguirem distinguir o seu
comportamento do dos humanos, seriam maquinas inteligentes. Em 1956, John McCarthy
complementa e cunha o termo inteligéncia artificial para “méquinas capazes de desempenhar
tarefas caracteristicas da inteligéncia humana”, mudando assim o foco de defini¢do da
questao, deixando de lado as dimensdes filosoficas, cognitivas e neurocientificas (Ertel, 2017;
Kissinger et al., 2021, p. 59). Dentro de todos os desenvolvimentos na area, destacam-se os
mais recentes como o machine learning, big data e deep learning. Machine learning ¢ campo
da IA que desenvolve computadores capazes de aprender sem serem explicitamente
programados para isso, ou seja, sao 0s proprios computadores que aprendem a programar-se a
si mesmos através da experi€éncia (Brown, 2021). Estas maquinas sdo responsaveis, por
exemplo, pelas aplicacdes de tradugdo de texto, chatbots, sugestdes da Netflix e até pelo

diagnostico de condi¢des médicas. Esta tecnologia depende de dados (niimeros, fotos, textos,
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relatorios financeiros e comerciais, etc...), que sdo recolhidos e preparados para treinarem o
modelo de aprendizagem da maquina inteligente. Quanto maior for o numero de dados
melhor serd o programa a treinar-se a si mesmo a encontrar padroes e fazer previsoes (Brown,
2021). Portanto ¢ importante o fendomeno de big data que aconteceu devido ao
desenvolvimento computacional e da Internet — que facilitou a criacdo de conjuntos de dados
recolhidos em grandes volumes, velocidade e variedade — o que ajudou no desenvolvimento
dos algoritmos de aprendizagem das maquinas (Russel & Norvig, 2022). J& o deep learning
refere-se a um machine learning mais profundo, ou seja, uma maquina com um algoritmo
com varias camadas que se assemelha a redes neurais que procuram simular a forma como
um cérebro humano funciona na percegao e transmissdao de informagao. Nestas redes existe
uma camada que recebe os dados, outra ou outras camadas que realizam as operacoes
matematicas ¢ a camada final produz uma classificacdo ou predi¢do de resultados. Como
exemplos de deep learning podem ser citados o reconhecimento facial e os assistentes

virtuais (C. Huang et al., 2023).

Para além da classificagdo por tipo de algoritmo/tecnologia utilizada pode-se ainda classificar
a IA pela sua capacidade de simular a inteligéncia humana, uma classificagdo desenvolvida
por Hintze (2016). Segundo a sua semelhanca a inteligéncia humana, a Inteligéncia artificial

pode ser dividida da seguinte forma:

e Maquinas Reativas: sdo os sistemas de A mais bésicos, ndo tém capacidade de criar
memoria ou de usar experiéncias passadas para tomar decisdes atuais, agem apenas
com base nas informagdes disponiveis no momento € apenas executam tarefas
especificas respondendo a estimulos (Costa, 2023; Hintze, 2016; Kovacs, 2021;
Redagao APD, 2023)

e Memoria Limitada: este tipo de maquinas pode ter em conta no seu processo de
decisdo eventos passados mesmo nao tendo um sistema de memoria a longo prazo;
estas maquinas vao desenvolvendo com a experiéncia um quadro de referéncia de
padroes e agdes para determinados estimulos de forma a conseguir executar uma
decisdo, desta forma mesmo ndo podendo operar como a memoria humana vao
aprendendo com os dados recolhidos ao longo da sua atividade para melhorar a eficacia
das suas agoes; este tipo de [A € a mais comum nas aplicagdes tecnoldgicas atuais como
0s chatbots, assistentes virtuais e veiculos autonomos, e embora possam desenvolver
conhecimento com os dados que recolhem e a que tém acesso isto ndo se traduz num

conhecimento amplo e duradouro da realidade; visto que a sua capacidade de
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armazenamento ¢ restrita, estas maquinas conseguem selecionar que informagao manter
ou descartar durante a sua aprendizagem de forma a serem mais eficiente; estas
maquinas sdo ideais para implementar em situagdes em que a memoria de curto prazo e
a personalizagdo com base em interagdes anteriores sdo essenciais, como € o caso do
apoio ao cliente (Costa, 2023; Hintze, 2016; Kovacs, 2021; Redacao APD, 2023).

e Teoria da Mente: por se tratar ainda de um processo em desenvolvimento, este tipo de
IA denomina-se por teoria, e serd o proximo nivel de sistemas de IA; esta tecnologia
procura compreender as entidades com que estd a interagir, ou seja, perceber e
reconhecer as necessidades, crencas e emocdes presentes numa interagdo social
complexa e ajustar o seu comportamento a situacdo (Costa, 2023; Hintze, 2016;

Kovacs, 2021; Redacao APD, 2023).

e Autoconsciéncia: trata-se de um conceito hipotético e altamente tedrico do que seria o
proximo nivel de maquina inteligente; este tipo de sistemas refere-se a maquinas que
teriam representagdes de si mesmas e que para além de reconhecer emogoes e estados
de espirito nos outros teriam consciéncia de si mesmas identificando a sua propria
existéncia, identidade, pensamentos ¢ emogdes (Costa, 2023; Hintze, 2016; Kovacs,

2021; Redagao APD, 2023).

Com o desenvolvimento no campo da inteligéncia artificial comegou a ser cada vez mais
comum que as organizagdes implementassem solugdes de inteligéncia artificial nos mais
variados setores e departamentos das empresas (Sestino & De Mauro, 2022). Ruiz-Real et al.
(2020) afirma que a inteligéncia artificial surgiu como elemento transformador e disruptivo
no ambito empresarial do século XXI e que 85% dos CEOs reconhecem a sua vantagem
competitiva. A inteligéncia artificial passou de ser um campo de conhecimento na area da
ciéncia dos computadores para se transformar numa tecnologia vital para o desenvolvimento
de industrias e servigos na sociedade moderna, ¢ uma parte integral dos negocios ao redor do
mundo e desempenha um papel crucial no avango do e-commerce (Ruiz-Real et al., 2020).
Esta tecnologia facilita operagdes financeiras, melhora a andlise de informagdes dos
processos de compra, deteta operagdes fraudulentas e desempenha um papel essencial nas
estratégias de marketing, solidificando assim a sua importancia como ferramenta
indispensavel para o sucesso das organizagdes (Ruiz-Real et al., 2020; Sestino & De Mauro,

2022).

E embora o desenvolvimento deste campo de conhecimento seja entusiasmante e possa trazer

muitos beneficios, ndo vem sem o seu conjunto de desafios associados. Entende-se fazer
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sentido destacar a preocupacdo com a privacidade dos dados recolhidos por IA e as possiveis
injusticas sociais que estes sistemas podem potencializar. Os dados usados para treinar os
sistemas de IA dependem do operador humano e, por isso, os preconceitos do mesmo podem
ser transferidos para os dados e influenciar negativamente o treino da IA levando esta a tomar
decisdes tendenciosas e com capacidade de prejudicar minorias ou grupos sociais mais
vulneraveis (Su et al., 2023). Ao nivel da privacidade existem diversas ameacas pois os dados
recolhidos pelos sistemas de IA podem identificar os utilizadores e ser usados contra os
mesmos em caso de fuga desses mesmos dados, isto pode levar a esquemas de phishing

personalizados ou a impersonificacdo maliciosa dos utilizadores destas tecnologias (Rahman

et al., 2020).

3.2. Inteligéncia Artificial na Comunicacio de Marca

A inteligéncia artificial teve um impacto significativo na comunicagdo das marcas € no
marketing, revolucionou a forma como as empresas se relacionam com a sua audiéncia,

analisam dados e otimizam as suas estratégias (Chen et al., 2022).

A inteligéncia artificial oferece novas solugdes tecnologicas e digitais para atrair € manter a
base de consumidores, permitindo realizar uma abordagem mais centrada no cliente, com a
remodelacdo da experiéncia de consumo e o desenvolvimento de uma relagdo marca-
consumidor numa nova dimensao (Jarek & Mazurek, 2019; Verma et al., 2021). A recolha de
dados permite que as marcas criem conteudo altamente personalizado ao analisar o
comportamento do consumidor e as suas preferéncias de consumo (Chablo, 2000). Entre as
suas potencialidades, a IA ¢ capaz de recolher e analisar dados de héabitos, compras e gostos
dos seus clientes, por exemplo, criando insights sobre os mesmos para aplicar o
conhecimento gerado na atrac@o e na retencdo de clientes (Verma et al., 2021). Desta forma
as marcas podem adaptar individualmente a mensagem, as sugestdes de produtos e conteudo,
beneficiando assim de uma comunica¢do mais significativa e personalizada para o cliente

(Jarek & Mazurek, 2019; Verma et al., 2021).

Para além disto a inteligéncia artificial ainda se destaca nos seguintes campos: na aplicacio
de assistentes virtuais e chatbots, na criagdo de contetido, nos agentes de recomendagdo, na
pesquisa de mercado, na otimiza¢do da imagem de marca e das estratégias de marketing. As
assistentes virtuais/chatbots quando aplicadas ao suporte ao consumidor podem ser

importantes para o melhoramento da experiéncia de consumo: para além de conseguirem
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responder a questdes frequentes, podem assistir em tempo real a questdes dos consumidores e
ajudar os mesmos no processo de compra, bem como utilizar estes assistentes tanto nos seus
websites como nas suas redes sociais de forma a estarem conectados com os consumidores

24/7 (Chen et al., 2022; Cheng & Jiang, 2022).

Nas redes sociais a IA pode também beneficiar na criagdo de contetido ¢ na analise da
performance digital da marca, ao extrair informagdo dos contetidos que os consumidores
publicam, o que pode ser benéfico para aferir os sentimentos dos consumidores em volta de
um produto ou marca. Esta medida ajuda, entre outros aspetos, na criagdo de estratégias de
gestdo de reputagdo, com o objetivo de melhorar a satisfagdo do cliente (Huang & Rust,
2021; Oliveira, 2021). Na sequéncia destas vantagens, a [A ainda apresenta a vantagem de se
conseguir fazer a avaliacdo do impacto e eficicia das estratégias de marketing e comunicagdo
usadas numa dimensao superior, visto ter capacidade de recolha e analise bastante refinadas,
identificando rapidamente o que funcionou na comunica¢do com o consumidor € o que
precisa de ser ajustado para que a marca garanta uma melhor conexdo com a audiéncia

pretendida (Antunes, 2023; Mendes, 2023; Silva et al., 2023).

Segundo Marr (2019), escritor da revista Forbes, j& existem diversas empresas mundiais que
utilizam diariamente os recursos tecnologicos de inteligéncia artificial. A Amazon, por
exemplo, para além de ter uma assistente virtual, Alexa, tal como a Apple tem a Siri, possui
um site de e-commerce que utiliza os dados que recolhe sobre os seus consumidores para
conseguir sugerir produtos de acordo com as necessidades deste, por vezes até de forma
antecipada, devido ao seu poder de analise preditiva. A empresa Alibaba utiliza IA nas suas
operagoes didrias para prever que produtos podem os consumidores querer comprar € atraveés
de processos de linguagem natural a empresa consegue criar automaticamente descri¢oes de
produtos para o seu site. J& o Facebook desenvolveu um software que analisa e percebe o
conteudo das mensagens publicadas na rede social, para além de ter desenvolvido um
software de reconhecimento facial capaz de identificar uma pessoa em qualquer foto
publicada na plataforma. Ambos os casos representam softwares altamente uteis no

reconhecimento de contetdo malicioso que precisa de ser retirado (Marr, 2019).
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Capitulo 4 - Industria da Moda

O termo Moda ¢ geralmente associado ao vestudrio e acessorios, no entanto e de acordo com
Pinheiro Gomes et al. (2016), ¢ um fendmeno complexo inerente ao comportamento humano,
que abrange aspetos sociais, culturais e de comunicagdo, em que “A moda ¢ uma arte, ¢ uma
capacidade de produzir trajes com os quais podem expressar-se ideias, sentimentos ou

emocoes estéticas” (Garceia, 2011, p. 11).

A industria da moda ¢ marcada pela sua sazonalidade e pelo ciclo de vida curto dos seus
produtos. Na sociedade atual, caracterizada por praticas de hiperconsumo, este ciclo torna-se
cada vez mais pequeno devido a constante mudanca das tendéncias que reforcam a
necessidade do consumo e, por isso mesmo, os profissionais desta industria procuram evoluir
e reinventar-se constantemente (Contente, 2017; Fletcher, 2008; Mazzotti & Broega, 2012).
Devido a estas caracteristicas, torna-se necessario que as marcas desta area de atividade
comuniquem com o mercado para ajudar os consumidores a identificar novas tendéncias,
desenvolvendo a sua curiosidade para as mesmas, contribuindo para o seu conhecimento
sobre os produtos e encorajando o seu consumo (Le Bon, 2015). No entanto, esta atividade ¢
muito saturada e existe uma elevada quantidade de informagdo a chegar ao publico: “o
consumidor normal ¢ bombardeado por 3.000 mensagens de marca por dia” (Pimenta, 2012);
por isso, € essencial que as marcas procurem distinguir as suas mensagens através de uma boa
comunicagdo. O consumidor atual ¢ cada vez mais informado, analisa e compara as
mensagens que lhe chegam ao mesmo tempo que se torna imune aos estimulos das mesmas

(Contente, 2017).

Fica evidenciado, assim, que “O consumidor habituou-se a publicidade e a comunicagdo de
marcas como um plano de fundo na sua vida, desenvolvendo um filtro que o ajuda a desligar
estimulos desnecessarios” (Pimenta, 2012, p. 69). E neste contexto em que as estratégias de
comunicagdo integrada podem ajudar a otimizar a mensagem, para que esta se torne
compreensivel e a marca reconhecivel instantaneamente pelo consumidor. O ato de consumo
vai além da simples troca de produtos, ¢ um processo de partilha de valores e ideias, ou seja,
apresenta uma vertente simbolica. Esta vertente esta muito presente no consumo de moda,
visto que esta representa identidades tanto individuais, como culturais, sociais € econémicas

(Le Bon, 2015; Oliva et al., 2020).
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“[...] a roupa comunica, por meio de codigos do vestir, a escolha dos signos para compor
o vestuario que distingue o personagem e reforca sua identidade enquanto sujeito social.
O individuo contemporaneo sabe ler ¢ escrever moda, o sistema de marcas e tendéncias
tornou-se de extrema importancia no “jogo social” [...] o meio pelo qual os individuos
trocam sinais e codigos [...] o sujeito ao escolher para si um estilo e exibir marcas,
transforma sua aparéncia em uma narrativa, satisfazendo a necessidade de comunicar sua

identidade.” (Rech & Farias, 2009, p. 627)

Esta capacidade de a moda ser um elemento de comunicacdo de identidades sugere que o
consumo nesta area esta muito ligado ao emocional do consumidor e, por isso, a criagao de
relagdes com este € de extrema importancia (Queiros, 2015). A comunicagdo da marca deve
ter em atencao as emogdes e valores do consumidor para que a mensagem transmitida seja
marcante, desenvolvendo uma imagem de marca forte com capacidade de fidelizar os clientes
(Pimenta, 2012; Queirds, 2015), “(...) cabe as marcas de moda (...) preocuparem-se em criar
discursos, criar historias e posturas que levem o consumidor a acreditar que o investimento

naquele produto ou servigo vale a pena.” (Mazzotti & Broega, 2012).

Perceber o seu cliente € essencial, pois permite perceber as expectativas que este tem para o
setor e adaptar a comunicagdo realizada. Desta forma, ¢ possivel garantir que o consumidor
se identifique e reveja na marca, de forma a criar uma relacdo satisfatéria com a mesma
(Caballero & Casco, 2006). Assim, e de acordo com a informacao recolhida nos capitulos
anteriores, pode-se concluir que a relagdo com o consumidor ¢ influenciada por diversos
aspetos do processo de comunicagdo, desde a ferramenta/meio que se usa até ao tom/apelo
feito nas mensagens transmitidas. Todos estes aspetos estdo sujeitos a mudangas provocadas
pela evolugdo deles mesmos e cada setor de atividade tem vindo a adaptar a sua comunicagao

ao longo do tempo de forma a atingir eficazmente os seus objetivos.

Ao longo do tempo a comunicagdo de marca de marcas de moda sofreu grandes alteragdes,
devido a avangos nas tendéncias de comunicagdo, desenvolvimentos tecnologicos e
mudangas no comportamento do consumidor. Até ao final da década de 80, a comunicagao
das marcas de moda era realizada exclusivamente através dos meios de comunicagao
tradicionais (televisdo, radio e imprensa escrita) (Morais, 2011). No entanto com a chegada
dos meios digitais foi necessario passar por um processo de digitalizagdo da comunicacdo, de

forma a conseguir entregar a mensagem ao consumidor (Rios & Freitas, 2022).

Com base no mix de comunicagdo, apresentado anteriormente, ¢ possivel extrair algumas
ilagdes referentes a sua aplicabilidade no cenario da moda. A publicidade sempre foi a

ferramenta mais utilizada pelo setor, principalmente quando vinculada aos meios de
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comunicagdo tradicionais devido ao seu grande alcance de audiéncias e a sua influéncia no
publico-alvo do setor, a presenga de publicidade na rua onde se encontram as lojas de roupa
pode ser um fator decisivo no processo de decisdo do consumidor, bem como a comunicagao
especializada em revistas de moda como a Vogue, que ja estd direcionada ao publico-alvo
(Morais, 2011). Promogdes de vendas sdo também uma estratégia que leva os consumidores
as lojas, pois a reducdo de pregos ou promocdes sdo uma ferramenta eficaz na promocgao da
compra. No caso deste setor o maior exemplo desta técnica sdo as épocas de saldos (Morais,
2011). A venda pessoal na industria da moda ¢ essencial, pois permite transmitir o valor
simbolico do proprio mercado; o elo que se cria entre vendedor e consumidor pode ser
determinante para o consumo, pois através de uma comunicacdo mais pessoal ¢ possivel
personalizar a mensagem e criar uma relagdo com o consumidor. Um exemplo desta
estratégia ¢ o acompanhamento feito durante o processo de compra nas lojas fisicas pelos
vendedores e colaboradores (Caballero & Casco, 2006). As relagdes publicas sdo uma
ferramenta referéncia do setor, que através de uma comunicacdo ndo pessoal procura
trabalhar a imagem de marca junto do consumidor. Exemplos disto sdo os artigos de opinido
na imprensa escrita desenvolvidos por alguém fora da organizagdo, a utilizacdo dos produtos
por lideres de opinido (ex.: celebridades) ou até mesmo o product placement presente em
filmes ou séries, que permite promover o produto fora de um contexto publicitario. Ao nivel
do marketing direto destacam-se neste setor os programas de fidelizacdo que permitem
personalizar a comunicacao com o consumidor através de ofertas adaptadas ao mesmo e por

isso mesmo valorizadas pelo cliente (Morais, 2011).

Como visto anteriormente, a Internet ¢ uma ferramenta que engloba todas as técnicas de
comunicagdo ja enumeradas, bem como ¢ uma técnica em si propria. Segundo Faria et al.
(2019), a relagdo que as pessoas tém com a tecnologia ¢ emocional e por isso mesmo o uso de
tecnologias como a Internet no setor da moda podem contribuir positivamente para a
captacdo da atengdo e das emogdes do consumidor, dois fatores importantes para o tipo de
consumo deste setor da industria. Faria et al. (2019) ainda destaca que a experiéncia do
consumidor ¢ influenciada por todos os canais de comunicag@o e que por isso a integrag¢ao de

novas formas de engagement para o cliente devem sempre ser exploradas.

Mas para além da Internet existem outras tecnologias digitais que foram sido desenvolvidas
ao longo dos anos que podem ser aplicadas aos esfor¢os de comunicagdo das marcas de
moda, como € o exemplo da inteligéncia artificial. Em 2018, Amed et al. no relatorio “The

State of Fashion” destaca-se o uso de inteligéncia artificial como tendéncia de mercado nos
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beneficios que a mesma pode trazer para a industria e as melhorias que pode desenvolver no
servico ao cliente ao transformar espagos impessoais, como as plataformas de e-commerce
em ambientes altamente pessoais devido ao acompanhamento a medida realizado ao longo da
experiéncia de compra, bem como no aperfeicoamento da cadeia de fornecimento com a
antecipagdo das necessidades dos consumidores. Neste mesmo relatdrio ¢ ainda destacada a
importancia da personalizagdo como uma das principais tendéncias de consumo no mercado
da moda: o consumidor valoriza autenticidade e individualidade e, por isso, a personalizagao
¢ uma acdo essencial para as marcas conseguirem atingir os seus consumidores. E devido a
esta tendéncia de mercado que as marcas devem investir na recolha e analise de dados, pois
sdo estes que possibilitam desenvolver um storytelling alinhado as expectativas do

consumidor na sua expressao de estilo e imagem pessoal.

No relatorio de 2023 apontado pelos mesmos autores, afirma-se que o consumidor deve ser
acompanhado desde a sua primeira compra, devendo a marca estar focada na criagdo de uma
relacdo com este desde o inicio. Devido as questdes de privacidade de dados levantadas ao
longo dos anos, as marcas devem procurar criar transparéncia no processo de recolha de
dados e criar relacdes mutuamente benéficas para que o consumidor possa observar o
impacto positivo da recolha e analise dos dados do seu consumo. Ou seja, os consumidores
revelam uma maior vontade de partilhar dados pessoais quando existe um retorno — como por
exemplo descontos, acompanhamento na decisdo de tamanhos (sizing advice) ou
recomendacdes de produtos personalizados. As marcas devem usar estes dados para aumentar
a taxa de retorno as suas plataformas de venda, através do uso de tecnologias que melhorem a
experiéncia do consumidor, como € o caso do sizing advice — visto que 15% do consumo
sofre de uma tendéncia de ‘bracketing’ que ¢ a encomenda de diversos tamanhos e cores do

mesmo produto (Amed et al., 2023).

Segundo estes relatdrios de Amed et al. (2018, 2023), pode-se afirmar que a IA tem espaco
na industria da moda como agente potenciador das marcas e que estas devem tirar 0 maximo
partido da aplicagdo de tecnologias que contribuam para a experiéncia do consumidor.
Existem diversas solucdes de inteligéncia artificial que podem ser introduzidas a jornada de
consumo no setor da moda e que contribuem para a relagdo entre maca e consumidor e, no
ambito deste trabalho, classificam-se as mesmas numa dicotomia dividida em solucdes de TA
dirigidas a comunicagdo com o consumidor ¢ em solucdes de IA dirigidas ao consumo do

produto/servigo.
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As aplicacdes de IA que mais se destacaram na revisdo de literatura realizada no ambito da
industria da moda sdo as assistentes virtuais/chatbots que utilizam agentes de recomendacao e
processamento de linguagem natural nas suas interagdes com o consumidor, a criagdo de
conteudo personalizado ao consumidor e as tecnologias de try-on (realidade aumentada) e

sizing advice.

Os assistentes virtuais conhecidos como chatbots funcionam através do processamento de
linguagem natural e tém a capacidade de oferecer um servico de apoio ao cliente instantaneo
e eficaz contribuindo para a criacdo de relagdes comunicacionais mais fortes com os
consumidores (Aslam, 2023; Fu et al., 2023; Yang et al., 2022). Sao programas projetados
para simular conversas humanas com os consumidores, respondem a perguntas e fornecem
informagodes através da conversa textual, ou seja, atuam como meio de ligagdo entre o
consumidor e a marca através de uma abordagem personalizada, mantendo a conveniéncia da
compra online (Morozova, n.d.). No entanto, para otimizar estes assistentes normalmente sao
integradas solugdes com agentes de recomendacdo que, embora sejam uma ferramenta por si
s6, estdo muitas vezes incorporadas nos chatbots de atendimento ao cliente por serem capazes
de tornar a conversa mais especializada e com aplicagdes interessantes no processo de
compra de produtos de moda. Através da analise das preferéncias e comportamentos da
navegacao do consumidor e o proprio histérico de compras do cliente, estes algoritmos
conseguem recomendar produtos que interessam ao cliente a nivel individual, os sistemas de
recomendacdo ajudam os consumidores a navegar as cole¢des de produtos de forma a

encontrar os itens relevantes (Chakraborty et al., 2021; Deldjoo et al., 2024).

Existem diversos sistemas aplicados a industria da moda, uns que analisam as compras
anteriores, as roupas/produtos comprados, o registo de movimentos oculares e a taxa de
cliques, outros analisam até informagdo meteorologica e a localizagdo do usuario para melhor
adaptar os itens a sugerir, outros utilizam conhecimento ao nivel dos estilos de moda para
realizarem sugestdes de possiveis combinagdes de pecas, outros analisam a relagdo do
consumidor com a moda e usam algoritmos inteligentes para prever as preferéncias do
consumidor e, por fim, outros que analisam os circulos sociais do consumidor para através da
informacdo de estilo de vida e experiéncias com esse mesmo circulo prever preferéncias de

estilo (Chakraborty et al., 2021).

A criagdo de conteudo personalizado pode operacionalizar-se por comunicagdes publicitarias

através de meios digitais que com a ajuda de algoritmos de IA tornam possivel aumentar a
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eficiéncia como se atinge o target indicado a que se quer dirigir a mensagem devido a
personalizagdo do conteudo e da entrega do mesmo aos interesses e preferéncias do

consumidor individual (Choi & Lim, 2020; Ford et al., 2023; Rathore, 2017).

Por fim, as ferramentas virtuais de 1A de try-on e sizing advice permitem melhorar a
experiéncia do consumidor, aumentar as taxas de conversao e retorno e combater o problema
da incerteza em relacdo aos tamanhos nas compras online reduzindo em até 40% as
devolugoes (Mcdowell, 2021; Miell et al., 2018). Estas ferramentas envolvem tecnologias de
realidade aumentada, machine learning e agentes de recomendagdo. No caso do sizing
advice, através de informacgdes sobre as medidas do produto, tabelas de tamanhos, medidas
corporais fornecidas pelos clientes, andlise de histérico de compras e feedback sobre as
mesmas os algoritmos de machine learning analisam e recomendam o tamanho apropriado ao
consumidor (Danziger, 2024). Ja as ferramentas de try-on permitem que no site/aplica¢do da
marca o consumidor possa experimentar os produtos ao usar a camara do seu dispositivo que
aplicard as pegas em 3D ao individuo conforme este se mexe em tempo real (Mcdowell,

2021).
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Parte II — Estudo Empirico
Capitulo 5 — Metodologia de Investigacao

5.1. Pergunta de Partida

Neste capitulo serd apresentada e explicada a metodologia de investigagdo aplicada ao
presente estudo. Realizada a revisdo de literatura, ¢ possivel verificar que a comunicagdo e a
evolucdo tecnoldgica sdo processos inerentes ao ser humano e evoluem de maos dadas.
Perceber como estes processos interagem e podem ser instrumentalizados na area de estudo
das ciéncias da comunica¢do e do marketing pode ser essencial para o sucesso dos marketers
e profissionais da comunica¢gdo das marcas e empresas. Assim, ¢ depois de analisar: (1) a
importancia da comunicacdo de marca nos processos de branding, (2) o papel da
comunicac¢do na criagdo de relagdes com os consumidores, (3) as potencialidades da IA para
a comunicacdo de marcas, (4) as especificidades do consumo no setor da moda e (5) as
solucdes de IA aplicdveis a comunicagdo deste setor, propde-se perceber como — numa
industria caracterizada por um consumo emocional que beneficia de boas relagdes entre
marcas e consumidores — estes percecionam e valorizam as ferramentas de inteligéncia
artificial (IA) usadas pelas marcas em Portugal nos seus canais digitais, visto que ao longo da
revisdo de literatura foi identificada uma lacuna na investigagdo, precisamente no que diz
respeito a verificagdo destas varidveis tendo como base o consumidor portugués. Para tal,

delimita-se a seguinte pergunta de investigagao:

No contexto da comunica¢do que decorre entre as marcas de moda e os consumidores,

quais sdo as solugoes de 1A mais valorizadas pelos consumidores portugueses?

5.2. Objetivos e Hipotese de Investigacio

Para conseguir orientar a investigagdo foram delineados dois objetivos que se pretendem
cumprir com este estudo: (1) explorar o papel da inteligéncia artificial nos processos de
comunicagdo entre marca e consumidor e (2) analisar se os consumidores portugueses

valorizam as solugdes de inteligéncia artificial apresentadas pelas marcas.

Como explorado no capitulo 3, existem diversas solu¢des de 1A que se podem utilizar na
comunica¢do de marcas; no entanto, neste trabalho destacam-se aquelas com mais relevancia

na pesquisa bibliografica realizada dentro da industria da moda. No capitulo 4 foram
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exploradas algumas solugdes aplicaveis ao setor em estudo na vertente dos canais digitais das
marcas, devido a expressao que as proprias solugdes em estudo tém nos mesmos. Estas
solucdes foram divididas numa dicotomia de solugdes aplicaveis & comunicagdo das marcas e

solugdes aplicaveis ao produto/servigo.

As solugdes de IA aplicadas a comunicagdo com o consumidor sdo apresentadas pelos
autores Aslam (2023) e Fu et al. (2023) como ferramentas tteis para o estabelecimento de
relagdes entre marca e consumidores mais imediatas, constantes ¢ individualizadas que
contribuem para a personaliza¢ao da experiéncia de consumo que, como destaca Amed et al.
(2018, 2023), ¢ uma das principais tendéncias de mercado na industria da moda. Tendo em

conta os contributos destes autores propde-se uma primeira hipotese:

H1 - No contexto da comunicac¢do entre marcas de moda e consumidor, as solucoes de
1A mais valorizadas pelos consumidores portugueses sdo os chatbots, sistemas de

recomendacdo e a personaliza¢do de conteudo publicitario.

Em relacdo as solugdes de IA aplicadas aos produtos e servigos de moda, este trabalho
explora duas opgdes que os autores Danziger (2024), Mcdowell (2021), Miell et al. (2018)
explicam que podem contribuir melhorar a experiéncia de compra, bem como combater a
tendéncia de bracketing destacada por Amed et al. (2023) e a incerteza no consumo
online. No contexto das solucdes de IA aplicadas ao produto e servigo de moda

(tecnologias de try-on e sizing advice), propoe-se a segunda hipotese de investigacao:

H2 - No contexto de produtos e servicos de moda, as solugoes de IA que os
consumidores portugueses mais valorizam sdo as tecnologias de try-on’s virtuais e

sizing advice.

5.3. Inquérito por Questionario

A ferramenta metodoldgica escolhida para este estudo foi o questionario, visto permitir uma
analise estatistica do problema em estudo, podendo assim o investigador testar as suas
hipoteses (Creswell, 2009), bem como recolher, de forma mais ampla, a opinido de uma
determinada amostra. Assim, justifica-se esta escolha pelo facto do objetivo do estudo passar
por conhecer uma populacao ao nivel das suas atitudes e comportamentos, bem como aferir
os fatores e varidveis que influenciam o problema em causa (Creswell, 2009; Quivy &

Campenhoudt, 2005). Segundo Campenhoudt et al. (2019) os inquéritos por questionario sao
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mais do que uma sondagem, pois enquanto estas apenas fazem o levantamento da opinido dos
individuos, os dados recolhidos por questionarios permitem verificar hipoteses e analisar
correlagdes entre as variaveis que as hipdteses sugerem. As questoes do questionario foram
desenvolvidas tendo em conta a revisdo de literatura realizada ao longo desta pesquisa e as

hipoteses de investigacdo propostas.

De forma a conseguir avaliar a satisfacdo do consumidor foram utilizadas as ideias de Gao et
al. (2007), Guerreiro (2020) e Kotler et al. (2005), que defendem que a satisfagdo depende do
valor percebido desenvolvido pelo consumidor tendo em conta medidas de utilidade e
qualidade percebidas, para além do cumprimento das expectativas do consumidor em relacao
ao produto/servico. Ou seja, tendo em conta o contributo destes autores, sugere-se como
modelo de andlise a seguinte figura que ilustra a relagdo entre o valor percebido (valorizagao)

e a satisfacdo do consumidor.

influéncia
Valor Percebido das Soluc¢des de IA

4

Satisfacdo do Consumidor com o Uso de TA

A

Figura 2- Modelo de Andalise

De forma a analisar a perce¢do do consumidor sobre a utilizagdo de inteligéncia artificial na
comunica¢do das marcas de moda, foi construido um questionario dividido trés blocos (ver
anexo B). O primeiro bloco de questdes procura caracterizar o inquirido demograficamente
ao nivel da idade e género; no segundo bloco ¢ realizado um enquadramento do consumo
online do inquirido na categoria de moda, e para isso, foram usadas adaptagdes das questdes
dos trabalhos de Lopes (2014) e Santos (2021). Ambos focam as suas pesquisas nos meios de
consumo digitais no ambito da experiéncia do consumidor e procuram estabelecer um perfil
de consumidor de forma a explorar as expectativas e frustracoes em relagdo ao consumo
online. No terceiro bloco do questionario procura-se analisar a percecao do consumidor em
relagdo aos usos das solugdes em estudo, explorando a valorizagdo do mesmo em relacdo a
utilidade das solugdes de IA. Neste bloco foram usados como referéncia os trabalhos de
Eeuwen (2017) e Wu & Wang (2005), visto que o primeiro estuda o papel dos chatbots no
comeércio eletronico e o segundo avalia o que impulsiona o comércio eletronico no ambito do
modelo de aceita¢io tecnolégico'®. Ambos os trabalhos utilizam a perce¢do de utilidade e

facilidade de uso para avaliar a inten¢do de uso dos consumidores das tecnologias em estudo.

190 modelo de aceitagdo tecnologico (em inglés “Technology Acceptance Model”) é um modelo tedrico que procura
compreender e prever como ¢ que os usuarios adotam e utilizam novas tecnologias. Foi desenvolvido por Fred Davis em
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Tabela 1- Quadro resumo construgdo do questionario

Blocos do Autores/Trabalhos Questdes/Construtos
Questdes adaptadas/traduzidas
Questionario de referéncia Originais

“Em média, quantas vezes

compra online?”

“Que aspecto(s) valoriza | 3. Com que frequéncia visita de lojas de moda online? (websites e/ou
mais  na  compra  de | aplicacdes)

(A.S. V. Lopes, produtos/servigos via | 4. Para si, quais sdo as vantagens que mais valoriza ao comprar
2014) Internet?” artigos de moda online?
“Que  aspeto(s) valoriza | 5. Para si, quais sdo as desvantagens de comprar artigos de moda
menos na  compra  de | online?
Caracterizagdo
produtos/servigos via
do Consumo ] .
internet.
Online

“Based on your recent

purchases on fashion clothing

websites, on average, how | 6.Baseado nas suas ultimas experiéncias com o consumo de produtos
easy or difficult was it to shop | de moda online, quao dificil foi encontrar o produto que desejava?

for what you wanted?” 7. Qual a probabilidade de continuar a utilizar os meios digitais para
“How likely are you to | consumir produtos de moda?

continue to purchase fashion

clothing online?”

“I think wusing messenger | 8. Conhece e/ou ja utilizou chatbots?

chatbots would make it easier | -Apresentacdo descritiva de chatbots.

for me to shop for Products.” | 9. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes.
“l  think wusing mobile | Penso que os chatbots...

messenger chatbots enables | ...podem tornar o processo de compra mais facil.

(Eeuwen, 2017) me to shop for products | ..podem ajudar-me a encontrar o que procuro mais rapidamente.

online more quickly.” ...podem ser tteis no processo de compras online.

“I  think using  mobile

Valor Percebido messenger chatbots enables | 10. Conhece e/ou ja interagiu com AR?

das Solugdes de

1A

me to shop for products

online more effectively.”

(Wu & Wang,
2005)

“Using MC would make it
easier for me to engage in
online transactions.”
“Using MC would improve
my performance in online
transactions.”

“Using MC would enhance

my effectiveness in online

-Apresentagdo descritiva de AR.

11. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagoes.
Penso que os AR...

...podem tornar o processo de compra mais facil.

...podem ajudar-me a encontrar o que procuro mais rapidamente.
...podem ser 1teis no processo de compras online.

12. Conhece e/ou ja interagiu com conteido publicitirio
personalizado?

-Apresentagdo descritiva de contetido publicitario personalizado.

13. Indique o seu nivel de concordéncia com as seguintes afirmagdes.

1989 e através do estudo da utilidade e facilidade de uso da tecnologia determina intengdo de uso da mesmo por parte do

usudrio (P. Silva & Dias, 2007).
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transactions.” Penso que o contetido publicitario personalizado ...

...podem tornar o processo de compra mais facil.

...podem ser 1teis no processo de compras online.

14. Conhece e/ou ja utilizou tecnologias de ‘#ry-on’?

-Apresentagdo descritiva de tecnologias de ‘try-on’.

Penso que as tecnologias de ‘try-on’...

...podem tornar o processo de compra mais facil.

...podem ser uteis no processo de compras online.

16. Conhece e/ou ja utilizou tecnologias de ‘sizing advice™?

-Apresentacgdo descritiva de tecnologias de ‘sizing advice’.

Penso que as tecnologias de ‘sizing advice’ ...

...podem tornar o processo de compra mais facil.

...podem ser 1teis no processo de compras online.

5.4. Universo e Amostra

O universo ou populagdao em estudo define-se como “o conjunto de pessoas a que se pretende
generalizar os resultados e que partilham uma caracteristica comum” (Coutinho, 2011, p. 85).
No caso deste estudo o universo ¢ definido pela populacdo portuguesa, pelo facto de a
investigacdo ser aplicada em Portugal. Esta populacdo garante a exposi¢do dos inquiridos a
esfor¢os comunicativos das marcas que podem ou nao ter solucdes de inteligéncia artificial
aplicadas; no entanto, como o que se pretende com esta investigagdo ¢ saber a opinido dos
consumidores sobre estas tecnologias, convém que sejam individuos que ja tenham tido
contacto com a experiéncia de compra digital. Como ndo ¢ possivel devido a
constrangimentos temporais € econdmicos atingir o universo em estudo, recorre-se a um
conjunto de populacdo mais reduzido que possa representar a populacdo do universo

considerado na investigacao, ou seja, define-se uma amostra (Carmo & Ferreira, 1998).

O método de amostragem utilizado ¢ o de amostra ndo probabilistica por conveniéncia
(Carmo & Ferreira, 1998; Coutinho, 2011), que pretende alcancar pessoas que estejam

disponiveis, acessiveis e preparadas para participar no estudo (Gunter, 2013).
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...podem ajudar-me a encontrar o que procuro mais rapidamente.

15. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes.

...podem ajudar-me a encontrar o que procuro mais rapidamente.

17. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes.

...podem ajudar-me a encontrar o que procuro mais rapidamente.




Para garantir a aplicabilidade do questionédrio desenvolvido e verificar possiveis erros na
implementagao do mesmo foi realizado um pré-teste a 10 individuos residentes em Lisboa.
Durante a implementa¢do do questionario e do pré-teste, foram aplicados os pressupostos
éticos pertinentes a uma investigacdo em ciéncias sociais. Seguiram-se as boas praticas tanto
nacionais quanto internacionais em relagao a recolha de dados, assegurando o anonimato dos
inquiridos e restringindo o uso das informagdes exclusivamente aos objetivos desta
investigacdo, conforme explicado no inicio do questionario. Adicionalmente, foi

disponibilizado o contato da investigadora para o esclarecimento de quaisquer duavidas.
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Capitulo 6 — Apresentagio, Analise e Discussdo de Resultados
6.1. Apresentacio dos Resultados

O tratamento dos dados foi realizado através da plataforma estatistica SPSS e a sua andlise
sera apresentada através de graficos e tabelas facilitando assim a sua leitura e compreensao
(Carmo & Ferreira, 1998). Foram recolhidas 202 respostas ao questionario, caracterizadas

demograficamente por género e faixas etarias conforme os graficos abaixo demonstram.

A amostra composta por 202 individuos inquiridos encontra-se distribuida em seis grupos
etarios, como se pode ver no grafico 1, sendo que o ultimo tem uma representagdo residual
com apenas quatro inquiridos com mais de 65 anos (apenas 1% da amostra). Como se pode
observar no grafico 1, a amostra encontra-se equilibrada na maior parte das faixas etarias,
sendo que o grupo etdrio com mais individuos € representado pelas idades compreendidas
entre os 51 e 65 anos com 23,8% dos inquiridos (n=48). O segundo e quarto grupo etario, 25-
30 anos e 41-50 anos, representam 22,8% (n=46) e 21,8% (n=44) dos inquiridos,
respetivamente. O grupo dos 18 aos 24 anos representa 19,8% da amostra com 40 individuos
e por fim o grupo dos 31 aos 40 anos com o menor valor percentual relevante conta com 22

individuos ou 10,9% da amostra.

Grafico 1- Distribui¢do da amostra por faixa etaria em percentagem (%)

1% 18-24 anos
19,8% 25-30 anos
23,8% = 31-40 anos
41-50 anos
51-65 anos

= >65 anos

22,8%
21,8%

10,9%

Fonte: Elaboragdo Propria

Para além da caracterizacdo etaria foi realizada a andlise por género (ver grafico 2) e na
amostra recolhida denota-se uma ligeira predominincia do género feminino, com 108

inquiridos (53,5%) enquanto 94 (46,5%) se identificam com o género masculino.
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Grafico 2- Distribui¢do da amostra por género em percentagem (%)

46,5% Feminino

53,5% Masculino

Fonte: Elaboragio Prépria
Tendo em conta o cruzamento das varidveis demograficas estudadas, ilustrado pelo grafico
abaixo, observa-se que dentro dos grupos etarios com mais respostas a predominancia do
género feminino esta presente nos grupos dos 41 aos 50 anos, com 77,3% de mulheres e no
grupo dos 18 aos 24 anos, com 55%. A predominancia de respostas do género masculino foi
observada nos grupos dos 31 aos 40 anos (63,6%) e no grupo dos 25 aos 30 anos (56,6%). No
grupo dos 51 aos 65 anos a distribuicao foi igual, com 50% de respostas de mulheres e 50%
de homens. A categoria dos mais de 65 anos foi excluida do grafico por apenas apresentar

respostas do sexo masculino.
Grdfico 3- Distribuigcdo da amostra por género em faixa etdria em percentagem (%)

100
77,3
80
63,6
55 56,5

60 50 50
45 43,5

40 36,4
22,7

20
18-24 anos 25-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51-65 anos

Feminino Masculino

Fonte: Elaboragdo Propria
Depois de criar o perfil demografico da amostra foram realizadas questdes sobre o perfil de
consumo dos inquiridos. Para isso averiguou-se a frequéncia com que os individuos
visitavam lojas de moda online, de maneira a perceber que contactos com as solucdes de
inteligéncia artificial estes poderiam ja ter tido. As respostas foram dadas através de uma
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escala com 6 categorias como visto no grafico 4. Segundo os dados recolhidos apresentados
na tabela n°1, 28,7% da amostra afirma visitar lojas de moda online mais do que uma vez por
semana ¢ quase 18,8% varias vezes por més, o que demonstra que os inquiridos apresentam
uma rotina de visita a lojas de moda online elevada. No entanto, quase 11% dos inquiridos
afirmam nunca frequentar websites e aplicagdes de moda online e, portanto, ndo foram
inquiridos sobre as questdes colocadas no segundo bloco do questionario (questdes 4 a 7%°) e
apenas foi inquirida a sua opinido sobre as solucdes de IA em estudo no terceiro bloco do

questiondrio (questdes 8 a 1721).

Tabela 2- Frequéncia de visita a lojas de moda online em numero (N) e percentagem (%)

N %
Mais do que uma vez por semana 58 28,7
Viérias vezes por més 38 18,8
Uma vez por semana 30 14,9
Algumas vezes ao ano 28 13,9
Uma vez a0 més ou menos 26 12,9
Nunca 22 10,9

Fonte: Elabora¢do Propria

Verificou-se que dentro da amostra os inquiridos que mais visitam websites e aplicacdes de
lojas de moda sdo as mulheres visto que na categoria de visita lojas de moda online mais do
que uma vez por semana 65,5% sdo inquiridos femininos e na categoria ‘uma vez por
semana’ sdo 66,7%, pode-se ainda verificar que as duas categorias reinem 88 inquiridos e 58
destes sdo do sexo feminino representando 66% das respostas nestas duas categorias. Os
homens da amostra destacam-se mais nas categorias com menos frequéncia, apresentando
uma frequéncia mensal ou menor, representando 53,8% e 57,1% das categorias ‘uma vez ao
més ou menos’ ‘algumas vezes ao ano’, respetivamente. Sao também os homens que mais

afirmam nunca visitar lojas de moda online.

Em relacgao a distribuigdo etdria na frequéncia de visita as lojas, nota-se que os inquiridos que
selecionam a categoria ‘Nunca’ sao predominantemente do grupo dos 51 aos 65 anos (60%) e
sdo também os que mais se destacam na categoria ‘Algumas vezes ao ano’, com 35,7% da
mesma a pertencer a esse grupo etario. Para além disto, 40% dos inquiridos dos 18 aos 25

anos e 45,5% dos inquiridos dos 41 aos 50 anos afirmam frequentar lojas de moda online

20 Ver questionario no anexo B.
2l Ver questionario no anexo B.
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com a maior frequéncia, ou seja, mais do que uma vez por semana (ver tabela 14 no anexo

Q).

Grdfico 4- Frequéncia de visita a lojas de moda online por género em percentagem (%)

80 72,7
70 65,5 66,7

60 52,6 53,8
50 47,4 46,2

40 34,5 33,3

30

20

10

57,1
42,9

27,3

Mais do que Umavez por  Varias vezes Umavezao Algumas vezes Nunca
uma vez por semana por més més ou menos aoano
semana

Feminino Masculino

Fonte: Elabora¢do Propria

De forma a explorar as vantagens e desvantagens mais relevantes para a amostra em estudo
foram apresentadas um conjunto de 8 vantagens e 7 desvantagens e pedido que cada inquirido
selecionasse as trés mais importantes para si no seu consumo de produtos de moda online. Na
tabela abaixo destacam-se as principais vantagens ¢ desvantagens indicadas pelos inquiridos.
Das vantagens enunciadas no questionario, aquelas que mais se destacam traduzem-se na
conveniéncia, poupanca de tempo e disponibilidade de oferta que o comércio online oferece,
sendo que a afirmagdo “A conveniéncia de ndo ter de ir as lojas fisicas” foi selecionada 112
vezes — 0 que corresponde a 61,5% da amostra a destacar esta como vantagem principal de
consumir produtos de moda online. Em relacio as desvantagens estas prendem-se
maioritariamente com as diferencas de percec¢do entre o anunciado e o real, tanto a nivel de
tamanhos/ajuste como cores e materiais: 90% da amostra seleciona a afirmagdo “Problemas
de tamanho e ajuste das pegas devido a impossibilidade de experimentar”, sendo assim a

principal desvantagem assinalada.

Tabela 3- Principais Vantagens e desvantagens de comprar artigos de moda online em numero (N) e percentagem (%)

Vantagens de comprar artigos de moda online N %
1.A conveniéncia de nao ter de ir as lojas fisicas. 112 | 61,5
2.A conveniéncia de acesso a todos os produtos disponiveis num so sitio. 98 | 53,8
3.Possibilidade de Pesquisa e comparacao de precos e produtos. 94 | 51,6
4.Poupanca de tempo. 76 | 41,6
5.Promogdes exclusivas online. 64 | 35,2
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8.Reviews de outros compradores. 24| 13,2

7.Apresentagdo visual de produtos. 14| 7,7

6.Programas de Fidelidade. ol 00

Desvantagens de comprar artigos de moda online

1.Problemas de tamanho e ajuste das pegas devido a impossibilidade de

. 164 | 90,1
experimentar.
2.Diferengas de qualidade percebido vs. a qualidade real (cores e materiais). 134 | 73,6
4.Custos de Envio. 64 | 35,2
3.Fotos e descri¢des de produtos pouco explicativas. 40 | 22,0
5.Tempo de entrega prolongado. 28 | 15,4
6.Falta de assisténcia de um vendedor na compra. 14 7,7
7.Pouca seguranca nos meios de pagamento/burlas. 10 5,5

Fonte: Elaboragdo Propria

Depois de analisadas as vantagens e desvantagens que os inquiridos apontam ao consumo de
artigos de moda online, foi explorada a facilidade que os inquiridos apresentam no seu
consumo online de moda. Para isso perguntou-se a dificuldade em encontrar o produto
desejado na ultima compra feita e, numa escala de Likert de 1 a 5, em que 1 corresponde a
‘Extremamente dificil’ e 5 a ‘Extremamente facil’. Na amostra em estudo, 35,6% dos
individuos que assinalam um valor 4 sendo lido nesta analise como facil, e 33,3% assinalam
um valor intermédio de dificuldade (3).

Tabela 4- Resultados questoes 6 do questiondario em niimero (N), percentagem amostra que respondeu (%), percentagem da

amostra total (%Total), média e moda

Extremamente Extremamente Valores
Dificil Neutro Facil
dificil facil Omissos
N 4 12 60 64 40 22
% 2,2 6,7 33,3 35,6 22,2 -
% Total 2,0 5,9 29,7 31,7 19,8 10,9
Média 3
Moda 4

Fonte: Elabora¢do Propria

Na questdo 7 procurou-se perceber qual a probabilidade de os consumidores continuarem a
usar os meios digitais para consumir produtos de moda numa escala de Likert de 1 a 5 em que
1 corresponde a ‘Muito improvavel’ e 5 a ‘Bastante provavel’. As respostas concentraram-se
nas categorias de valores 4 ¢ 5 com 92 inquiridos que responderam (51,1%) a selecionar o
valor 5 ‘Bastante provavel’ e 44 inquiridos que responderam (24,4%) na categoria abaixo de

valor 4. Portanto, mesmo existindo um valor elevado de respostas intermédias na questdo 6,
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ou seja, uma percecdo de facilidade mediana, a mesma ndo influencia a vontade dos

consumidores continuarem a usar os meios digitais para fazer as suas compras.

Tabela 5- Resultados questoes 7 do questionario em numero (N), percentagem amostra que respondeu (%), percentagem da

amostra total (%Total), média e moda

Muito improvavel | Improvavel | Neutro Provavel Muito provavel Valores Omissos

N 8 10 26 44 92 22

% 4,0 5,0 12,9 21,8 45,5 -

% Total 4,4 5,6 14,4 244 51,1 10,9
Média 4
Moda 5

Fonte: Elaboragdo Propria
Depois de explorar o tipo de consumo que os inquiridos costumam realizar em lojas de moda
online, foram realizadas questdes que permitissem avaliar a sua percegdo sobre as solugdes de
IA em estudo. Dentro das cincos solugdes em estudo foi questionado que tipo de contato
tinham os inquiridos com cada uma, ao pedir que estes indicassem se conheciam e ja tinham
utilizado alguma, se conheciam, mas nunca tinham utilizado ou se ndo conheciam as solucdes
de TA. Como visto no grafico 5, as solugdes que os inquiridos mais conhecem e ja
utilizaram/interagiram foram o conteudo publicitario personalizado (53,5%), os chatbots
(50,5%) e as tecnologias de ‘sizing advice’ (42,6%). As tecnologias de ‘try-on’ sdo as
solugdes menos conhecidas pelos inquiridos, 51,5% da amostra ndo conhece esta solucao e
39,6% conhece, mas nunca a utilizou. No caso dos agentes de recomenda¢do 56,6% conhece
esta tecnologia, mas apenas 30,7% ja interagiu com a mesma e 46,5% diz ndo conhecer esta

solucao.
Grdfico 5- Conhecimento sobre as solugoes de inteligéncia artificial em estudo em percentagem (%)

60
50

s05 535
42,6 30.6
40 '
30,7 28,7 29,7
30
10,5 228
20 14,9
8,9
: i
0

Conheco e ja utilizei

51,5

6.5 42,6
17,8 I

Nao conhego

4

Conheco mas nunca utilizei

H Chatbots

Conteudo Publicitario Personalizado

Agentes de Recomendagao
Tecnologias de 'try-on'
B Tecnologias de 'sizing advice'

Fonte: Elabora¢do Propria
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Em relacdo ao conhecimento das solugdes em estudo e a sua distribui¢do por género e idade

pode-se observar que as faixas etarias mais jovens (18-30 anos) tém maior conhecimento e

utilizagdo das tecnologias de IA, tanto nos homens quanto nas mulheres. A medida que a

faixa etaria aumenta, o conhecimento ¢ o uso diminuem com excecdo de alguns casos

especificos, como o dos homens nas tecnologias de ‘#ry-on’ que continuam a demonstrar um

elevado uso das mesmas. Para além disto os homens jovens apresentam uma maior utilizacao

das tecnologias em comparacao com as mulheres, especialmente nas tecnologias de ‘try-on’.

Por fim, nas faixas etdrias mais avancadas existe um aumento significativo do

desconhecimento das tecnologias.

Tabela 6- Conhecimento sobre as solucoes de inteligéncia artificial em estudo por género e faixa etaria em percentagem (%)

CHATBOTS AGENTES DE RECOMENDACAO CONTEUDO PUBLICITARIO
Conheco e Conhego, Nao Conhfﬁgo Conheco, Nao Conheco e Conhego, Nao
ja utilizei mas nunca conheco L caa mas nunca conhego ja interagi mas nunca conheco
utilizei interagi interagi interagi
18-24 anos 27,3 12,5 16,7 25,0 14,3 19,4 27,3 18,2
25-30 anos 36,4 12,5 4,2 31,3 28,6 9,7 30,3
é 31-40 anos 4,5 25,0 4,2 28,6 6,5 12,1
g 41-50 anos 13,6 12,5 54,2 18,8 14,3 41,9 15,2 60,0 54,5
= 51-65 anos 18,2 37,5 20,8 25,0 14,3 22,6 15,2 40,0 273
> 65 anos
18-24 anos 13,8 25,0 333 20,0 6,3 31,3 23,8 15,8 14,3
25-30 anos 41,4 83 40,0 12,5 31,3 28,6 21,1 42,9
.._% 31-40 anos 20,7 83 13,3 25,0 6,3 19,0 15,8
é 41-50 anos 10,3 8,3 16,7 6,7 18,8 6,3 9,5 15,8
51-65 anos 13,8 50,0 333 20,0 37,5 18,8 19,0 26,3 42,9
> 65 anos 16,7 6,3 53
TECNOLOGIAS DE 'TRY-ON' TECNOLOGIAS DE SIZING ADVICE
Conhegoe | IR | Nao O e | Mo
jautlizel | lizei | OO | ilizei | utilizei conheco
18-24 anos 40,0 23,8 14,3 24,0 40,0 ’
25-30 anos 20,0 38,1 3,6 36,0 4,2
.é 31-40 anos 9,5 7,1 12,0 20,0
E 41-50 anos 20,0 14,3 46,4 8,0 40,0 54,2
51-65 anos 20,0 14,3 28,6 20,0 29,2
> 65 anos
18-24 anos 50,0 10,5 20,8 22,2 20,0 15,8
= 25-30 anos 26,3 333 16,7 60,0 21,1
E 31-40 anos 25,0 15,8 12,5 22,2 15,8
§ 41-50 anos 25,0 10,5 83 22,2 5,3
51-65 anos 36,8 20,8 16,7 20,0 36,8
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| >65anos | | 42 | | 53 |

Fonte: Elaboragdo Propria

Para investigar a percecao de uso e utilidade das solucdes de IA foram apresentadas trés
afirmacdes aplicadas as 5 solucdes em estudo com as quais os inquiridos teriam de apresentar
a sua concordancia numa escala de Likert de 1 a 5 em que 1 seria ‘Discordo Totalmente’ e 5

‘Concordo Totalmente’.

Quando questionados sobre a sua perce¢do de uso e utilidade dos chatbots, a amostra
considera que esta solugdo de IA pode tornar as compras de moda online mais faceis visto
que 50,5% dos inquiridos afirma concordar com a afirmagdo e 14,9% concordar totalmente.
No parametro da rapidez existe uma menor concordincia quando comparado aos outros
parametros (61,4% versus 65,4% da facilidade e 69,3% da utilidade®?) e a neutralidade dos
individuos para com este pardmetro aumenta para os 23,8%. Ainda em relacdo a rapidez
observa-se uma maior discordancia, visto que existem 16,8% dos inquiridos que revelam
discordar e discordar totalmente desta afirmagdao. Na questdo da utilidade dos chatbots, volta
a existir uma tendéncia de concordancia sendo que 51,5% concorda com a afirmagao “Penso
que os chatbots podem ser uteis o processo de compras online” referente as suas compras de

moda online.

Tabela 7- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre os chatbots em niumero (N), percentagem (%)

N %
Discordo totalmente 14 6,9
Os chatbots tornam o | Discordo 20 9,9
consumo de moda | Concordo totalmente 30 14,9
online mais facil. | N&o concordo nem discordo 36 17,8
Concordo 102 50,5
Discordo totalmente 10 5,0
Os chatbots tornam o | Discordo 20 9,9
consumo de moda | Concordo totalmente 30 14,9
online mais rdpido. | Nio concordo nem discordo 48 23,8
Concordo 94 46,5
Discordo totalmente 8 4,0
Os chatbots sdo uteis | Discordo 20 9,9
para o consumo de | Nao concordo nem discordo 34 16,8
moda online. Concordo totalmente 36 17,8
Concordo 104 51,5

Fonte: Elabora¢do Propria

22 Valores da categoria ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’.
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Em relacdo a percecdo de uso e utilidade dos agentes de recomenda¢@o, o maior grau de
concordancia total aparece na ultima afirmagdo, com 16,9% da amostra a ‘Concordar
totalmente’ com a utilidade dos mesmos para as compras de moda online. As outras duas
medidas de uso apresentam uma tendéncia idéntica ao contemplarem o maior nimero de
respostas na categoria de ‘Concordo’ com 51,5% ao nivel da rapidez e 60,4% na facilidade.
Em relacao a discordancia com as afirmagdes os inquiridos demonstram um nivel maior da
mesma em relacdo a facilidade (percentagem cumulativa das categorias ‘Discordo
totalmente’ e ‘Discordo’ de 11,9%) e menor em relacdo a rapidez (percentagem cumulativa

das categorias ‘Discordo totalmente’ e ‘Discordo’ de 9,9%).

Tabela 8- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre os agentes de recomendagdo em numero (N) e percentagem

(%)
N %

Os agentes de Discordo totalmente 6 3,0
recomendagio Discordo 18 8,9
tornam o consumo | Nao concordo nem discordo 46 22,8
de moda online mais | Concordo totalmente 28 13,9
facil. Concordo 104 51,5
Os agentes de Discordo totalmente 8 4,0
recomendacio Discordo 12 5.9
tornam o consumo | Nido concordo nem discordo 36 17,8
de moda online mais | Concordo totalmente 24 11,9
rapido. Concordo 122 60,4
Discordo totalmente 10 5,0
Os agente§ de~ Discordo 10 5,0
fee omendagdo sdo Concordo totalmente 34 16,8

uteis para o0 consumo —— -
de moda online. Nao concordo nem discordo 40 19,8
Concordo 108 53,5

Fonte: Elaboragdo Propria

Por fim, quando inquiridos sobre a percecdo de uso e utilidade do conteudo publicitario
personalizado observa-se uma maior neutralidade em todas as afirmagdes quando comparado
com as outras solucdes. Os valores da neutralidade variam entre os 21,8% e os 26,7% sendo
esta ultimo o valor referente a afirmacdo da facilidade. Os inquiridos nesta solucdo de 1A
revelam uma maior discordancia cumulativa de 13,9% de respostas nas categorias de
‘Discordo totalmente’ e ‘Discordo’ no parametro da facilidade. Nos parametros da rapidez e
utilidade destaca-se a levada concordancia dos inquiridos com 64,3% de inquiridos nas duas

categorias de maior concordancia.
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percentagem (%)

Tabela 9- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre o conteudo publicitario personalizado em numero (N) e

N %

O conteudo Discordo totalmente 8 4,0
publicitario Concordo totalmente 12 5.9
personalizado torna | Discordo 16 7,9
o consumo de moda | N3o concordo nem discordo 54 26,7
online mais facil. Concordo 112 55,4
O contetdo Discordo totalmente 10 5,0
publicitario Concordo totalmente 16 7,9
personalizado torna | Discordo 18 8,9
o consumo de moda | No concordo nem discordo 44 21,8
online mais rapido. Concordo 114 56,4
O contetdo Discordo totalmente 6 3,0
publicitario Concordo totalmente 16 7,9
personalizado ¢ til | Discordo 18 8,9
para o consumo de | N3o concordo nem discordo 48 23,8
moda online. Concordo 114 56,4

Fonte: Elaboragdo Propria

Quando questionados sobre a percecdo de uso e utilidade das tecnologias de ‘try-on’ a
amostra apresenta uma concordancia positiva de 64,4% e 67,4%, cumulativa, na perce¢do de
facilidade e utilidade, respetivamente. Na segunda afirmag¢ao que avalia a perce¢do de rapidez
¢ onde se apresenta a maior neutralidade dos inquiridos com 31,7% e a maior discordancia

com 12,9% na categoria ‘Discordo’ e 5,0% na ‘Discordo totalmente’.

Tabela 10- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre as tecnologias de 'try-on' em niimero (N) e percentagem (%)

N %

) Discordo totalmente 8 4,0

és tecnf)loglas de Discordo 12 5.9

fry-on” tornam o Concordo totalmente 20 9,9
consumo de moda — -

online mais facil. Nao concordo nem discordo 52 25,7

Concordo 110 54,5

) Discordo totalmente 10 5,0

és tecn’ologlas de Concordo totalmente 18 8,9

ry-on“tornam o - Fpyc g 26 12,9
consumo de moda — -

online mais répido. Nao concordo nem discordo 64 31,7

Concordo 84 41,6

As tecnologias de | Discordo totalmente 6 3,0

'try-on' sdo uteis Discordo 16 7,9

para o consumo de | Concordo totalmente 30 14,9

moda online. Nao concordo nem discordo 44 21,8
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Concordo ‘ 106 ‘ 52,5

Fonte: Elaboragdo Propria

Para finalizar as solug¢des de IA aplicadas ao servigo os inquiridos foram questionados sobre
as percecoes de uso e utilidade das tecnologias de ‘sizing advice’. A amostra revela uma
maior discordancia na questdo da rapidez com quase 13% da amostra a ndo concordar com
este parametro. Esta solucdo destaca-se especialmente na categoria do ‘Concordo totalmente’
sendo que nas trés afirmagdes revela os valores mais elevados comparado com as outras
solucdes apresentadas. Na primeira afirmacao este valor ¢ de 24,8%, na segunda ¢ de 11,9% e
na terceira afirmacao 22,8% dos inquiridos a concordar totalmente com os parametros em
estudo. Em relag@o a concordancia geral, ou seja, a percentagem conjunta das duas categorias
de concordancia positiva destaca-se a utilidade seguida da facilidade como os pardmetros
com maior percentagem de inquiridos a responder com 72,3% e 69,5%, respetivamente.

Tabela 11- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre as tecnologias de 'sizing advice' em numero (N) e

percentagem (%)

N %
As tecnologias de Discordo 6 3,0
'sizing advice' Discordo totalmente 10 5,0
tornam o consumo | Nao concordo nem discordo 44 21,8
de moda online Concordo totalmente 50 24.8
mais facil. Concordo 9 455
As tecnologias de | Discordo 12 5,9
'sizing advice' Discordo totalmente 14 6,9
tornam o consumo | Concordo totalmente 24 11,9
de moda online Nao concordo nem discordo 66 32,7
mais rapido. Concordo 36 0.6
As tecnologias de | Discordo 6 3,0
'sizing advice' sio | Discordo totalmente 10 5,0
uteis para o Nao concordo nem discordo 40 19,8
consumo de moda | Concordo totalmente 46 22.8
online. Concordo 100 49,5

Fonte: Elaboragdo Propria

Para terminar a andlise estatistica dos dados recolhidos foi feito uma analise da percecdo do
consumidor sobre os pardmetros explorados em cima ao nivel da sua distribuicdo etéria e de
género. Na tabela da distribuicdo etaria foi retirada da andlise a categoria com mais de 65
anos por ndo apresentar nenhuma relevancia devido ao baixo numero de inquiridos dessa

categoria (n=4) e a sua uniformidade de respostas.
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No parametro da facilidade observa-se que nos chatbots a opinido ¢ uniforme ao longo das
faixas etarias, tendo sempre a maioria a concordar ou a concordar totalmente com a
afirmacao “Os chatbots tornam o consumo de moda online mais facil.” Nos agentes de
recomendacdo, no contetido publicitario, nas tecnologias de ‘fry-on’ e nas tecnologias de
‘sizing advice’ ¢ nas camadas mais velhas que existe a maior concordancia sempre variando
entre os 45% e os 75% de aceitacdo da facilidade que estas ferramentas podem trazer ao
consumo de moda online. No entanto a concordancia total ¢ maior nas camadas mais jovens
como ¢ o caso das tecnologias de ‘sizing advice’ com 50% de inquiridos. Fazendo uma
analise conjunta da categoria ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’ ¢ nas duas primeiras
faixas etarias que se encontra a maioria das respostas, especialmente nos 18 aos 24 anos.

No parametro da rapidez o mesmo fendmeno ¢ observado, as camadas mais velhas sdo
tendencialmente mais concordantes, destaca-se assim nos chatbots a concordancia da faixa
etaria dos 51 aos 65 anos com 58,3% de respostas e a faixa dos 31 aos 40 anos com 54,4%. E
nas restantes solucdes esta concordancia nas trés Gltimas faixas etarias chega a atingir valores
de 70,8%. Nas tecnologias de fry-on a faixa etaria dos 18 aos 24 anos apresenta uma maior
discordancia (25%) e indiferenca (30%) para com a afirmagdo “As tecnologias de 'try-on’
tornam o consumo de moda online mais rapido”.

Por fim, no parametro da utilidade, em todas as solu¢des exceto nas tecnologias de ‘try-on’, a
faixa dos 18 aos 24 anos ¢ a que apresenta uma concordancia e concordancia total mais
elevada chegando a ser 90% dos inquiridos dessa faixa etaria a responder nestas categorias,
sendo assim o grupo que mais reconhece a utilidades destas solu¢des. No caso das solugdes
das tecnologias de ‘try-on’ € o grupo dos 51 aos 65 anos que mais reconhece a utilidade das

mesmas para o consumo de moda online.
Tabela 12- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre as solugoes de IA em estudo por faixa etaria em

percentagem (%)

FACILIDADE 18-24 anos 25-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51-65 anos
Discordo Totalmente 50 43 9.1 13,6 4.2
Discordo 13,0 9,1 45 16,7
CHATBOTS Nio Concordo Nem Discordo 2550 17’4 27’3 18,2 8,3
Concordo 35,0 39,1 54,5 54,5 70,8

Concordo Totalmente 35.0 26.1 9,1
Discordo Totalmente 4.5 4.2
Discordo 13,0 9,1 16,7

AGENTES DE Nao Concordo Nem Discordo

RECOMENDACAO 20,0 21,7 63,6 22,7 8,3
Concordo 55,0 34,8 36,4 59,1 66,7
Concordo Totalmente 25.0 304 45 42

58




Discordo Totalmente

9,1 9,1 4,2
) Discordo 5,0 17,4 4.5 8,3
CONTEUDO - -
PUBLICITARIO Néo Concordo Nem Discordo 15,0 26,1 54,5 31,8 16,7
PERSONALIZADO
Concordo 60,0 4738 36,4 54,5 70,8
Concordo Totalmente 20,0 8,7
Discordo Totalmente 8.7 9.1
Discordo 5,0 9,1 45 12,5
TECNOLOGIAS DE Nao Concordo Nem Discordo
TRY-ON 25,0 26,1 36,4 36,4 8,3
Concordo 45,0 52,2 455 50,0 75,0
Concordo Totalmente 25’0 13’0 9’1 4’2
Discordo Totalmente 43 13.6 4.2
Discordo 9.1 8.3
TECNOLOGIAS DE Naéo Concordo Nem Discordo
SIZING ADVICE 10,0 17,4 27,3 31,8 20,8
Concordo 40,0 34,8 455 50,0 583
Concordo Totalmente 50,0 435 18,2 45 8,3
RAPIDEZ 18-24 anos 25-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51-65 anos
Discordo Totalmente 43 9,1 9,1 42
Discordo 5,0 17,4 9,1 12,5
CHATBOTS Nao Concordo Nem Discordo 25,0 13,0 36,4 273 20,8
Concordo 40,0 39,1 54,5 455 58,3
Concordo Totalmente 30,0 26,1 9,1 42
Discordo Totalmente 9,1 42
Discordo 8,7 16,7
AGENTES DE N .
RECOMENDACAO Nao Concordo Nem Discordo 10,0 13,0 45,5 22,7 12,5
Concordo 60,0 56,5 54,5 63,6 66,7
Concordo Totalmente 30,0 21,7 4.5
Discordo Totalmente 43 9,1 9,1 42
, Discordo 5,0 17,4 9,1 4.5 8,3
CONTEUDO
PUBLICITARIO Nao Concordo Nem Discordo 5,0 26,1 45,5 22,7 16,7
PERSONALIZADO
Concordo 65,0 39,1 36,4 63,6 70,8
Concordo Totalmente 25,0 13,0
Discordo Totalmente 8,7 13,6
Discordo 25,0 17,4 9,1 12,5
TECNOLOGIAS DE N .
TRY-ON Nao Concordo Nem Discordo 30,0 30,4 36,4 50,0 12,5
Concordo 20,0 34,8 45,5 36,4 70,8
Concordo Totalmente 25,0 8,7 9,1 42
Discordo Totalmente 5,0 8,7 13,6 42
Discordo 10,0 9,1 4,5 8,3
TECNOLOGIAS DE ~ .
SIZING ADVICE Nao Concordo Nem Discordo 30,0 39,1 27,3 36,4 25,0
Concordo 40,0 30,4 45,5 40,9 58,3
Concordo Totalmente 15,0 21,7 18,2 4.5 42
UTILIDADE 18-24 anos 25-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51-65 anos
Discordo Totalmente 9,1 9,1 42
CHATBOTS
Discordo 10,0 17,4 4,5 12,5
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Nao Concordo Nem Discordo 15,0 13,0 27,3 13,6 16,7
Concordo 35,0 39,1 63,6 59,1 66,7
Concordo Totalmente 40,0 30,4 13,6
Discordo Totalmente 43 9,1 42
Discordo 43 16,7
AGENTES DE - .
RECOMENDACAO Nao Concordo Nem Discordo 25,0 17,4 27,3 22,7 12,5
Concordo 40,0 39,1 72,7 63,6 62,5
Concordo Totalmente 35,0 34,8 4.5 42
Discordo Totalmente 9,1 4.5 42
, Discordo 5,0 13,0 9,1 9,1 8,3
CONTEUDO
PUBLICITARIO Nao Concordo Nem Discordo 10,0 26,1 36,4 27,3 20,8
PERSONALIZADO
Concordo 65,0 43,5 45,5 59,1 66,7
Concordo Totalmente 20,0 17,4
Discordo Totalmente 43 9,1
Discordo 10,0 43 9,1 4,5 12,5
TECNOLOGIAS DE - .
TRY-ON Nao Concordo Nem Discordo 20,2 17,4 27,3 36,4 8,3
Concordo 40,4 47,8 45,5 50,0 75,0
Concordo Totalmente 30,0 26,1 18,2 42
Discordo Totalmente 43 13,6 42
Discordo 9,1 8,3
TECNOLOGIAS DE N .
SIZING ADVICE Nao Concordo Nem Discordo 10,0 17,4 27,3 27,3 16,7
Concordo 45,0 34,8 54,5 54,5 62,5
Concordo Totalmente 45,0 43,5 9,1 4.5 8,3

Por fim na analise por género demonstra-se as seguintes tendéncias®>:

Fonte: Elaboragdo Propria

e Nos chatbots as mulheres tém uma percegdo significativamente mais positiva sobre a

facilidade de uso dos chatbots no consumo de moda online (55,6% concordam e

16,7% concordam totalmente= 72,3% de concordincia) em comparacdo com os

homens (44,7% concordam e 12,8% concordam totalmente= 57,5% de concordancia).

Na rapidez, a percecdo ¢ idéntica com 61-62% de concordancia geral nas mulheres e

homens, na questdo da utilidade, as mulheres voltam a ter uma maior concordancia

geral com uma diferenca de 6,3 pontos percentuais entre mulheres ¢ homens. Na

discordancia, as mulheres sdo as que mais se destacam com valores entre os 16,7-

18,6% comparado com os 10,7-14,7% da discordancia dos homens.

e Nos agentes de recomendac¢do as mulheres concordam mais com a facilidade (70,4%)

e rapidez (74,1%) que esta solugcdo pode proporcionar ao consumo enquanto na

23 Os valores de concordancia e discordancia apresentados sdo o resultado da soma das categorias ‘Concordo + Concordo

Totalmente’ e ‘Discordo + Discordo Totalmente’.
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utilidade sdo os homens com maior percentagem de concordancia com uma diferenga
de 11,8% para as mulheres. Porém sdo também os homens que mais discordam com
os trés parametros com valores de discordancia entre os 12,8% e os 14,8%.

No caso do conteudo publicitario personalizado as percecdes sdo bastante idénticas
com apenas uma diferenca de no maximo 3,5% nos trés parametros, na discordancia a
diferenca mais notoria ¢ a discordancia geral dos homens (17%) com a afirmagado “O
conteudo publicitario personalizado torna o consumo de moda online mais rapido”.
Na facilidade e utilidade das tecnologias de ‘try-on’ as mulheres sdo as que mais
concordam, embora que com ligeiras diferencas da percentagem dos homens. Na
rapidez ambos demonstram uma concordancia idéntica, mas mais baixa quando
comparada com os outros dois pardmetros. E também nesta solugdo que aparece o
maior valor de discordancia das mulheres onde 22% afirmam ndo concordar com a
afirmacdo “As tecnologias de 'try-on’ tornam o consumo de moda online mais
rapido”.

Nas tecnologias de ‘sizing advice’ as mulheres voltam a ser as que mais concordam
em todos os pardmetros e com as percentagens mais altas entre todas as solucdes de
IA em estudo com valores a chegar quase aos 80% de concordancia e uma diferencga

entre os 14,3-16% para com a concordancia dos homens.

Tabela 13- Percegdo de uso e utilidade dos consumidores sobre as solugées de IA em estudo por género em percentagem

(%)
FACILIDADE RAPIDEZ UTILIDADE
Feminino Masculino | Feminino | Masculino | Feminino | Masculino
Discordo Totalmente 5.6 85 5.6 43 3.7 43
Discordo 11,1 8,5 13,0 6,4 13,0 6,4
CHATBOTS Nao Concordo Nem Discordo 11,1 25,5 20,4 27,7 11,1 234
Concordo 55,6 44,7 46,3 46,8 51,9 51,1
Concordo Totalmente 16.7 12.8 148 14,9 20,4 14,9
Discordo Totalmente 1.9 43 3,7 43 3,7 6,4
Discordo 7.4 10,6 3,7 8,5 3,7 6,4
AGENTES DE Nio Concordo Nem Discordo
RECOMENDACAO 204 27 18 10 278 106
Concordo 53,7 48,9 61,1 59,6 46,3 61,7
Concordo Totalmente 16,7 10,6 13,0 10,6 18,5 14,9
Discordo Totalmente 3,7 43 1,9 8,5 1,9 43
) Discordo 7.4 8,5 9,3 8,5 9,3 8,5
CONTEUDO — -
PUBLICITARIO | Ndo Concordo Nem Discordo 259 27,7 24,1 19,1 24,1 234
PERSONALIZADO
Concordo 53,7 57,4 55,6 57,4 55,6 574
Concordo Totalmente 93 2.1 9,3 6,4 9,3 6,4
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Discordo Totalmente 56 2.1 7.4 2,1 3,7 2,1
Discordo 5,6 6,4 14,8 10,6 7.4 8,5

TECNOLOGIAS Nio Concordo Nem Discordo
"TRY ON' 22,2 29,8 27,8 36,2 20,4 234
Concordo 55,6 53,2 40,7 42,6 53,7 51,1
Concordo Totalmente 11.1 8.5 9,3 8,5 14,8 14,9
Discordo Totalmente 5.6 43 7.4 6,4 5,6 43
Discordo 1,9 43 7.4 43 1,9 43

TECNOLOGIAS Nio Concordo Nem Discordo
\SIZING ADVICE' 14,8 29,8 24,1 42,6 13,0 27,7
Concordo 48,1 42,6 46,3 38,3 51,9 46,8
Concordo Totalmente 29.6 19,1 14,8 8,5 27,8 17,0

Fonte: Elaboragao Propria

6.2. Analise e Discussao de Resultados

Apods a realizagdo da andlise estatistica dos resultados obtidos através do inquérito aos
consumidores de moda online, sera feita a discussdo dos mesmos, bem como o seu
enquadramento no contexto desta investigacdo. Para além disso, serdo testadas as hipoteses
propostas, correlacionando-as com as informagdes obtidas na pesquisa bibliografica realizada

ao longo do estudo.

Em primeiro lugar, foi possivel obter uma amostra diversificada ao nivel etdrio como visto no
grafico 1. J&4 a predomindncia do género feminino na amostra deste inquérito reflete a
tendéncia de mercado observada no setor da moda, onde as mulheres sdo identificadas como
as principais consumidoras, tal como identificado previamente na Revisdo de Literatura

(Statista Research Department, 2024).

r

De destacar ainda que a amostra desta investigagdo ¢ caracterizada por consumidores de
diversas idades, predominantemente do género feminino, que visitam os canais digitais das
marcas de moda frequentemente, visto que representam entre os 52,6% e os 66,7% dos
inquiridos nas trés categorias com maior frequéncia dos canais digitais das marcas de moda
(ver grafico 4). Estes dados apontam para uma clara tendéncia de utilizagdo das ferramentas
digitais em detrimento dos processos tradicionais de consumo, confirmando assim a

digitaliza¢do do consumo também no setor da moda.

Os inquiridos da amostra encontram-se satisfeitos com as suas experiéncias de consumo de
moda online, como se pode ver pela tabela 5 que demonstra a vontade da maioria (51,1%) de
continuar a utilizar os canais digitais, mesmo apontando desvantagens especificas ao

consumo no setor de atividade em estudo (tabela 3, desvantagem 1 € 2 com 90,1% e 73,6%,
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respetivamente). No entanto estas desvantagens indicadas nao dificultam o consumo em si
visto que 57,8% da amostra diz ser facil ou extremamente facil encontrar os produtos que
procura. Entende-se, desta forma, que os obstidculos apontados para o consumo, como 0s
problemas de tamanho e ajuste das pecas devido a impossibilidade de experimentar e as
diferencas de qualidade percebido vs. a qualidade real (cores e materiais), ndo sdo robustos o

suficiente para enfraquecer as atividades de compra online.

No grafico 5 ¢ possivel verificar que o contetdo publicitario personalizado, os chatbots e as
tecnologias de ‘sizing advice’ sdo as que a amostra mais afirma ter conhecimento, ao
contrario das tecnologias de ‘try-on’ que sdo as mais desconhecidas. Na tabela 6 percebe-se
que as camadas mais jovens, 18 aos 30 anos, demonstra ter maior conhecimento e uso das
solugdes de IA tanto nos homens como nas mulheres, existindo uma predominancia do uso
por parte do género masculino também nas camadas mais jovens. O desconhecimento
aumenta nas faixas etarias mais avancadas, representando assim a assimetria geracional

discutida no primeiro capitulo da Revisdo de Literatura.

No contexto da comunicagdo, onde estd assente a primeira hipdtese desta investigacdo, o
contetdo publicitdrio personalizado e os chatbots sdo as ferramentas com que inquiridos
afirmam ter mais conhecimento e contacto (82% e 70% respetivamente?*). No entanto, os
chatbots sdo mais desvalorizados quando comparados as outras solugdes, principalmente no
que diz respeito a rapidez (61,4%2°). Porém, embora nio sejam valorizados na rapidez e
facilidade, os consumidores reconhecem a potencial utilidade dos mesmos (69,3%26),
podendo indicar a valorizagdo de outros aspetos em que os chatbots podem intervir no

consumo online.

Em contraste, os agentes de recomendagdo, embora menos conhecidos e utilizados, sdo mais
valorizados pela sua utilidade (70,3%?%7) e rapidez (63,4%2%), emergindo no contexto da
comunicagdo como a solucdo de inteligéncia artificial preferida entre os consumidores de

moda online nesses parametros. J& o conteudo publicitdrio personalizado apresenta uma

24 Ver grafico 5.

25 Valor referente a categoria de ‘Concordo’ da tabela 7.

26 Valor referente a concordancia total das categorias de ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’ da tabela 7.
27 Valor referente a concordancia total das categorias de ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’ da tabela 8.
28 Valor referente a concordancia total das categorias de ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’ da tabela 8.
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avaliacio positiva pela sua rapidez e utilidade (64,3% em ambos®’), embora a reagio a ele

seja mais neutra em comparagao aos agentes de recomendagao.

Comprova-se assim a primeira hipétese de investigagdao, que corrobora a ideia de Aslam
(2023) e Fu et al. (2023) de que tecnologias de IA sdo ferramentas uteis para as marcas
construirem relagdes com os seus consumidores, visto que o consumidor portugués de marcas
de moda encontra-se satisfeito com a utilizacdo das solu¢des de inteligéncia artificial -
chatbots, agentes de recomendagdo e conteudo publicitirio personalizado - no contexto da
comunicagdo entre marcas e consumidor, sendo que a solugdo que mais satisfaz os
consumidores em mais aspetos sdo os agentes de recomendacdo. Tendo em conta estes
resultados, percebe-se que o nivel de contacto com as solu¢des de TA pode ser um fator de
desvaloriza¢do da mesma aos olhos do consumidor, visto que as solu¢des com mais utilizagdo
nao sdo as mais valorizadas pelo consumidor. Este contexto podera indicar uma eventual
falha na forma como estas tecnologias estdo a ser integradas nos processos de consumo

online, sendo uma varidvel de interesse para estudos futuros.

No contexto do produto e servigo foram analisadas duas solug¢des de IA, as tecnologias de
‘try-on’ e ‘sizing advice’. Observa-se que ambas as tecnologias sdo valorizadas pelos
consumidores por facilitarem o consumo de moda online e pela utilidade que oferecem aos
olhos do consumidor. No entanto, apresentam valores mais altos em neutralidade e
discordancia no parametro da rapidez, indicando ndo ser uma varidvel que os consumidores
identificam na utilizagdo destas solucdes. Lendo estes resultados face as desvantagens do
consumo de moda online apontadas pelos inquiridos presentes na tabela 2%, pode desenhar-se
uma relagdo entre as mesmas ¢ a valorizagao positiva das solugdes apresentadas, visto que as
estas podem ser aplicadas de forma a diminuir os problemas levantados nessas desvantagens.
Para além disto, a neutralidade elevada pode ser o reflexo do desconhecimento em relagao a
propria tecnologia, mas também ao reconhecimento da sua potencialidade visto que a

discordancia nao € elevada.

Face ao exposto e tendo em consideracdo todas estas varidveis, a segunda hipotese € assim
comprovada, corroborando a ideia de Danziger (2024), Mcdowell (2021) e Miell et al. (2018)

de que estas solugdes contribuem para a experiéncia de compra visto que os consumidores

2 Valor referente a concordancia total das categorias de ‘Concordo’ e ‘Concordo Totalmente’ da tabela 9.
30 Principais desvantagens apontadas ao consumo de moda online: “Problemas de tamanho e ajuste das pegas devido a
impossibilidade de experimentar” e “Diferengas de qualidade percebido vs. a qualidade real (cores ¢ materiais)”
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portugueses de marcas de moda apresentam uma satisfacdo para com o uso de solucdes de A
no contexto do produto e servigo visto existir uma valorizagdo positiva da integragcdo das

tecnologias de ‘try-on’ e ‘sizing advice’ no processo de consumo de produtos de moda.

Por fim, pode-se observar que as camadas mais jovens sdo as com melhor percecao geral das
solug¢des de IA no consumo de moda online, mesmo com as outras faixas etarias a demonstrar
uma perce¢do positiva das mesmas. As camadas mais jovens reconhecem a utilidade das
ferramentas digitais apresentadas, principalmente a tecnologia de sizing advice, e as camadas
mais velhas valorizam mais as questdes relacionadas com a facilidade e rapidez
proporcionadas pelas tecnologias. Ao nivel do género, todos os inquiridos reconhecem os
beneficios das tecnologias, embora as mulheres demonstrem uma maior tendéncia em
reconhecer as solugdes em estudo como facilitadores e tteis no contexto do consumo de

moda online.

65



Conclusao

O presente estudo comegou por fazer um enquadramento teodrico da area do marketing ao
longo do tempo e das suas fases como mercado. Este mesmo enquadramento ¢ essencial para
a justificacao da pertinéncia desta investigacdo, que procurou cumprir com o0s objetivos de
explorar o papel da inteligéncia artificial nos processos de comunicagdo entre marca e
consumidor e analisar a satisfacdo dos consumidores em relagdo as solucdes de inteligéncia
artificial apresentadas pelas marcas no contexto portugués. O enquadramento realizado
revelou que o marketing contemporaneo deve adotar uma abordagem mais humanizada e
holistica, integrando as tecnologias e o seu desenvolvimento nas praticas dos profissionais de
marketing. Deste modo ¢ possivel garantir que a area de estudos atua e desenvolve-se junto
da sociedade e para a sociedade. Um dos desenvolvimentos tecnoldgicos mais recentes ¢ a
inteligéncia artificial e, por isso, estudar como este recurso tecnoldgico pode atuar na area
torna-se essencial para conseguir desenvolver um marketing de acordo com as visdes de
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) apresentadas no primeiro capitulo deste trabalho. Posto
isto e considerando o destaque dado ao consumidor na fase de marketing 5.0, considerou-se
pertinente pesquisar o impacto que estas tecnologias podem ter na relacdo do consumidor

com as marcas.

Para conseguir concluir o primeiro objetivo foi feito um levantamento bibliografico que
relacionasse os conceitos em estudo. Este levantamento permitiu compreender que a
comunicagdo ¢ um pilar fundamental nos processos de branding devido a sua influéncia na
criacdo e desenvolvimento das relagdes entre as marcas e consumidores, bem como o impacto
dessas relagdes na perce¢do das marcas. A inteligéncia artificial surge como ferramenta
aplicavel a estes processos contribuindo para melhorar as experiéncias dos consumidores,
influenciando a perce¢do dos mesmos e estabelecendo relagdes mais significativas como
capacidade de fidelizar e satisfazer os consumidores. Visto que uma das varidveis que a
aplicacdo da inteligéncia artificial mais influencia ¢ a relacdo entre marcas e consumidores,
procurou-se aplicar esta investigagdo a um setor de consumo em que o proprio consumo fosse
altamente influenciado por fatores emocionais e relacionais, como € o caso de setor da moda,
onde o consumo e os produtos consumidos emitem mensagens relacionadas com a propria

nogao de eu.

Em relagdo ao segundo objetivo da investigacdo foi necessario desenvolver uma estratégica

metodoldgica que permitisse averiguar a satisfacdo que os consumidores apresentam acerca
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das solugdes de IA destacadas no ambito do setor da moda. Depois de analisar 202 respostas
ao questionario desenvolvido, foi possivel comprovar as hipoteses sugeridas e desta forma
responder a questdo de partida desta investigacdo: “No conmtexto da comunmicagdo entre
marcas de moda e consumidor, quais sdo as solugoes de IA que mais satisfazem os

consumidores digitais portugueses?”.

Foi comprovada uma valorizacdo positiva de todas as solu¢des de IA em estudo, e esta
valorizacdo traduz-se numa satisfacdo percebida pelo consumidor em relagdo as solugdes
aplicadas a comunicagdo - chatbots, agentes de recomendac¢do e contetido publicitario
personalizado e produto/servigos no consumo — tecnologias de ‘try-on’ e ‘sizing advice’ de
produtos de moda. Ao nivel da comunicacao, os inquiridos mostram-se mais satisfeitos com a
potencial utilidade dos chatbots, a poupanca de tempo que os agentes de recomendagdo e o
conteudo publicitario personalizado podem potenciar, ao acelerar o processo de compra e a
utilidade em geral destas ferramentas para o processo de consumo. Neste mesmo contexto
pode-se destacar que mesmo nao atendendo a todas as expectativas de uso e utilidade dos
inquiridos, a solugdo de IA aplicada a comunicagdo que mais satisfaz os consumidores
digitais de moda portugueses sdo os agentes de recomendacdo. Ao nivel das solugdes
aplicadas ao produto e servico as duas ferramentas satisfazem os consumidores, sendo que as
de ‘sizing advice’ apresentam uma valorizacdo ligeiramente maior revelando assim ser a

solu¢c@o que mais satisfaz os consumidores portugueses das marcas de moda neste contexto.

Demonstrada a satisfacdo para com as solugdes de IA em estudo pode-se concluir que as
mesmas sdo ferramentas importantes para a criagdo de valor, tendo um impacto positivo nos
processos de comunicagdo entre marcas e consumidor. A aplicacdo destas solugdes
tecnologicas por parte dos profissionais de marketing nos diferentes pontos de comunicacao
pode contribuir para a criagdo de lacos com o consumidor ¢ fomentar percegdes de marca

positivas e duradouras.

Para estudos futuros sugere-se explorar em maior profundidade que outros fatores de
utilidade os consumidores percebem que estas solugdes possam ter para o seu consumo, visto
ser uma variavel com uma tendéncia de valoriza¢ao independente das outras duas avaliadas -

facilidade e rapidez.

Para concluir, as limitagdes deste estudo prendem-se a qualidade das respostas recolhidas,
devido a natureza do método escolhido, e também a falta de representatividade da amostra. O
inquérito ¢ um método de recolha de dados quantitativo e embora permita recolher um
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nimero elevado de respostas, estas sdo fechadas e ndo permitem que as crengas e emocdes do
inquirido sejam analisadas no processo de investigacdo. Em relagdo a amostra, embora se
tente que esta seja significativa, dificilmente vai ser representativa por ndo existir uma
distribuicdo real pelas diversas caracteristicas sociodemograficas (idade, género), podendo

alguns subconjuntos de populagdo ndo estarem bem representados nos dados recolhidos.
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Anexo B — Inquérito por questionario

Qual o Impacto da Inteligéncia Artificial na
Comunicac¢do das Marcas?
Caro Participante,

O presente questionario foi desenvolvido no ambito da dissertacio de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagio com especializagio em Comunicacio, Marketing e Publicidade
da Universidade Catolica Portuguesa e tem como objetivo estudar a opimifio do consumidor

em relacio ao uso de inteligéneia artificial na comunicacio das marcas de moda.

Todas as respostas recolhidas sdo confidenciais e anénimas e tém como finalidade
exclusiva a realizacio deste trabalho académico, no qual constarfio apenas os resultados

globais reunidos.

Nio existem respostas certas ou erradas as questdes colocadas. Na terceira secgio do
questionario sdo apresentadas as solugdes de A em estudo numa breve descriciio que deve

ter em conta ao responder as questdes.

Para mais informacdes ou esclarecimentos pode contactar-me através do e-mail:

s-mfeital @ucp.pt

Muito obrigado pela sua participacio !

1. Indique a sua faixa etdria: *

(O 1824 anos
(O 25-30 anos
(O 31-40anos
(O 41-50 anos
(O 51-65 anos

O Mais de 65 anos

2. Indique o género com que se identifica: *
(O Feminino
O Masculino

O Prefiro nfo responder

QO outra:
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3. Com que frequéncia visita lojas de moda online? (websites e/ou aplicagdes) *

Mais do que uma vez por semana.
Uma vez por semana.

Varias vezes por més.

Uma vez ao més ou menos.
Algumas vezes ao ano.

O
O
O
O
O
O

Nunca

Responda tendo em conta os seus habitos de compras e contactos com as marcas.

4. Para s1, quais sdo as vantagens que mais valoriza ao comprar artigos de moda

online? Escolha no maximo trés opcdes que considere importantes para si.

D A conveniéncia de ndo ter de ir as lojas fisicas.

D A conveniéncia de acesso a todos os produtos dizponiveis num 0 sitio.
D Possibilidade de pesquisa e comparagio de pregos e produtos.
Poupanca de tempo.

Promogdes exclusivas online.

Programas de fidelidade.

Apresentacio visual de produtos.

Reviews de outros compradores.

(N N I B I R R

Outra:



5. Para s1, quais sdo as desvantagens de comprar artigos de moda online?

Escolha no maximo trés opcdes que considere importantes para si.

Problemas de tamanho e ajuste das pegas devido a impossibilidade de experimentar.
Diferencas na qualidade percebida vs. a qualidade real (cores e materiais).

Fotos e descrigdes de produtos pouco explicativas.

Custos de envio.

Tempo de entrega prolongado.

Falta de assisténcia de um vendedor na compra.

Pouca seguranca nos meios de pagamento.

QOutra:

00000000

6. Baseado nas suas ultimas experiéncias com o consumo de produtos de moda

online, quio dificil fo1 encontrar o produto que desejava?

Extremamente dificil O O O O O Extremamente facil

7. Qual a probabilidade de continuar a utilizar os meios digitais para consumir

produtos de moda?

Muito Improvavel O O O O O Bastante Provavel

CHATBOTS

8. Conhece e/ou ja utilizou charbors? *

(O Conhego & ja vtilizei.
O Conheco mas nunca utilize:.

O No conhego.
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CHATBOTS

Os chatbots s8o um canal de comunicacio direto e instantineo, que permite que as marcas
respondam as duvidas dos clientes em tempo real e oferecam suporte personalizado,
normalmente através de um chat incorporado nos canais de comunicagio da marca e

sites/aplicagBes moveis das marcas.

Responda as questdes tendo em conta esta descrigéio e as suas experiéncias com este tipo

de tecnologia.

9. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacgdes tendo em
conta as suas compras de moda online.

Penso que os chatbots...

Nio
Discordo . Concordo Concordo
Discordo B Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

...podem tornar

o processo de O O O O O

compra mais
facil.

...podem

ajudar-me a

encontrar o O O O O O

que procuro
mais

rapidamente.

_..podem ser
uteis no

processo de O O O O O

compras

online.

AGENTES DE RECOMENDACAO (AR)

10. Conhece e/ou ja interagi com agentes de recomendaciio? *

O Conhego e ja interagi.
O Conhego mas nunca interagi.

O Nio conhego.
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AGENTES DE RECOMENDACAO (AR)
Os agentes de recomendacio (AR) s8o algoritmos que analisam o comportamento e
preferéncias do cliente a fim de oferecer sugestdes personalizadas de produtos ao ajudar a

descobrir novos interesses, produtos relevantes e contetudo personalizado.

Responda as questSes tendo em conta esta descrigio e as suas experiéncias com este tipo

de tecnologia.

11. Indique o seu nivel de concorddncia com as seguintes afirmagdes tendo em
conta as suas compras de moda online.

Penso que os agentes de recomendacio...

Nio
Discordo ) Concordo Concordo
Discordo B Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

...podem tornar

o processo de O O O O O

compra mais
facil.

_..podem

ajudar-me a

encontrar o O o O O O

que procuro
mais

rapidamente.

...podem ser
uteis no

processo de O O O O O

compras

online.

CONTEUDO PUBLICITARIO PERSONALIZADO

12. Conhece e/ou j& interagiu com contesido publicitdrio personalizado? *

O Conheco e ja interagi.
O Conheco mas nunica interagi.

O Nio conhego.



CONTEUDO PUBLICITARIO PERSONALIZADO

O conteudo publicitario personalizado refere-se a todo o matenial promocional, como
anincios, e-mails ou publicagdes em midias sociais, que sdo adaptados as preferéncias,
comportamentos de compra e caracteristicas individuais dos clientes. Esses contetdos sio
criados com base em dados recolhidos sobre os interesses, historico de navegacio, compras

anteriores e interagdes online de cada consumidor.

Responda as questdes tendo em conta esta descrigiio e as suas experiéncias com este tipo

de tecnologia.

*

13. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacdes tendo em
conta as suas compras de moda online.

Penso que o contetido publicitario personalizado...

Nio
Discordo ) Concordo Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

...podem tornar

o processo de o o O O O

compra mais
facil.

_..podem

ajudar-me a

encontrar o o o O O O

que procuro
mais

rapidamente.

...podem ser
utels no

processo de O o O O O
compras

online.

TECNOLOGIAS DE 'TRY-ON'

14. Conhece e/ou j2 utilizou tecnologias de 'try-on"? *

(O Conhego ¢ jd utilizei.
o Conhego mas nunca utilizei.

o Nio conhego.
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TECNOLQGIAS DE 'TR¥-ON'

As tecnologias de 'y on' sio ferramentas digitais que permitem visualizar virtualmente
como os produtos ficariam no proprio corpo antes de fazer uma compra. Estas tecnologias
utilizam realidade aumentada ou virtual em aplicativos moveis, websites ou até mesmo em
lojas fisica, esta funcionalidade ajuda os consumidores a visualizarem os produtos de

forma mais realista.

Responda as questdes tendo em conta esta descricdo e as suas experiéncias com este tipo

de tecnologias.

15. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes tendo em
conta as suas compras de moda online.

Penso que as tecnologias de "try-on'..

Nio
Discordo . Concordo Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

...podem tornar

o processo de O O O O O

compra mais
facil.

...podem

ajudar-me a

encontrar o O O O O O

que procuro
mais

rapidamente.

...podem ser
uteis no

processo de O O O O O

compras

online.

TECNOLOGIAS DE 'SIZING ADVICE'

16. Conhece e/ou ja utilizou tecnologias de 'sizing advice' *

(O Conhego e ja utilizei.
O Conhego mas nunca utilizei.

O Nio conhego.



TECNOLOGIAS DE 'SIZING ADVICE'

As tecnologias de 'sizing advice' sio ferramentas digitais que auxiliam os consumidores na
escolha do tamanho correto de roupas ou calgado e acessorios nas compras online. Estas
tecnologias utilizam algoritmos que analisam medidas corporais, historico de compras e
feedback de outros consumidores para oferecer recomendagdes precisas sobre o tamanho
mais adequado para cada cliente utilizando guias de medidas detalhadas e algoritmos de

recomendacio.

Responda as questdes tendo em conta esta descricio e as suas experiéncias com este tipo

de tecnologias.

17. Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes tendo em *

conta as suas compras de moda online.

Penso que as tecnologias de 'sizing advice'..

Nio
Discordo . Concordo Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente Nem Totalmente
Discordo

...podem tornar

o processo de

compra mais O O O O O
facil.

...podem

ajudar-me a

encontrar o

que procuro O O o O O
mais

rapidamente.

...podem ser

utels no

processo de O O o O O
compras

online.

Obrigada pela sua participacio!
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Tabela 14- Frequéncia de visita a lojas de moda online por faixa etdria em niimero (N) e percentagem (%)

Anexos C — Outputs da Analise de Resultados

Mais do que uma vez por semana
N % em linha % em coluna
18-24 anos 16 40,0 27,6
25-30 anos 12 26,1 20,7
31-40 anos 2 9,1 3.4
41-50 anos 20 45,5 34,5
51-65 anos 8 16,7 13,8
Uma vez por semana
N % em linha % em coluna
18-24 anos 6 15,0 20,0
25-30 anos 10 21,7 33,3
31-40 anos 6 27,3 20,0
41-50 anos 4 9,1 13,3
51-65 anos 4 8,3 13,3
Varias vezes por més
N % em linha % em coluna
18-24 anos 6 15,0 15,0
25-30 anos 8 17,4 21,1
31-40 anos 6 27,3 15,0
41-50 anos 10 22,7 25,0
51-65 anos 8 16,7 20,0
Uma vez a0 més ou menos
N % em linha % em coluna
18-24 anos 8 20,0 30,8
25-30 anos 6 13,0 23,1
31-40 anos 4 18,2 15,4
41-50 anos 2 4.5 7,7
51-65 anos 6 12,5 23,1
Algumas vezes a0 ano
N % em linha % em coluna
18-24 anos 2 5,0 7,1
25-30 anos 8 17,4 28,6
41-50 anos 6 13,6 21,4
51-65 anos 10 20,8 35,7
Mais de 65 anos 2 100,0 7,1
Nunca
N % em linha % em coluna
18-24 anos 2 5,0 10,0
25-30 anos 2 43 9,1
31-40 anos 4 18,2 20,0
41-50 anos 2 4.5 10,0
51-65 anos 12 25,0 60,0

Fonte: Elaboragdo Propria




Tabela 15- Vantagens e desvantagens de comprar artigos de moda online em numero (N) e percentagem (%) por género

Vantagens de comprar artigos de moda online Feminino Masculino

N % N %
1.A conveniéncia de ndo ter de ir as lojas fisicas. 64 | 57,1 48 | 429
2.A conveniéncia de acesso a todos os produtos disponiveis num so sitio. 58 | 592 40 | 40,8
3.Possibilidade de Pesquisa ¢ comparagao de pregos e produtos. 48 | 51,1 46 | 489
4.Poupanga de tempo. 46 | 60,5 30 | 39,5
5.Promogdes exclusivas online. 40 | 62,5 24 | 375
6.Programas de Fidelidade. 0 0,0 0,0
7.Apresentagdo visual de produtos. 10| 71,4 28,6
8.Reviews de outros compradores. 14 | 583 10 | 41,7

Desvantagens de comprar artigos de moda online Feminino Masculino

N % N %
1.Problemas de tamanho e ajuste das pegas devido a impossibilidade de experimentar. 94 | 57,3 70 | 42,7
2.Diferencas de qualidade percebido vs. a qualidade real (cores e materiais). 82| 61,2 52| 38,8
3.Fotos e descri¢des de produtos pouco explicativas. 20 | 50,0 20 | 50,0
4.Custos de Envio. 34 | 53,1 30 | 46,9
5.Tempo de entrega prolongado. 12 | 42,9 16 | 57,1
6.Falta de assisténcia de um vendedor na compra. 10| 71,4 28.6
7.Pouca seguranga nos meios de pagamento/burlas. 6| 60,0 40,0

Fonte: Elabora¢do Propria

Tabela 16- Conhecimento sobre as solugoes de inteligéncia artificial em estudo em numero (N)

N

Conheco ¢ ja utilizei 102
8. Conhece e/ou ja utilizou N

Conhego, mas nunca utilizei 40
chatbots?

Nao conhego 60
10. Conhece e/ou ja interagiu | Conhego e jé interagi 62
com agentes de | Conhego, mas nunca interagi 46
recomendagao? Nao conhego 94
12. Conhece e/ou ja interagiu | Conheco e jé interagi 108
com conteido publicitario | Conheco, mas nunca interagi 58
personalizado? Nio conhego 36

Conhego ¢ ja utilizei 18
14. Conhece e/ou ja utilizei —

) Conhego, mas nunca utilizei 80

tecnologias de 'try-on'?

Nao conhego 104
16. Conhece e/ou ja utilizei | Conhego e ja utilizei 86
tecnologias de 'sizing | Conheco, mas nunca utilizei 30
advice"? Nao conhego 86

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 17- Conhecimento sobre as solu¢des de inteligéncia artificial em estudo por faixas etarias em numero (N),
percentagem de linha e percentagem de coluna

CHATBOTS
Conheco e ja utilizei Conheco, mas nunca utilizei Nao conhego

N | %delinha | % decoluna | N | % delinha | % decoluna | N | % delinha | % de coluna
18-24 anos 20 50,0 196 | 8 20,0 20,0 12 30,0 20,0
25-30 anos 40 87,0 392 4 8,7 10,0 4,3 3,3
31-40 anos 14 63,6 13,7 6 27,3 15,0 9,1 3,3
41-50 anos 12 27,3 11,8 | 4 9,1 10,0 28 63,6 46,7
51-65 anos 16 33,3 15,7 | 18 37,5 45,0 14 29,2 23,3
> 65 anos 0 0,0 00| 0 0,0 0,0 2 100,0 3,3

AGENTES DE RECOMENDACAO
18-24 anos 14 35,0 22,6 | 4 10,0 8,7 | 22 55,0 23,4
25-30 anos 22 47,8 355 8 17,4 17,4 16 34,8 17,0
31-40 anos 4 18,2 6,5 | 12 54,5 26,1 6 27,3 6,4
41-50 anos 8 18,2 129 | 8 18,2 17,4 28 63,6 29,8
51-65 anos 14 29,2 22,6 | 14 29,2 30,4 20 41,7 21,3
> 65 anos 0 0,0 0,0] 0 0,0 0,0 2 100,0 2,1
CONTEUDO PUBLICITARIO PERSONALIZADO
18-24 anos 28 70,0 259 | 6 15,0 10,3 15,0 16,7
25-30 anos 32 69,6 29,6 | 8 17,4 13,8 6 13,0 16,7
31-40 anos 16 72,7 148 | 6 27,3 10,3 0 0,0 0,0
41-50 anos 14 31,8 13,0 | 18 40,9 31,0 12 27,3 33,3
51-65 anos 18 37,5 16,7 | 18 37,5 31,0 12 25,0 33,3
> 65 anos 0 0,0 0,0 2 100,0 3,4 0 0,0 0,0
TECNOLOGIAS DE ‘TRY-ON’
18-24 anos 8 20,0 444 | 14 35,0 17,5 18 45,0 17,3
25-30 anos 2 4,3 11,1 | 26 56,5 32,5 18 39,1 17,3
31-40 anos 2 9,1 11,1 | 10 45,5 12,5 10 45,5 9,6
41-50 anos 4 9,1 22,2110 22,7 12,5 30 68,2 28,8
51-65 anos 2 4,2 11,1 | 20 41,7 25,0 26 54,2 25,0
> 65 anos 0 0,0 0,0] 0 0,0 0,0 2 100,0 1,9
TECNOLOGIAS DE ‘SIZING ADVICE’

18-24 anos 20 50,0 233 | 8 20,2 26,7 12 30,0 14,0
25-30 anos 24 52,2 27,9 | 12 26,1 40,0 10 21,7 11,6
31-40 anos 14 63,6 163 | 2 9,1 6,7 6 27,3 7,0
41-50 anos 12 27,3 140 | 4 9,1 13,3 28 63,6 32,6
51-65 anos 16 33,3 18,6 | 4 8,3 13,3 28 58,3 32,6
> 65 anos 0 0,0 0,0] 0 0,0 0,0 2 100,0 2,3

Fonte 1: Elaboragdo Propria
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