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Resumo

A evolucdo tecnoldgica trouxe consigo uma diversidade de dispositivos
maoveis, nomeadamente o smartphone, que se tornou numa ferramente indispensavel
no quotidiano de todos nds. Acompanhando esta evolucéo, surge o mobile marketing
que tem vindo a evoluir e a ganhar cada vez mais importancia para as marcas, que
tentam responder as exigéncias e necessidades dos consumidores neste campo,
principalmente em relacdo as aplicacfes moveis, usadas diariamente pelos utilizadores

de dispositivos moveis.

Esta dissertacdo pretende examinar o papel das aplicacbes moveis, como
ferramentas do mobile marketing, na conexdo emocional e cognitiva dos consumidores
com as marcas e no comportamento de compra relativamente aos produtos dessas
mesmas marcas, tentando perceber o papel das aplicagbes moveis no brand
attachment, no brand likeability e no comportamento de compra dos consumidores.
Quer-se com este estudo contribuir para um melhor entendimento do fendmeno quer
em termos académicos quer em termos empresariais. Para tal foi levado a cabo um
estudo exploratério, de cariz qualitativo, onde foram entrevistados utilizadores de
aplicacGes moveis de trés marcas diferentes do sector da moda.

No fim, os resultados sugerem que as aplicacdes moveis desempenham um
papel relevante no comportamento do consumidor, assim como no brand attachment
e no brand likeability, especialmente se 0s consumidores ja tiverem uma relacao
afetiva com as marcas. Tendo em conta as implicagcbes dos resultados obtidos e
debatidos nesta dissertacdo, elaboraram-se também sugestbes para investigacdes
futuras e para os profissionais do marketing, mais especificamente do mobile

marketing.

Palavras-chave: mobile marketing, brand atachment, brand likeability, consumer

behaviour
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Abstract

The technological progress brought a variety of mobile devices, including
smartphones, which became an indispensable tool in almost everyone’s day-to-day. In
specific, mobile marketing catches up with the technological progress by developing
itself and becoming increasingly important for brands, which are focused on meeting
the demands and needs of consumers, especially in what concerns mobile applications
that are used in a daily basis by mobile users.

The present paper aims therefore to examine the role of mobile applications,
as tools of mobile marketing, in both emotional and cognitive consumer’s connections
with brands and purchase behavior for products of those brands. Thus, this study seeks
to understand the role of mobile applications regarding brand attachment, brand
likeability and consumer’s purchase behavior. Moreover, the investigation contributes
to a better understanding of the phenomenon for both academic and business areas. In
order to achieve our goals, an exploratory study of qualitative nature was carried out,
by interviewing users of mobile applications of three different brands on the retail
sector.

In the end, the results indicate that mobile applications play an important role
in consumer behavior, in the brand attachment and in brand likeability, especially if
consumers already have an emotional bond with brands. Taking into account the
implications of the results obtained and discussed in this paper, we also elaborated
some suggestions for future research and marketing professionals, specifically for the

mobile marketing business.

Keywords: mobile marketing, brand attachment, brand likeability, consumer

behaviour
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

A rédpida e constante evolucdo do mundo ocidental no que diz respeito a
alteracdes sociais, economicas e, principalmente, tecnologicas, levou a uma rutura do
modus operandi de varias empresas e sectores de atividade (Lastres & Ferraz, 1999).
A érea do marketing ndo foi excecdo e os marketeers também sentiram a necessidade
de alterar a forma como as marcas se relacionam e comunicam com 0S Seus

consumidores (Pelau & Zegreanu, 2010).

A democratizagdo da internet, do mobile, dos social media, do cabo e do
satélite — ferramentas que nos conduziram a aldeia global de que McLuhan (1969)
falava - foram fundamentais para a drastica alteracdo da relacdo entre marcas e
stakeholders. Os consumidores, sujeitos a variadissimos estimulos que surgem de toda
a parte, ganharam poder face as marcas. A fragmentacdo dos publicos, devido aos
maltiplos suportes que surgiram, também passou a constituir um desafio para os
publicitarios e para os marketeers; o tempo de introducdo de novos produtos no
mercado reduziu-se e as marcas passaram a assumir o seu papel de referéncia na vida

do quotidiano (De Pelsmacker et al., 2004).

O desenvolvimento das tecnologias sociais e da web 2.0 levou a imensas
alteracdes relativamente a forma como os consumidores comunicam entre eles, em

grupo e com organizagdes (Page & Pitt, 2011).

As tecnologias de informacéo tém dado poder aos consumidores que passaram
a ter um papel mais ativo na gestdo de informacao (Stewart & Pavlou, 2002) e na sua
relagdo com as marcas. Hoje, os consumidores desempenham atividades que eram,
antigamente, controladas pelas companhias. O comportamento do consumidor online
estd em franco crescimento e mudanca. Atualmente, os individuos produzem
conteudos, fazem parte de discussdes, partilham os seus conhecimentos com outros
consumidores, entre tantas outras atividades. Este comportamento ativo dos
consumidores nas tecnologias de informacéo esta a mudar o panorama dos media e do
marketing por completo, no sentido em que os consumidores invadiram o espaco de

marketing das empresas (Berthon et al., 2008).



Mas a evolucdo tecnoldgica ndo trouxe sé desafios para as marcas, 0S
beneficios também estdo a vista. Evoluimos da massificacdo para a personalizacéo,
permitindo uma segmentacdo mais eficaz; do offline para o online, possibilitando uma
interatividade mais elevada com os diferentes targets; a evolucao tecnoldgica trouxe
também a possibilidade de envolver os consumidores sem intrusdes e, claro, deu o
dom da ubiquidade as marcas. A evolucdo tecnoldgica, fez com que a criatividade dos
média assumisse que, tal como Marshall McLuhan (1969) nos diz, ndo ha meios

neutros, pois “o meio € a mensagem” e tudo comunica.

Todas estas profundas alteracdes levam-nos até a era da interconectividade,
onde as marcas tentam recuperar a relacdo pessoal, o dialogo regular com o cliente, da
experiéncia de produto e do contexto partilhado, de forma a acrescentar valor as
marcas, procurando satisfazer as necessidades ndo atendidas dos consumidores
(Ingmar de Lange, 2014). Tudo através de uma abordagem mais holistica do marketing

e da publicidade, integrando as varias tecnologias de informacao.

Devido aos dispositivos moveis como os tablets e os smartphones, as marcas
conseguem comunicar de forma online e offline com os seus clientes através de
cupdes, campanhas e informacdes através de mensagens de textos, mensagens de
imagem, telefonemas, via bluetooth, através dos sites, redes sociais e a partir das
aplicacBes moveis que sdo descarregadas e utilizadas diariamente pelos utilizadores de
smatphones. Segundo o relatério encomendado pela Google, Our Mobile Planet:
Portugal, 2013, cada utilizador tem em média 24 aplicacdes no seu smartphone. Em
2013, houve mais de 100 bilides de downloads de aplicacbes em todo um mundo,
sendo gque na Unido Europeia foram contados 20 bilioes (Bock, Field, Zwillenberg &
Rogers, 2014). Acompanhando estas tendéncias, a area do mobile marketing e,
consequentemente, de todas as novas ferramentas e funcionalidades associadas aos
dispositivos mdveis, esta em constante evolucdo e crescimento, e como tal surgem
novas perguntas que precisam de ser respondidas e novos conceitos, comportamentos
e usos que precisam de ser percebidos, nomeadamente em Portugal, onde ainda nédo

existe investigacdo substancial sobre este tema.

Desta forma, a presente investigagéo pretende analisar especificamente uma

das ferramentas mais utilizadas do mobile marketing, as aplicacbes moveis, que



alavanca uma nova economia que tem crescido exponencialmente e que assumem um
papel importante na tomada de decisdo dos consumidores, ajudando-os a encontrar
mais informacao sobre determinado produto ou servico (Google & Ipsos Survey, 2015;
Comissdo Europeia, 2015). Dados recentes da Yahoo's Flurry analytics (2015)
revelam que os consumidores preferem as aplicaces moveis em vez da mobile web,

com 90% do tempo despendido em aplicagdes mdoveis em vez de num browser normal.

Compreender a jornada e o comportamento do consumidor, seja em que meio
for, é essencial para o sucesso de qualquer estratégia de marketing. Desta forma,
pretende-se examinar o papel das aplicagdes moveis na conexdo emocional e cognitiva
dos consumidores com as marcas e no comportamento de compra relativamente aos
produtos dessas mesmas marcas. Assim, 0 objetivo principal desta investigacdo passa
por perceber o papel das aplicagcbes no comportamento de compra dos consumidores,
no brand attachment - conceito relativamente recente que pode afetar o
comportamento do consumidor (Thomson et al., 2005) - e no brand likeability -
dimensdo que leva a atitudes favoraveis, a preferéncias de marcas e ao afeto (Nguyen
eta.l, 2013).

Em suma, a questdo de partida da presente investigacdo é “Qual o papel das
aplicacdes moveis no brand attachment, no brand likeability e no comportamento de
compra dos consumidores?”, contribuindo assim para o entendimento deste fenémeno

quer em termos académicos quer em termos empresariais.

Desta forma, os objectivos passam por perceber até que ponto as aplicacfes
moveis: (1) influenciam o brand attachment, (2) influénciam o brand likeability e (3)
influenciam o comportamento de compra dos consumidores. Contudo, primeiramente
um dos objectivos desta investigacdo é estudar os conceitos de brand attachment e
brand likeability, para posteriormente, percebermos a relacdo entre estes e as

aplicagdes moveis.

A escolha deste tema tem que ver com a atualidade do mesmo, uma vez que
estamos, segundo os especialistas e a literatura, na era do mobile (Wolf & Schnauber,
2015). Com o crescente uso dos mobile phones, foi se desenvolvendo também a
disciplina do mobile marketing que hoje em dia é usado mundialmente como forma de

comunicacgdo das marcas (Oztas, 2015). Nesta perspectiva, a nossa escolha recai sobre



0 estudo do mobile marketing, mais precisamente sobre uma das ferramentas mais
usadas, as aplicacdes moveis, onde achamos pertinente perceber a influéncia destas no
comportamento de compra do consumidor. Neste contexto achamos que também seria
interessante e pertinente estudar o brand attachment e o brand likeability, uma vez que
sdo duas variaveis subinvestigadas, especialmente na area do mobile marketing, mas

cuja importancia tem vindo sendo elencada por varios autores.

De forma a levar a cabo esta investigacdo é necessario delimitar a amostra e o
objeto de estudo, pelo que serdo analisadas apenas trés aplicagdes mdveis do sector da
moda de grande consumo em Portugal: Mango, Zara e H&M. Pela sua natureza e falta
de informacdo na literatura, este tema foi abordado com uma investigacéo exploratoria,
de caracter qualitativo, permitindo uma melhor compreensao sobre estas variaveis no

contexto do mobile marketing, tema também recente na literatura.

Por fim, a presente dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos
principais: o primeiro incide na revisdo de literatura, que explora diversos pontos
relacionados com o mobile marketing, as aplicagcbes mdveis como ferramentas de
marketing, o0 comportamento do consumidor, o brand attachment e o brand likeability.
O primeiro subcapitulo, intitulado “A internet e o mobile marketing” oferece uma
breve contextualizacdo sobre a internet e 0 mobile marketing, define o que é o mobile
marketing e da conta das suas caracteristicas e ferramentas. Ainda dentro deste
subcapitulo aborda-se o tema das aplicagdes moveis, onde se encontra a sua definicéo,
os tipos de aplicacBes mdveis existentes, respetivas caracteristicas e ainda se tenta
compreender o utilizador de aplicacdes mdveis. Seguidamente, no subcapitulo dois é
abordado o tema “Comportamento do Consumidor”, onde se explica de forma breve a
importancia da internet para o processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor, fala-se sobre o papel dos dispositivos mdveis nesse processo, em
particular as aplicacbes moveis, recorrendo a estudos recentes que equacionam. Por
fim, encontra-se um breve ponto sobre o consumo de roupa online, visto que a amostra
deste estudo séo utilizadores de aplica¢cdes mdveis de vestuario. O subcapitulo seguinte
é dedicado a dois conceitos importantes para 0 comportamento do consumidor: o
brand-attachment e o brand likeability. Tanto relativamente a um ponto como a outro
tenta-se compreender os conceitos, 0s seus determinantes e 0s seus efeitos no
comportamento do consumidor. Por fim, é possivel encontrar uma distin¢éo

conceptual entre os dois.



Findo o quadro tedrico, passamos para o capitulo do método que se encontra
dividido em quatro subcapitulos. O primeiro recai sobre a descri¢do e caracterizacao
dos participantes no estudo; no segundo ¢ definido o instrumento utilizado na recolha
de dados; logo de seguida vem o subcapitulo sobre os procedimentos utilizados na
recolha de dados. Por fim, o ultimo subcapitulo do método aborda os procedimentos
utilizados na analise dos dados.

O terceiro capitulo é dedicado a andlise de resultados, onde é feita a analise de
conteddo as entrevistas realizadas aos utilizadores de aplicagdes moveis de vestuario.
Nesta analise é possivel encontrar insights sobre a utilizacdo de dispositivos moveis e
do uso de aplicagdes moveis, especialmente sobre as aplicacfes de moda bem como a
opinido dos utilizadores sobre estes elementos. Para além disso, a analise d& conta da
influéncia das aplicacbes mdveis no comportamento de compra do consumidor, no
brand attachment e no brand likeabilibity. Neste capitulo encontram-se os varios temas
em analise divididos em categorias, subcategorias e sub-subcategorias, disponiveis

integralmente em anexo.

Por ultimo, o quarto capitulo é composto por uma discussao geral em torno dos
resultados obtidos nesta pesquisa exploratéria qualitativa, sendo enfatizados o0s
contributos tedricos, empiricos e praticos dela decorrentes, a par das limitaces
inerentes a esta investigacdo e por sugestfes para investigaces futuras. Finalmente,

apresentam-se as conclusfes mais pertinentes do estudo






CAPITULO 2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. A internet e 0 mobile marketing

A internet tornou-se num canal privilegiado paras as marcas comunicarem com
0S seus consumidores e estarem mais presentes na vida dos mesmos, ajudando-os nas
suas escolhas de consumo. Fonte de informacao acessivel e rapida no dia-a-dia dos
consumidores, a internet € também o local onde os consumidores investem tempo a ler
0s comentarios e opinides de outros consumidores sobre determinado servigo ou
produto, comparam precos, ratings e pesquisam todo o tipo de informacéo, jogam, vém
filmes, ouvem mdasica e planeiam viagens, entre tantas outras atividades (e.g.,Lecinski,
2011; Statista, 2014). E, muitas vezes, durante esta fase de pesquisa que decidem

comprar ou ndo determinado produto, quer seja online ou no ponto de venda.

A evolucdo tecnoldgica também tem permitido que 0 acesso e uso da internet
seja feito ndo sé através de um computador, mas de uma panoplia de dispositivos
maoveis como os tablets, os smartphones, telemdveis, consolas, os e-readers, entre
outros. Por exemplo, os telemdveis tém sido progressivamente substituidos pelos
smartphones, sendo que em Portugal, no ano de 2015, mais de metade dos utilizadores
de telemovel ja tinham um smartphone (ANACOM, 2015). Segundo 0 mesmo estudo,
0s smartphones ja representam mais de metade dos acessos a internet mével em
Portugal. Vejamos que 0 acesso a internet fora de casa e do local de trabalho através
de equipamentos portéateis é realizado por cerca de dois tercos (66%) dos utilizadores
de internet, sendo o telemdvel ou o smartphone o equipamento mais referido (por 60%

dos utilizadores de internet) para aceder a internet em mobilidade (INE, 2015).

Os dispositivos madveis vieram facilitar essa pesquisa e a propria compra
online, no sentido em que ja ndo € necessario chegar a casa, ao local de trabalho ou a
qualquer outro local para aceder a internet e fazer uma pesquisa ou compra. A internet

estd no bolso de qualquer utilizar de smartphone ou tablet se este assim o quiser.

Devido a tendéncia de crescimento da adocdo dos smartphones e sua

usabilidade por parte dos consumidores como uma ferramenta transversal e quase



substituta, em muitas tarefas, de um computador, as marcas perceberam a
potencialidade dos dispositivos moveis e comegaram a apostar no mobile marketing,
contudo, por ser uma area recente, existem ainda muito a desenvolver quer em termos
académicos quer em termos praticos, pois segundo Oztas (2015), Varnali e Toker
(2010), o conceito de mobile marketing ainda permanece ambiguo. Nesta perspectiva
é pertinente compreender o que é o mobile marketing, quais as suas caracteristicas e
ferramentas, uma vez que dispositivos mdveis como os mobile phones que estéo a ser
usados cada vez mais a todas as horas do dia, possibilitando as marcas alcancarem

mais consumidores, de forma mais efectiva e personalizadas (Oztas, 2015).

2.1.1. Definicao e caracteristicas do mobile marketing

O mobile marketing é “um conjunto de praticas que permite as organizagdes
comunicarem e relacionarem-se com o seu publico-alvo de uma forma interativa e
relevante através de qualquer dispositivo ou rede movel” (MMA, 2009). Para além do
mais, é a forma mais pessoal de web marketing, é a forma que melhor permite escolher
e limitar o pablico-alvo e a forma mais imediata e interativa do marketing online
(Krum, 2010).

O uso do mobile como ferramenta do marketing é também uma das formas das
marcas comunicarem com o consumidor através desses dispositivos, com a permissdo
explicita, em qualquer hora e local, permitindo entregar valor relevante para o
consumidor (Dushinski, 2009).

Para além disso Dushinkski (2009) afirma ainda que alcangar os consumidores
ou ser procurado pelos mesmos é a forma mais valiosa de mobile marketing. Porém,
alcancar o consumidor ou ser procurado por este envolve criar atividades que sejam
potenciadores da construcdo da relacdo entre a marca e o consumidor, como é 0 caso
da publicidade, promogdes e apoio ao cliente, entre outras formas de comunicagdo
interativa que apenas sao possiveis porque estamos diante uma forma de comunicacao
bidirecional ou multidirecional entre a marca e o consumidor, usando o dispositivo

mobile como meio (Shankar & Balausubramania, 2009).

De acordo com Shankar e Balausubramania (2009) os dispositivos mdveis
contam com trés caracteristicas importantes: a geo-localizacdo, que permite ao

comerciante estar em contacto com o consumidor em qualquer momento e em qualquer



lugar; a portabilidade, o que confere ao dispositivo mdvel o titulo de companheiro
também pelo facto de este caber na mao e ser usado de uma forma regular (Shankar et
al, 2010); e por ultimo a ligacdo wireless, op¢ao que esta ativa na maior parte das vezes

e por isso permite uma comunica¢do menos massificada e mais personalizada.

Se pensarmos particularmente nos smartphones, estes agregam uma panoplia
de funcgdes que anteriormente apenas estavam disponiveis noutros dispositivos. Neste
momento, um smartphone disponibiliza ao seu utilizador uma camara fotografica, uma
calculadora, agenda, radio, televisdo, GPS, albuns fotograficos, albuns de musica,
entre tantas outras fungdes num aparelho s6. Porém, os dispositivos moveis,
especialmente os smartphones, s&o muito mais do que isto para o utilizador;-na medida
em que se tratam de objetos tecnoldgicos usados como acessorios pessoais, nao
partilhados, e que se tornam num portal para uma relacdo intima entre o consumidor e

a marca que comunica através dele (Shankar et al, 2010).

No mobile marketing existem dois tipos distintos de comunicacdo: o push
marketing e o pull marketing. No primeiro estamos a falar de informacéo que € enviada
ao individuo através de SMS, MMS, VMS, notificacdes, alertas ou outro tipo de
publicidade e contedo. J& o pull marketing prevé a iniciativa do utilizador na medida
em que € este que da o primeiro passo, procurando a informacéo que deseja. Algumas
das ferramentas que fazem parte desta estratégia sdo: email marketing, cupdes, € 0
envio de informacdo relacionada com o local onde o utilizador est4, entre outros
(MMA, 2013).

Enquanto a estratégia de push marketing tenta vender e dar a conhecer um
determinado produto ou servico; a estratégia de pull marketing requer um outro tipo
de envolvimento, onde o consumidor ja é conhecedor do produto e/ou servico e,
através deste tipo de abordagem, ficara motivado a fazer a sua propria pesquisa, ndo

se sentindo invadido por estratégias de marketing.

Tendo em conta todas as caracteristicas e potencial dos dispositivos mdveis e
aquilo que estes permitem, é possivel afirmar que o mobile marketing pode ser, neste
momento, uma solucdo para a fragmentagdo dos publicos e da perda de poder da
comunicacdo de massas feita através da televiséo, jornais e outros meios tradicionais
no sentido em que permite uma comunicacgao mais personalizada e focada no publico-

alvo. (Leppéniemi & Karjaluoto, 2008; Dinca & Engling, 2012).
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O mobile marketing veio alterar por completo a forma como as marcas
comunicam com o consumidor, trazendo mais interatividade, personalizacdo e

quebrando a barreira do tempo e espaco (MMA, 2013).

Todos os dispositivos moveis vieram trazer valor tanto para o consumidor
como para os marketeers. Exemplo disto sdo as multiplas funcionalidades sobre as
quais ja falamos. Por exemplo, segundo Mahatanankoon et al (2005) citado por Strém
et al (2013), as aplicacbes mdveis de interesse, em dispositivos moveis, sdo aquelas
que entregam conteudo relevante como precos, informacao sobre as lojas, promocoes,
publicidade, entre outro tipo de informacdo. Segundo os autores, para além destas
existem outras funcionalidades como a lista de compras, as imagens dos produtos e a
partilha de informacdo que colocam os dispositivos moveis em primeiro plano.
Exemplo disto é a camara de um smartphone que permite comparar precos, fazer
scanning de codigos de barras, entre outras opcGes que apenas Sdo possiveis, na
maioria das vezes com as aplicacdes mdveis disponiveis nestes dispositivos. Todas
estas fungdes adicionais que os dispositivos moveis nos ddo acabam por competir com
outros dispositivos tecnoldgicos, como 0s computadores e mesmo com 0s portateis,
pois permitem usar mais funcionalidades de forma mais conveniente e pratica — dai a
razdo para cada vez haver mais utilizadores deste tipo de dispositivos (Strém, Vendel
& Bredican, 2013; Mahatanankoon, Wen & Lim, 2005).

Estes aparelhos mdveis podem ainda ser uteis companheiros noutros canais de
venda, como nas lojas, ou podem ser o canal com o qual o utilizador tem uma maior
ligacdo e envolvimento (Strém, Vendel & Bredican, 2013; Mahatanankoon, Wen &
Lim, 2005).

Os dispositivos moveis, particularmente, o smartphone, nomeado de
companheiro por Shankar et al (2010), estdo presentes na vida dos consumidores
24/24, contém toda a informacdo sobre o utilizador e conseguem triangular essa
informacao ao ponto de saberem onde estes estdo durante o dia. Os dispositivos moveis
como o smartphone e o tablet vieram alterar alguns dos habitos pessoais que tinhamos
no dia a dia. Hoje estes dispositivos servem de despertador, servem para ver as noticias
servem de relogio, de mp3 e muito mais (MMA, 2013). Por exemplo, os tablets sdo
usados frequentemente pelos utilizadores engquanto estes veem televisdo e como

complemento do uso do smartphone para atividades mais especificas como ver filmes
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ou ler (SalesForce, 2014). Para além disso, estes dispositivos sabem toda a nossa
agenda e contactos, que sites visitamos, que aplicacfes descarregamos e ainda sabem
de que tipo de entretenimento gostamos (Krum, 2010). Posto isto, consideramos que a
primeira caracteristica do mobile marketing é dimenséo intima e pessoal com o

utilizador que este consegue alcancar com o consumidor.

A segunda caracteristica € uma consequéncia da primeira e passa pela
possibilidade de entregar informagdo personalizada ao consumidor. O mobile
marketing é a forma mais facil de conhecer e alcancar o publico-alvo (Krum, 2010),
até porque através da geo-localizacdo é possivel saber, momento a momento, onde o

consumidor se encontra (Shankar e Balausubramania, 2009).

A terceira caracteristica, previamente referida, prende-se com a ubiquidade. O
facto de estarmos a falar de um aparelho portatil e que esta ligado 24/24 e pode ser
usado em qualquer local, significa que as marcas comunicam sem constrangimentos
de tempo e espaco. A portabilidade e a constante ligacdo wireless permitem tudo isto.
H& cada vez mais pessoas a confiar nos smartphones para gerir negécios, receber
informac&o e interagir socialmente e a internet mobile est4 cada vez mais disponivel

por todo o mundo (Krum, 2010).

Esta leva-nos a quarta caracteristica que € a comunicacdo bidirecional,
permitindo uma relacdo interativa e de didlogo entre consumidor e marca. Alias, é por
este ser um meio que envolve uma comunicagéo bidirecional que estamos perante um
meio interativo (Venkatesh & Balasubramanian, 2009). Desta forma, tanto o

consumidor como a marca tém no bolso uma via de comunicacéo altamente eficiente.

Por fim, a sexta caracteristica que consideramos € a mensurabilidade. Uma das
dificuldades do marketing é conseguir medir os resultados de uma campanha. Porém,
com o mobile marketing € possivel saber quando e onde a mensagem ¢ “lida” e, por
vezes, e possivel saber a reacdo do consumidor através de tecnologias que capturam
esses dados. Fazer o acompanhamento dos resultados e medi-los é um dos aspetos mais
importantes das campanhas de marketing e no mobile marketing € possivel ver esses
dados atraves de plataformas que possibilitam a captura dessa informacédo (Krum,
2010).
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2.1.2. As ferramentas do mobile marketing

O mobile marketing conta com uma pandplia de diferentes ferramentas que
podem ser usadas online ou offline. A MMA (2013) apresenta alguns exemplos de

ferramentas de mobile marketing, que passamos sumariamente a apresentar:

SMS e MMS: as sms (short message service) sd0 mensagens curtas de texto que
podem ser usadas para informacdo de campanhas e promogdes, enquanto as mms
(multimedia message service) vdo um pouco mais além no sentido em que integram
elementos de imagem, video ou até som e como tal contam com mais criatividade
(MMA, 2013). E de ressalvar que apesar de ndo ser necessario aceder & internet para
usar qualquer uma destas ferramentas, esta pode trazer mais interatividade. Por
exemplo, as sms, por vezes, trazem um link ao qual apenas é possivel aceder com

internet, permitindo ao consumidor obter mais informacao.

Location-Based Marketing (LBM): permite entregar conteddo multimédia a um
dispositivo movel, independentemente da sua localizacdo disponibilizada via GPS. A

marca obtém a localizacdo do consumidor e pode enviar informacao relevante.

Mobile websites: aqui estamos a falar de uma versdo do website especificamente
concebida para plataformas mobile, pressupondo um design responsivo, visto que 0s
websites desenhados para desktops ndo sdo muitas vezes compativeis com os ecrds dos
smartphones.

Mobile video, display e audio adds: sdo diferentes formas e formatos de fazer

publicidade via mobile e sdo uma forma efetiva para chegar ao consumidor.

Mobile search marketing: a pesquisa € um comportamento muito importante do
consumidor e como tal, esta € uma funcionalidade, que deve estar otimizada para o

mobile de forma a tornar a experiencia mais apelativa.

Aplicacdes moveis: sdo aplicagdes criadas para dispositivos moveis que permitem o
pull e o push marketing, se o consumidor assim o permitir. Estas podem assumir a

forma de um jogo, um catalogo, uma loja virtual, entre outros.

Near field communication (NFC): é umatecnologia similar ao Bluetooth que permite

a troca de informacao sem fios, desde que se tratem de dispositivos compativeis. Por
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exemplo, esta inovagao permite fazer pagamentos, ligar-se a outros dispositivos como

0 automovel, ou ver informagdes, entre outras possibilidades.

QR Codes: sdo pequenos codigos quadrados presentes nas embalagens de certos
produtos, em revistas, computadores e em outro tipo de objetos de consumo e que
permitem a obtenc&o de mais informagé&o, tirando uma fotografia desse codigo com o
smartphone (Krum, 2010).

2.1.3. Definicao e tipos de aplicacBes moveis

As aplicacbes moveis (mobile apps) sdo softwares desenvolvidos para
dispositivos mdveis, como é o caso do smartphone, e que desempenham tarefas para
0 uso dos dispositivos (MMA, 2008) para além de serem, como vimos, uma das
ferramentas do mobile marketing. Tém como objetivo oferecer um servico similar ao
dos computadores e podem ser gratuitas ou pagas. Existem trés tipos de aplicagdes:
(1) as aplicacdes nativas e (2) as aplicac6es hibridas, isto é, aplicacdes que podem ser
instaladas nos dispositivos moveis e (3) as web apps que sdo desenvolvidas para
funcionarem num browser e que tém a aparéncia de uma aplicacdo mével (Rakestaw,
Eunni and Kasuganti, 2013). As apps hibridas e as web apps usam, na sua maioria,
linguagem HTML, possibilitando o seu uso em diferentes dispositivos. Ja as apps
nativas sdo concebidas exclusivamente para dispositivos especificos, como é o caso

dos tablets e smartphones.

As aplicacdes mdveis que foram inicialmente concebidas para facilitar a
produtividade e a informacdo no acesso ao email e ao calendario, foram alvo de uma
rapida expansao e desenvolvimento para outras areas como 0s jogos, a area do fitness,
da nutricdo, moda, comércio, entre outros. De acordo com um relatério da Comisséao
Europeia (2015), em 2013 o total de aplicaces descarregadas chegou aos 90 bilides
em todo o mundo e 20 biliGes na Europa. Nesse ano a Europa mostrou 68% de
crescimento no que respeita ao download de aplicacbes moveis. Desta forma, foi
possivel atingir os 12 bilides de euros em todo o mundo e 2.75 biliées na Europa.
Distribuidas através de mdltiplas plataformas como a Apple App Store, a Google Play,
a Windows Store, a Amazon Appstore, e 0 BlackBerry World, as aplicacdes moveis
tém alavancado uma nova economia que tem crescido exponencialmente e promete

continuar a crescer, pois até 2017 sdo previstos 269 bilides de downloads de apps,
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sendo que 15 bilides serdo aplicacbes pagas (Bock, Field, Zwillenberg & Rogers,
2014).

Sendo as aplicagfes moveis uma das funcionalidades do smartphone pode ser
também uma ferramenta para a promocao de uma marca, um Servi¢co ou um produto.
Desta forma, as aplicacbes modveis podem ser desenvolvidas e vendidas como
softwares independentes ou podem ser desenvolvidas como uma ferramenta de marca
(Krum, 2010).

Segundo Gupta (2013) a melhor forma para os marketeers comunicarem
através dos dispositivos méveis sera com as aplicagdes maéveis. Esta ferramenta é mais
eficaz do que um banner ou qualquer publicidade mobile porque os consumidores nao
a percecionam como publicidade e por isso ndo sentem que seja intrusiva (Gupta,
2013). O autor aconselha os marketeers a investir na criagdo de aplicagdes que tragam
valor para os consumidores, garantindo que dessa forma as marcas irdo aumentar as
suas vendas. Exemplo disso ¢ a aplicacdo “Home plus” da Tesco, na Coreia do Sul,
onde, apés trés meses da sua implementacdo, as vendas cresceram 130% (Gupta,
2013). Este é o exemplo de uma aplicacéo interativa, com comunicacao bidirecional,
que entrega valor ao consumidor. Com esta aplicagdo o consumidor consegue
experienciar a marca de varias formas: os consumidores interagem com o0s produtos
de forma virtual; tém a experiéncia de compra/servi¢co; mais tarde a experiéncia de
consumo e por fim a experiéncia da marca com estimulos como o design, identidade

visual e tecnologia.

Nos Ultimos tempos, o marketing teve que apostar no marketing experiencial
porque a diferenciacdo através dos beneficios funcionais dos produtos da grande
maioria das empresas ja ndo era suficiente para captar a atencdo dos consumidores e

as aplicacGes moveis sdo uma forma de experiéncia da marca.

Existem aplicacbes moveis para todos o0s gostos, necessidades e
funcionalidades. Esquecendo as aplica¢Ges das marcas, podemos olhar para as trinta e
uma categorias disponibilizadas pela Android que passo a citar: Android Wear, Acgédo
e Aventura, Banda desenhada, Bibliotecas e Demonstracdo, Compras, Comunicagoes,
Criatividade, Cuidados médicos, Desporto, Educacdo, Empresas, Ensino,
Entretenimento, Estilo de vida, Finangas, Fotografia, Livros e Referéncias,
Meteorologia, Multimédia e Video, Musica e Video, Musica e Audio, Noticias e
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Revistas, Personalizacao, Produtividade, Quebra-cabecas, Salude e Fitness, Simulacao,
Social, Transportes, Utilitarios e Viagens e Locais.

Segundo o portal de estatisticas Statista, as categorias mais populares na App Store
em dezembro de 2015 foram aplicacbes de jogos, em seguida as aplicacdes
relacionadas com negocios e depois as de lifestyle. O posicionamento das restantes

categorias pode ser visualizado no Gréfico 1.

Gréfico 1 — As categorias mais populares na Apple App Store em Dezembro de 2015
(Statista, 2015).

Pesquisa M 1,16

Medicina I 2,02

Redes Sociais M 2,07
Referencias M 2,25
Noticias N 2,25

Financas N 2,3
Fotografias e Videos M 2,34
Desporto N 247
Comida e bedida m—u 2,72
Productividade [l 2,79

Musica N 2,91 W Percentagem

Saude e Fitness N 2,93
Livros [N 3,33

Viagens IS 4,22

Utilidades | 5,03
Entretenimento N 6,43

Lifestyle s 8,66

Educacdo IS 9,44

Negdcios I 10,38

Jogos I 22,49

No entanto sdo varias as formas de categorizar as aplicacdes. De acordo com
Dinca e Engling (2012) é possivel categorizar as diferentes aplicacbes moveis pela
conectividade, pelo seu conteudo, pelo seu propoésito, ou pelo nivel de conhecimento

e ativacdo da comunicacgdo para o consumidor.
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Kaplan (2011) oferece uma tipologia diferente das aplicacbes mdveis, onde
encontramos aplicagdes tecnoldgicas; as “sponsored apps” com banners publicitarios,
como nos jogos; existem também as aplicacBes de social media; e por fim, temos as

“branded apps”, que sao as aplicagdes que nos interessam para esta investigagao.

E claro que nem sempre é possivel classificar uma aplicacdo apenas com uma
categoria, pois algumas poderdo ter um caracter tecnoldgico e ser a0 mesmo tempo
uma branded app. As branded apps ou aplicacbes de marcas focam-se em
providenciar experiéncias ao consumidor, promovendo a marca e, eventualmente,
construindo uma relagdo entre os dois (Spriensma, 2011). As aplicacdes de marcas
podem estar diretamente ligadas a produtos ou servico, como € o caso da aplicacdo do
IKEA; mas também podem ser aplica¢fes que nada tém que ver com estes elementos,
como ¢ o caso da aplicagdo “Nike Boom” cujo objetivo é apoiar os consumidores no

seu treino, motivando-os e dando dicas (Dinca, 2012).

Segundo Udell (2012) as branded apps apresentam cinco vantagens na
comunicagdo com o consumidor. A primeira é a o facto de conseguirem ser oportunas;
a segunda remete para a possibilidade de personalizacdo; a terceira é o facto de
apoiarem a marca e ao mesmo reforgarem os seus valores; a quarta é a capacidade de
diferenciar a marca e, por fim, a quinta, passa por fornecerem dados oportunos para
analise. As aplicacBes de marcas tém um grande potencial para construir uma relacédo
com 0s seus consumidores, na medida em que estas podem ser usadas para suportar
atividades de CRM (Costumer Relationship Management) e para comunicar com 0sS

seus clientes de uma forma otimizada (Dinca, 2012).

Dentro das branded apps foi ja proposta uma tipologia envolvendo sete
categorias baseadas no conteddo, funcionalidades principais e imagens (Dinca &
Engling, 2012).. As categorias sdo: Jogos e Competicdes; Multimédia e
Entretenimento; Mobilized Product; Extensdo; Informacdes e Venda; Partilha e, por
fim, CSR.

A primeira categoria — Jogos e Competicdes — s@o aplica¢Oes de jogos, onde 0s
utilizadores tém que passar varios niveis ou onde os utilizadores sdo convidados a
personalizar contetudo. O objetivo desta aplicagdo é entreter e criar ligagdo com o

utilizador em tempos mortos ou de lazer.
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A segunda categoria - Multimédia e Entretenimento — inclui videos, musica e
conteudo de entretenimento, como € o caso da aplicagdo “Pepsi QR Reader” que
oferece musica gratis. O objetivo deste tipo de aplicagéo € entreter e passar informacéo

sobre a marca.

A terceira categoria — Produto Mobile — passa por transferir o produto ou
servico para o canal mobile, como é o caso da Google, eBay ou Amazon. Este género
de aplicacdo pretende manter a competitividade da marca enquanto esta se adapta as
tecnologias emergentes. Desta forma, ao estar no meio mobile, a marca garante a sua

presenca na vida do consumidor.

A quarta categoria — Extensdo — inclui aplica¢fes que sdo uma extensdo do
produto, isto €, contem informacao e funcionalidades adicionais ao produto, como é o
caso da aplicagdo “ePrint Service” da HP que permite ao utilizador encontrar uma
impressora HP perto de si num dado momento. Estas aplicagdes trazem um valor
acrescentado para o0s consumidores, satisfazendo necessidades, apoiando o

consumidor e estando presente na sua vida.

A quinta categoria — Informacdo e Venda — sdo aplicacBes que oferecem
informacdo adicional sobre o produto e sobre a marca e, na maior parte das vezes,
funcionam como canal de venda. Exemplo disto séo as aplicagdes que fardo parte deste
estudo, a Zara, H&M e Mango. O propédsito deste tipo de aplicacdo € oferecer
informacdo que possa levar ao aumento das vendas no meio offline ou online, onde e

quando o consumidor quiser.

A sexta categoria — Partilha — é um tipo de aplicacdo que permite a partilha de
contelido nas redes sociais de forma direta, levando a um maior brand awareness e

tornando-se mais apelativo para outros utilizadores.

A sétima e ultima categoria — CSR (Corporate Social Responsability) — séo
aplicacbes que permitem angariar fundos para causas solidarias, educar o0s
consumidores ou dar visibilidade a assuntos ou causas sociais. Este tipo de aplicagédo

demonstra o lado social, humano e consciente das marcas.
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2.1.4.1. Caracteristicas das aplica¢cbes moveis

As marcas querem fazer parte da vida das pessoas, querem ser um ponto de
interesse e ser tema de conversa. Os marketeers tentam agora recuperar a relagdo
pessoal das marcas com o cliente bem como o dialogo regular, a experiéncia de
produto e do contexto partilhado. Assim, a inovacao do marketing passa pelo “back to
basics”, onde a pergunta rei € “o que € que posso fazer por si?”, e pela forma inovadora
de colocar o produto a “fazer” e a “dizer” ao mesmo tempo, isto €, a prometer ¢ a
cumprir simultaneamente. Isto designa-se Brand Utility, a marca ao servigo do
consumidor (Lange, 2014). Esta ¢ uma forma de acrescentar valor as marcas, indo a
procura das necessidades ndo atendidas dos consumidores. As marcas querem levar os
seus produtos e respetivas promessas para a vida dos consumidores, querem entrar no

espaco fisico e emocional do consumidor.

As aplicacdes moveis sdo uma excelente forma de brand utility e de fazer tudo
isto, mas para isso devem respeitar 0s valores e as dimensdes inerentes que serao

explicados em baixo.

As caracteristicas e dimensdes das aplicagdes moveis ainda ndo foram
devidamente estudadas na literatura, porém, Gonzalez et al., (2013) relinem cinco
caracteristicas para as aplicacfes mdveis no que concerne aos valores importantes para

0 consumidor.

Apresentar valor situacional é o primeiro e passa por dar uma resposta
necessaria e Util ao utilizador quando este a procura, huma situacdo especifica. Este
valor interliga-se diretamente com uma das caracteristicas dos dispositivos moveis, a
ubiquidade. A titulo de exemplo, a situacdo da necessidade de estarmos fora do pais

de origem e querermos visualizar o mapa desse lugar nesse preciso momento.

Em seguida temos o valor utilitario que tem que ver com a utilidade da
informagdo que pode ser encontrada nas diferentes aplicacfes moveis. Essa utilidade
podera ser de cariz econoOmico, monetario, de conveniéncia, informacional e/ou
funcional. O utilizador podera querer procurar um desconto ou querer saber as
promocdes na aplicacdo; fazer uma comparagao de precgos, procurar um produto com
o valor justo; poderd ter como objetivo reduzir o tempo e o esforgo para fazer

determinada tarefa seja ela fisica ou cognitiva. Além disto, este valor surge associado
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a capacidade da aplicagdo de fornecer informac&o necessaria para a tomada de decis&o.
Para o entutambém é importante a dimensdo funcional da aplicacdo que passa pela

percecdo da performance, da qualidade e de design da aplicacéo.

O terceiro valor é o hedodnico e passa pela capacidade de oferecer prazer e
divertimento aos utilizadores das aplicacdes. Este valor pressupde o entretenimento, o
escape do dia-a-da, sentimentos positivos, calma e serenidade, e a prevencdo de
sentimentos negativos como o stress. Para além disto pressupde uma vertente estética

agradavel para o utilizador e um lado estimulante em termos de ideias e informacao.

O valor social é o quarto da lista e representa toda a capacidade de uma
aplicacdo maével fomentar as interacdes sociais no sentido de estimular a conversa, o
dialogo e a partilha. Além do mais, a aplicacdo deve também preencher a necessidade
de sentimento de pertenca a uma comunidade, de construcao de relagdes e partilha de

conhecimento.

Por fim, Gonzales et al., (2013) indicam o valor da simultaneidade que é, na
verdade, a capacidade de agrupar todos os outros valores ao mesmo tempo, num
determinado espaco e situacdo. As aplicagdes moveis tém a capacidade de oferecer

todos estes valores e, muitas vezes, fazem-no ao mesmo tempo.

2.1.4.2. Compreender o utilizador de aplicacGes moveis

Dado que as marcas comegaram a investir mais no desenvolvimento de
aplicacdes mdveis, tornou-se importante perceber como € que os utilizadores
interagem com as aplicacfes e que impacto estas tém para a marca e para a relacéo

consumidor-marca.

Apesar de tanto a web como as aplicacdes moveis apresentarem praticamente
0 mesmo conteudo em algum tipo de aplicacBes, segundo estudos da Sales Force
(2014), Flurry (2015) e Rakestraw et al., (2012) os utilizadores parecem preferir as
aplicacdes moveis para a generalidade das fungdes em vez dos tradicionais websites.
Ha varias razdes, segundo Rakestraw et al (2012) para se verificar esta tendéncia. A
primeira passa pela possibilidade de uma aplicagcdo movel ser visualizada em qualquer
lugar e, frequentemente, sem exigir ligacdo wirelless; em segundo lugar é o facto de
as aplicacbes moveis serem mais rapidas em comparacdo com 0s websites nos

smartphones; para além disso as aplicagdes moveis estdo otimizadas ao dispositivo e
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tém funcionalidades e uma interface especial para os smartphones. O estudo The State
of Mobile Apps for Retailers da Forrester (2015) suporta empiricamente as razdes
elencadas por Rakestraw et al., (2012), onde 63% diz preferir a aplicacdo movel ao
website porque € mais conveniente, seguido do facto de ser mais rapido, ter as
configuracBes pessoais guardadas, beneficios de uso como cupBes e conteldo
personalizado.

Segundo um estudo da Google (2015) em média o utilizador tem 36 aplicacdes
moveis instaladas no seu smartphone e usa 26% dessas aplicacdes diariamente, sendo
que as mais utilizadas de acordo com a Apple Store, como ja vimos anteriormente sao
as aplicacdes de jogos, pois 0s consumidores sentem as suas necessidades emocionais,
de prazer e divertimento satisfeitas (Wang, Liao & Yang, 2013). De acordo com Lim,
Bentley, Kanakam, Ishikawa e Honiden (2015) o mais comum € o utilizador visitar a
app store mais do que uma vez por semana e fazer uma media de 2 a 5 downloads de

aplicacdes por més.

No que respeita ao comportamento do utilizador, em Portugal, os dados do TGI
(Target Group Index) de 2014, disponibilizados pela Marketest, revelam que 1,3
milhdes de portugueses descarregaram aplicagcdes gratuitas, o que representa quase

14,5% dos residentes em Portugal Continental, com mais de 15 anos.

Os dados mostram também uma diferenca relativamente a idade dos individuos
que descarregam aplicacdes mdveis. Sem duvida, os mais jovens, com idades entre 0s
15 e 0s 24 anos (33,7%), seguindo-se a faixa etaria dos 25 aos 34 (30%) sdo aqueles
que mais descarregam aplicacbes moveis gratuitas. O mesmo estudo do TGl mostra-
nos que também em Portugal o tipo de aplicacdo gratis mais descarregado sao as de
jogos, com 41,9%. Relativamente as aplicacdes pagas, os utilizadores parecem nao
estar preparados para pagar por aplica¢6es no geral e muito menos por branded mobile
apps — aplicagdes maéveis de marcas (Dinca & Engling, 2012). Em Portugal existe um
menor numero de downloads de aplicagdes moveis, com mais homens do que mulheres
a pagar por aplicagdes, na maioria jovens entre 0s 15 e 0s 24 anos e jovens adultos dos
25 aos 34. Tambem neste tipo de aplicacGes a categoria com mais sucesso é a de Jogos,
com 3,7%.

Mas o que influéncia os consumidores a escolherem uma aplicagdo em vez de

outra? A maioria das aplicagdes sao descobertas fora das app stores porque muitas
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vezes sdo amigos, familiares ou colegas (52%) que aconselham, pois apenas 40% das
pessoas pesquisam efetivamente, na app store. As recomendagdes ganham,
efectivamente, uma grande importancia para muitos consumidores, sendo a escolha
frequentemente ditada, pois ha uma grande parte que escolhe as aplicacdes apenas por
recomendacgdes de amigos (Dinca & Engling, 2012). Outros factores importmantes
para o download de aplicagcdes moveis sdo os anuncios de aplicagdes que também séo
influenciadores (Google, 2015) e o preco das aplicagdes que no caso das branded
mobile apps ndo costuma existir, pois quase todas sao gratuitas de forma a encorajar o
consumidor a usa-las sem qualquer esfor¢co monetario, sendo assim uma ferramenta de
gestdo da relacdo consumidor-marca e ndo apenas uma ferramenta com objetivos
monetarios diretos e a curto prazo (Dinca & Engling, 2012). Contudo, a relacdo
qualidade/preco, o rating da app e as alternativas gratuitas as aplicacdes pagas séo
elementos que tém um impacto direto na intencdo de compra dessas aplicagdes (Hsu
& Lin, 2014). Oferecer uma aplicacdo movel que satisfaca o utilizador e lhe traga
valor, bem como incentive os utilizadores a deixarem a sua opinido positiva (Hsu &
Lin, 2014) sobre a aplicacao sdo duas das estratégias que os marketeers devem ter em
mente. Para além disso, é necessario perceber que se ha aplicagdes gratuitas a oferecer
0 mesmo que uma aplicacdo paga é porque esta ultima ndo esta a entregar valor ao
consumidor. Estes sdo alguns elementos que devem ser tidos em conta numa estratégia

de marketing para conseguir mais downloads de aplicacdes moveis pagas.

Dinca e Engling (2012) encontraram dois tipos de utilizadores de aplicacao
movels: 0s entusiastas e 0s app strangers. Enquanto que os entusiastas consideram as
aplicacdes como parte das suas vidas, 0s app strangers praticamente ndo usam nem o
smartphone nem as aplicagdes que este contem. O primeiro grupo tem tendéncia a usar
uma variada pandplia de aplicacBes e tecnologias e 0 segundo grupo apenas usa 0

smartphone para comunicar e usa, na sua maioria, social media apps.

Os motivos de uso frequente de aplicagbes moveis por parte dos app
enthusiasts derivam, segundo um estudo da Google (2015), de fatores como: facilitar
a vida das pessoas (63%), facilidade de uso de uma aplicacdo (63%), um design
atrativo e uma experiéncia consistente em diferentes dispositivos (57%), possibilidade
de encontrar conteldo novo todos os dias (45%) e, por fim, a possibilidade de interagir

de forma offline com uma marca (43%).
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Contudo, é tao facil fazer o download de uma aplicacdo como apaga-la. Dinca
e Engling (2012) elencam alguns motivos que poderdo levar a desinstalacdo de uma
aplicacdo. Tanto os apps enthusiasts como 0s app strangers mencionam limitacdes a
nivel tecnoldgico que influenciam a experiéncia de uso das aplicagdes, como é o caso
da pequena dimensdo do ecra que pode ser pouco favoravel para ver produtos como
roupa ou pode prejudicar pesquisas mais extensas. Neste prisma, 0s consumidores iréo
preferir o computador (Wang et al., 2015). Existem também motivacGes que tém que
ver com o desempenho da aplicacdo e que podem levar ao igual abandono do
utilizador, como: bloqueios na aplicacdo; lentiddo; falta de funcionalidades e
dificuldade de uso.

2.2. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é uma area que desde cedo tem sido objeto
de estudo quer por parte das empresas quer pela academia. Descobrir a jornada e o
comportamento do consumidor é essencial para o sucesso de qualquer estratégia de
marketing (Peter, 2010).

A internet e as novas tecnologia de comunicagdo bem como todas as atividades
que estas envolvem vieram alterar o comportamento do consumidor e introduzir novas
tendéncias, como € o caso do e-commerce e posteriormente do m-commerce (mobile
commerce). Um estudo conduzido pelo Center of Communication Policy (2001) da
UCLA (Universidade da Califérnia em Los Angeles) revela que o e-commerce é a
terceira atividade mais popular na internet, depois do uso do email, acesso as
mensagens instantaneas e a pesquisa. Estudos recentes da Comissdo Europeia (2015)
estimam que 63% dos utilizadores de internet na Europa fizeram compras online em
2014, revelando um crescimento em relacdo ao ano de 2013. Também em Portugal
temos assistido ao aumento desta tendéncia. Segundo dados do Instituto Nacional de
Estatistica (2015), nos ultimos cinco anos o comercio eletrénico em Portugal aumentou
13 pontos percentuais, passando de 10% para 0s 23% em 2015. Também dados da
ACEPI/IDC confirmam que o nimero de portugueses que fazem compras na Internet
duplicou nos altimos cinco anos, atingindo os 2,7 milhGes em 2014. Para além disso,
em Portugal, mais de 65% dos dispositivos de acesso a internet comprados em 2014

foram smartphones e 42% desses internautas afirma usar o este dispositivo para efetuar
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compras online (ACEPI, 2015) enquanto dois ter¢os dos utilizadores de internet
acedem a rede em mobilidade, especialmente através de um smartphone (INE, 2015).

A pesquisa online e a compra online, mas também a pesquisa online de um
produto e a sua compra offline sdo dois fendbmenos que tém crescido ao longo do tempo
e que sdo distintivamente designados, por Prussakov (2008), de ROP (Research Online
and Purchase Online) e ROPO (Research Online and Purchase Offline). Apesar de,
como vimos anteriormente pelos dados da ACEPI (2015), o nimero de portugueses
que compra online ter duplicado nos Gltimos cinco anos, para 2,7 milhdes em 2014,
ano em que o comercio electrénico faturou 2,9 mil milhdes de euros, Vasco Marques
(2014) diz-nos que em Portugal existe o habito de pesquisar online e comprar offline.
Porém, como podemos ver, tanto 0 ROP como o0 ROPO implicam uma pesquisa online
em primeiro plano, momento onde é, muitas vezes, tomada uma decisdo (Percy, 1991;
Prussakov, 2008).

Devido a emergéncia destas novas tendéncias é preciso compreender melhor
questdes relacionadas com a influéncia do meio online no processo de tomada de
decisdo, o papel dos dispositivos mdveis no processo de decisdo de compra dos
consumidores e o papel das aplicagbes mdveis no comportamento de compra dos

consumidores.

2.2.1. A importancia da internet no processo de tomada de decisdo do
consumidor

O processo de tomada de decisdo online ndo é muito diferente do modelo
tradicional de tomada de decisédo do consumidor exposto por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), que, segundo os autores, comega pelo reconhecimento de uma
necessidade, passando pela procura de informacédo; seguindo para a avaliacdo de
alternativas; depois para a compra; 0 consumo; e termina com a avaliacdo pos-

consumo e abandono do produto.

A Unica diferenca entre o processo de decisdo online e o processo de decisao
tradicional é a importancia da fase da procura de informacéo (Johnson, 2004). Hoje
em dia o local privilegiado para pesquisar € a internet, seja em que dispositivo for, e é
devido a importancia deste meio, como ferramenta de pesquisa para os consumidores

que os marketeers continuam interessados em perceber a relagdo dos consumidores
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entre a pesquisa de informacéo online e 0 a escolha do canal para efetuar uma compra
(Shim et al., 2001), uma vez que 81% dos consumidores fazem uma pesquisa
online antes de efectuarem uma compra (MineWhat, 2014) e esta pesquisa

influéncia a sua decisdo de compra (Deloitte, 2014)

Quando os consumidores ficam a saber de um produto, a sua primeira reacdo €
ir pesquisar a internet, embarcando assim numa jornada de descobertas sobre um
produto, um servico, um problema ou uma oportunidade (Lecinski, 2011). E assim que
nasce um novo modelo mental na jornada do consumidor, 0 ZMOT (Zero momento of
truth) que vem substituir o anterior modelo - FMOT (First momento of truth). Com a
internet como ferramenta e com o crescimento do uso dos dispositivos moveis e a
mobilidade, os consumidores passaram a ter o cuidado de pesquisar 0s produtos em
que estdo interessados antes de efetuar uma compra ou mesmo antes de visitarem uma
loja. Confrontado com um anuncio nos meios tradicionais, como na televiséo, na radio
e na imprensa, o consumidor procura de forma imediata no seu tablet ou smatphone
pelo produto e suas caracteristicas, mas também por recomendacdes e word-of-mouth
de outros consumidores, comentarios, ratings, lojas, preco, entre outras informacées
(Lecinski, 2011).

stimulo

Que se torna o ZMOT

da proxima pessoa

Figura 1 — Modelo ZMOT (Lecibski, 2011).

Contudo ha muitos fatores no meio online que podem influenciar o processo
de tomada de decisdo e no comportamento de compra quer seja no meio online ou em

loja. Resumidamente, citamos aqui alguns dos fatores influenciadores da compra
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online que fazem parte de modelos e teorias de compra online, como o0 modelo OSAM
- Online Shopping Acceptance Model (Zhou, Dai & Zhang, 2007). A forga que a
palavra de outros consumidores, ou 0 word of mouth online, (Hung & Li, 2007) é sem
duvida um dos elementos influenciadores para o consumidor no meio online. Outro
elemento influenciador no ambiente online é a percecdo do risco que afeta o
comportamento e as atitudes do consumidor (Grazioli & Jarvenpaa, 2002) - o risco da
privacidade dos dados, do pagamento online, de ndo se ver fisicamente o produto, entre
tantos outros elementos que diferenciam a experiéncia in-store da experiéncia online.
Também a facilidade de uso e o a vontade em navegar na internet sdo fatores
importantes para efetuar uma compra online (Novak e al., 2000), pois, por exemplo,
os utilizadores com menos dominio neste meio ndo estdo tdo predispostos a fazer uma
compra online (Bhatnagar & Ghose, 2004). A experiéncia anterior de compra online
(Cho & Kim, 2004) também tem impacto para a repeticdo ou ndo dessa compra. A
informacdo e a seguranca do site bem como a reputacdo da loja online sdo também
fatores importantes para os consumidores, mas existem ainda outros elementos que
sdo tidos em conta como a facilidade de entrar em contacto com a loja; 0 apoio ao
cliente; a forma de pagamento; a possibilidade do reembolso; do cancelamento de um
pedido ou o prazo de entrega dos produtos (Bhatnagar & Ghose, 2004) e ainda os
fatores demogréaficos como o género, a idade, cultura, entre outros, também tém

influéncia na intencdo de compra (Zhou, Dai & Zhang, 2007) quer online ou offline.

Os fatores mais mencionados pelos consumidores pesquisarem online e
comprarem offline, segundo o estudo de Gouvea, Oliveira e Nakagawa (2013), séo a
possibilidade de contacto com o produto, o atendimento, possibilidade de troca e
promoc6es em loja. Também o estudo da Google Portugal noticiado pela Marketeer
(2011) revela que os consumidores apreciam a opinido pessoal do vendedor em loja
(54%) enquanto que 52% quer tocar e manusear 0 produto antes de comprar. J& 0s
fatores negativos da compra offline passam pela indisponibilidade dos produtos, a
limitacdo horéaria das lojas que ndo podem oferecer um servico 24/7 e as filas de

consumidores em loja (Google Portugal in Marketeer, 2011).
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2.2.2. O papel dos dispositivos mdveis no processo de tomada de decisdo de
compra

Os dispositivos moveis, em particular os smartphones, estdo a alterar
radicalmente a forma como as pessoas pesquisam e como tomam decisdes sobre as
marcas, servicos e compras (eDigitalResearch & Portaltech Reply, 2012). Desta
forma, as marcas tém vindo a adaptar-se a nova era do mobile, onde se cruza o mobile
marketing e o mobile shooper marketing, uma area que tem crescido, mas que conta
ainda com poucos estudos em termos académicos, e que ¢é definida por Shankar et al.
(2016) como o planeamento e execucdo das actividades de mobile marketing que
influenciam o consumidor no caminho da compra desde o estimulo inicial para a
compra até a prépria compra, consumo, compra repetida e recomendacdes.
Percebemos assim que o mobile shopper marketing nao significa apenas a compra
através de um dispositivo mével, mas antes uma série de actividades que influenciam

0 comportamento de compra do consumidor quer seja offline ou online.

De acordo com o estudo de Harvard Business Review & Google (2015),
percebemos que muitos consumidores tém atividades relacionadas com compras via
internet, a partir de smartphones, computadores ou tablets. Por exemplo a comparagao
de precos de determinado produto é feita principalmente através dos smatphones (67%
dos inquiridos). O mesmo acontece com a procura de cupdes e de descontos (64 %) tal
como a procura de recomendacdes de outros consumidores (52%). Apesar da
preferéncia pelo uso do smartphone prevalecer nas atividades supracitadas, existem
outro tipo de atividade que os consumidores preferem continuar a fazer no
computador. E o caso da procura de detalhes de determinado produto, ver a

disponibilidade em loja desse mesmo produto ou fazer uma compra online.
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Gréfico 2 — “Uma série de atividades; A diversidade de dispositivos” (Harvard Business
Review & Google, 2015).
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Os dispositivos moveis tornaram-se nos assistentes de compras para 0S
consumidores e aquilo que estes encontram online pode influenciar a sua deciséo até
ao ultimo minuto antes de efetuar uma compra. Quer seja na compra online ou na
compra in-store os dispositivos moveis sao um apoio para 0 consumidor durante o
processo de decisdo de compra. Ora vejamos que numa loja, 82% dos utilizadores de
smartphone usam este dispositivo para os ajudar no processo de decisdo de compra
(Google, 2015), atraveés de diferentes atividades. Por exemplo, 38% tira uma fotografia
de um produto potencial para compra e envia a um amigo ou familiar de forma a obter
uma opinido; 33% tenta procurar por cupdes enquanto esta na loja; 28% dos
consumidores consultam a disponibilidade de um produto; 24% compara precos
através de aplicacdes de QR codes e, por fim, 14% diz efetuar uma compras atraves
do mobile, mesmo estando na loja (Harvard Business Review & Google, 2015).

Os consumidores estéo, efetivamente, interessados na informagéo que podem
encontrar online através dos seus dispositivos méveis e estdo predispostos a receber
informacdo relevante e personalizada das marcas de que gostam no seu smartphone, o
que demonstra uma oportunidade para as marcas. O estudo realizado pela
eDigitalResearch em colaboragdo com Portaltech Reply (2012) revela que 53% dos

consumidores esta interessado em receber vouchers promocionais engquanto 20% dos
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consumidores afirma que estdo muito interessados em receber promogdes especiais no

seu dispositivo movel.

Os dispositivos mdveis desempenham um importante papel no processo de
tomada de decisdo dos consumidores na medida em que a informacéo que as marcas
disponibilizam via mobile é considerada Util e importante na fase da tomada de deciséo
de compra - 40% dos consumidores afirmam que os dispositivos moveis sdo um dos
meios mais importantes para a procura de informagéo (xAd e Telmetric, 2014) e cada
9 em 10 pesquisas feitas em mobile pelos consumidores resulta em compras, quer estas
sejam feitas online ou offline (SearchEngineLand, 2011). Prova de que os dispositivos
moveis estdo a fazer a diferenca no processo de tomada de compra do consumidor €
também o estudo “Mobile Path-to-Purchase” da xAd e Telmetric (2014), onde 60%
dos consumidores diz usar os dispositivos moveis exclusivamente para tomar decisdes
de compra, sobretudo porque estdo satisfeitos com a informacdo que encontram nos

seus smartphones e tablets.

Em suma, as atividades relacionadas com compras que os consumidores fazem
nos seus dispositivos moveis estdo, de facto, a ajudar os consumidores nas suas
decisOes e a converter-se em vendas, seja estas feitas online ou offline. Dados da
ComsCore (2013) revelam que 80% das pesquisas em mobile acabam por se
transformar numa compra e trés quartos dessas compras acontecem no mesmo dia de
pesquisa ou até apds poucas horas depois. Segundo Steve Dennis, presidente da
SageBerry, estamos “a assistir a uma orientagdo de compra que ¢ feita em primeiro
lugar através do digital com o smartphone como seu portal” (Harvard Business Review
& Google, 2015, p.3). Desta forma, as marcas devem procurar disponibilizar
informagdo relevante para o consumidor, como cupdes promocionais, visto ser um dos
elementos mais procura por estes; devem ter a sua localiza¢ao otimizada para a procura
online através do mobile; tentar cativar a aten¢do do consumidor, tendo aplicacdes

moveis bem estruturadas e apelativas por onde seja facil efetuar uma compra online.

2.2.3. As aplicagcdes moveis e o comportamento de compra do consumidor

Os consumidores podem encontrar varios beneficios disponiveis nas
plataformas moveis, como informacao, entretenimento, valores sociais e monetarios.

As aplicagdes moveis e a internet movel déo a possibilidade de aceder de forma répida
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e facil a qualquer informac&o, em qualquer lugar, devido a portabilidade (Wang et al.,
2016).

As aplicacbes moveis assumem um papel importante na tomada de decisdo dos
consumidores, na fase de pesquisa, ajudando-os a encontrar mais informacao sobre

determinado produto ou servigo.

Segundo dados da Google (2015), um em cada dois utilizadores recorrem a
aplicacdes mdveis para os ajudar na tomada de decisdo de compra. Enquanto 45%
utiliza as aplicacdes para procurar mais informacao sobre produtos, 29% utiliza as

apps para finalizar o processo de deciséo, seja online ou offline.

Furner, Pradeep, Jeffry e Babb (2014) referem que as funcionalidades das
aplicacbes moveis afetam a percecdo interativa e tm um impacto no stickiness,
conceito que se refere a a qualidade de encorajar as pessoas a ficarem mais tempo
numa loja ou num website, e a qualidade de ficar vinculado a algo (Cambridge
Dictionary, 2016). Por sua vez, o stickiness conduz a um aumento da confianca,
compromisso, intengédo de partilhar word of mouth positivo e aumento da intengdo de
compra. A adopcao de branded sticky apps pode também impor diferentes niveis de
lealdade por parte do consumidor com as marcas, pois estas aplicacfes reforcam o
estado psicoldgico e experiencial de estar numa relacdo com a marca, uma vez, que as

aplicagdes moveis fazem parte do dia-a-dia dos consumidores (Wang et al., 2016).

Desta forma, encorajar os consumidores a usarem este tipo de aplicacGes
repetida e frequentemente é uma chave da estratégia de marketing (Wang et al., 2016).
O problema é que apenas 16% das pessoas irdo experimentar a aplicacdo mais do que
duas vezes depois de fazerem o seu download (Pramis, 2013). Para além disso, quando
0s consumidores tém problemas no download de uma aplicacdo, na sua instalacdo ou
ndo encontram nenhum atributo positivo (Google, 2015), entéo o efeito negativo pode
alterar a relagdo consumidor-marca (Wang et al., 2016). E por isso que as marcas
devem primeiramente testar as aplicagdes antes de as colocarem no mercado para que

ndo haja uma desiluséo por parte do consumidor (Ng, 2012).

Porém, se o0s consumidores encontrarem uma branded sticky app que
proporcione uma experiéncia da marca que traga valor e ndo seja possivel obter noutro

tipo de canal, estes irdo sentir-se satisfeitos e continuardo a usar a aplicagdo. Exemplo



30

de sticky apps s&o aplicacdes de jogos que devido aos seus beneficios heddnicos sdo
de longe as aplicagbes com mais sucesso. Depois existem as media apps como o
Spotify ou o Netflix; as social apps como o Facebook e as utilitarias como o Google
maps (Wang et al, 2016). Também as aplicacbes mdveis que interagem com 0s
utilizadores através de mensagens conseguem um maior nivel de retencdo destes nas
aplicacbes moveis, pois, 0os consumidores preferem interagir com a marca via social
media apps ou messaging apps. Estas ultimas, as messaging apps, tém a capacidade
de reter 62% dos seus utilizadores 12 meses depois do seu download em comparagédo

com as aplicagdes das outras categorias (Apptentive, 2015).

Os elementos visuais das aplicacdes mdveis sdo também importantes para 0s
consumidores. Magrath e McCormick (2013) dao-nos conta de alguns elementos
visuais online que ajudam o consumidor a identificar a marca, 0s seus Servicos e
produtos (Keller, 2003; Brassington & Pettitt, 2006). O nome, o logotipo, o texto, o
layout, a cor, os icones/formas, o estilo de apresentacdo, o copy, 0s elementos
audiovisuais, as imagens e as caracteristicas de relacionamento, que ddo valor a
experiencia do consumidor como a customizacgdo da plataforma online ou a conexéo
com redes sociais, blogues, etc., foram os 11 elementos visuais apontados por Magrath
e McCormick (2013) para o mobile-branding. Estes elementos que podem ser
implementados nas mobile branded apps estdo divididos em quatro categorias (hnome
da marca, logo da marca, design da marca e conteddo da marca) tém diferentes efeitos
no consumidor, podendo influenciar a intencdo de compra, a confianca ou levar a

satisfacdo e lealdade dos consumidores (Chung & Sin, 2010).

De acordo com a literatura, 0 uso de branded mobile apps tem um impacto
positivo no comportamento do consumidor e na relagdo com as marcas, de tal forma
que tém um efeito muito favoravel na atitude relativamente a marca (Bellman, Potter,
Hassard, Robinson & Varan, 2011). Para além disso a integracdo das atividades
mobile, levara a compra repetida e a mais interagdes com a marca (Wang et al., 2016).
As aplicagdes moveis tém ainda um impacto persuasivo positivo no consumidor,
aumentando o interesse do consumidor pela marca e pela categoria de produto, sendo,
inclusivamente, um bom meio para educar os consumidores sobre novas categorias de
produto (Bellman, Potter, Hassard, Robinson & Varan, 2011). Além do mais, o nivel

de interesse nas aplicacdes modveis de retalho esta positivamente relacionado com a
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intencdo do consumidor se engajar quer na compra quer na partilha de informacéo
(Taylor & Levin, 2014).

Também Kim et al. (2015) corroboram os efeitos positivos que advém do uso
de branded mobile apps, através do seu estudo. Os autores constataram a existéncia de
quatro efeitos altamente benéficos que advém do seu uso e um efeito negativo
relativamente ao ndo uso deste tipo de aplicagdes moveis. O primeiro resultado da
adocdo de uma branded mobile application é o seu impacto positivo na intencao de
compra; a segunda € que esse impacto positivo persiste durante, pelo menos, seis
meses depois da adocdo da aplicagdo. Em terceiro lugar sabe-se que o efeito positivo
da branded app é elevado quando os consumidores se tornam mais ativos e usam mais
funcionalidades da aplicacdo; em quarto lugar verifica-se que o uso continuo da
aplicacdo ird aumentar mais a intencdo de compra. Por ultimo, a descontinuidade do
uso de branded mobile apps por parte dos consumidores esta associada a reducédo de
lucro relativo a vendas da marca. Em suma, os consumidores que adotam as branded
apps e continuam a interagir com estas irdo fortalecer as suas relac@es, a confianca e

0 compromisso com as marcas.

Em suma, o meio tem-se tornando cada vez mais importante para 0 processo
de tomada de decisdo do consumidor e para a intencdo de compra. A internet
juntamente com os dispositivos moveis e as suas ferramentas, como as aplicacfes
moveis, vieram alterar a forma como os consumidores pesquisam, tomam decisdes e
compram quer seja online ou in-store. Centrais na vida das pessoas, 0s dispositivos
maveis, e em particular os smartphones, tém a potencialidade de entregar informacéo
relevante e colocar os consumidores mais préximos do ato de consumo. O resultado
ultimo da utilizacdo das branded mobile apps por parte do consumidor parece ser
sempre benéfico, pois ainda que a consequéncia final ndo seja a compra de um produto
através da aplicacdo, este pode ser 0 meio que ajuda o consumidor na sua tomada de
decisdo e o aproxima da marca. Para além disto, se tivermos em conta que cada vez
mais o primeiro contacto com uma marca pode ser via mobile (Wang et al, 2016), as

aplicacdes moveis constituem um importante meio onde os marketeers devem investir.
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2.2.4. Aplicagdes moveis de moda e o comportamento de compra do consumidor

O estudo da Comissdo Europeia sobre comércio eletronico (2015) revelou que
roupa e artigos desportivos sdo os produtos mais vendidos online na Europa.
Naturalmente, 0 m-commerce bem como o crescente uso dos smartphones tém servido
de alavanca para essa tendéncia no sentido em que as compras online se tornaram mais
acessiveis (Veridict, 2011). Exemplo desta tendéncia é o crescente uso do smartphone
para efetuar compras de roupa, principalmente nos consumidores jovens adultos (18-
34 anos) do género feminino. Para além disso, aqueles que compram roupa a partir de
dispositivos moveis usam mais as aplicacbes méveis do que aqueles que usam estes
dispositivos apenas para pesquisa (Tupikovskaja-Omovie, Tyler, Dhanapala & Hayes,
2014).

Porém, encontramos visfes diferentes na literatura, pois de acordo com a
investigacdo de Dinca e Engling (2012) os consumidores consideram as aplicagdes
moveis um canal inadequado para a venda de produtos como roupa, apesar de ndo
descartarem a possibilidade de comprar através deste meio. Tal pode ter que ver com
a forma como os consumidores percecionam a compra de roupa, pois segundo Dennis
etal., (2002) os consumidores a compra de roupa é vista como uma atividade divertida,

porém mais divertida no canal offline do que no canal online.

A roupa é considerada um produto de risco elevado, segundo Bhatnagar, Misra
e Rao (2000) no sentido em que os consumidores de roupa apreciam elementos que
ndo sdo possiveis ter num ambiente online, como experimentar ou tocar num produto,
fator especialmente importante para as mulheres, que tém uma maior necessidade de
inputs tacteis para a avaliacdo de produtos que os homens (Citrin et al., 2003). A cor,
a textura, o corte, a forma como cai no corpo de cada pessoa sdo todas questdes
importantes para a tomada de decisao de consumidores de vestuario, porém nem todos
s&0 possiveis de mostrar com precisdo num ambiente online (Grewal et al., 2004). E
por isto que o ambiente online deve ser criado de forma a fomentar relagdes profundas
gue se baseiam na personalidade e na identidade de cada um (Siddiqui et al., 2003). A
experiéncia na loja online e o seu ambiente sdo muito importantes tal como a
interatividade, pois um meio que seja interativo ao ponto de aumentar a sensacao de
realidade para o consumidor, aumentara também o interesse do consumidor em

permanecer na loja online (Ferreira et al, 2015).
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Mas ha também uma diferenga entre 0s géneros no que diz respeito a esta
categoria de produto e as compras online me geral. De acordo com O’Cass (2004) o
género feminino envolve-se mais na compra deste tipo de produtos enquanto que o
género masculino revela menor conhecimento sobre a moda, tendo mais dificuldade
em encontrar os artigos que pretende num ambiente online. Desta forma, os homens
acabam por necessitar de uma ajuda mais personalizada que podem encontrar na loja
fisica. Porém, a impossibilidade de tocar e sentir o produto constitui um obstaculo para
a compra de roupa online por parte das mulheres, uma vez que 0s aspetos sensoriais
sd0 muito importantes para o género feminino (Pinto, 2013). Todavia, a
impossibilidade de experimentar relacionada com as preocupagdes acerca do tamanho
certo também constituem uma barreira & compra de roupa online para ambos 0s
géneros (Pinto, 2013). Para além disto, as mulheres despendem mais tempo a procura
de informagGes sobre determinado produto de forma a tomar uma deciséo informada,
ja os homens acabam por optar por fazer compras rapidas que ndo impliquem gastar
muito do seu tempo (Cho & Workman, 2011). Segundo a literatura, outro dos
obstaculos sentido pelas mulheres é a percecdo de risco associada a invasao de
privacidade, quando falamos de compra online (Sheehan, 1999). Pelo contrario, os
homens ndo percecionam esse risco devido aos atributos positivos que encontram nas
compras online, como a conveniéncia, rapidez e eficiéncia (Garbarino & Strahilevitz ,
2004).

Desta forma, as aplicacGes moveis e 0s websites de comercio de roupa devem
ser cuidadosamente pensados e desenhados, tendo em conta as limitacbes dos
dispositivos moveis, pois segundo o estudo de Tupikovskaja-Omovie, Tyler,
Dhanapala e Hayes (2014) 70% das pessoas afirma que o website e os produtos néo
sdo bem exibidos em ecrds pequenos. Para além disso e atendendo ao facto de
variedade de produtos, os precos, as promocdes e atributos que apelem aos sentidos
(Park et al., 2012) bem como a informacdo detalhada, videos, ideias, entre outros
elementos podem atrair de forma mais eficaz e aprazivel o consumidor no meio online,
as marcas devem tentar transformar o ambiente online num ambiente mais sensorial,
onde o risco percecionado seja menor. O canal online, quer seja através de dispositivos
moveis ou outros, deve envolver emocionalmente o consumidor e dar vantagens
diferentes do canal offline, como promocdes exclusivas para compras nesse meio, ou

informacdo detalhada dos produtos, dicas de moda, videos, entre outros beneficios.
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2.3. Preditores do comportamento do consumidor

Ap0s percebermos um pouco mais sobre o comportamento do consumidor no
contexto online e dos dispositivos mdveis, principalmente em relacéo as aplicacdes
moveis, achamos pertinente abordar brevemente os preditores do comportamento do
consumidor, introduzindo, desta forma, o brand attachment, um elemento fundamental
para a auto-conexao do consumidor com a marca, € o brand likeability, elemento
importante para estabelecer uma interdependéncia e associacdes positivas com a
marca. Estes séo dois constructos a analisar nesta investigacdo, que desempenham um
importante papel na construcdo e manutengdo de uma relagéo duradoura entre marca
e consumidor (Thomson et al., 2015) e que tém fortes implica¢fes no comportamento

do consumidor.

Contudo, o estudo contemporaneo sobre comportamento do consumidor
considera varios fatores, conhecimentos e atividades que influenciam o
comportamento do consumidor (Bray, 2008). Ao longo das paginas anteriores séo
referidos alguns desses elementos que podem afetar o comportamento do consumidor
(Thomson et al. 2005). Por exemplo, no que diz respeito as mobile branded apps
percebemos que 0s conceitos de satisfacdo (Blackston, 1992) tal como de lealdade e
compromisso (Fournier, 1998) desempenham um papel importante no comportamento

do consumidor.

Segundo Rocha (2004) o comportamento do consumidor é influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, mas também tem a influéncia de
fatores de natureza politica, econdmica, ambiental e tecnoldgica, como os dispositivos
maveis e suas ferramentas. Para além disso, o comportamento do consumidor é ainda
influénciado por elementos ligados as marcas como o produto, pre¢o, promocao, ponto

de venda e distribuicéo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) as influéncias no comportamento do
consumidor podem ser externas, como os fatores culturais e sociais, e internas como
os fatores psicologicos. Nesta investigacdo focamos-nos nestas ultimas, as influencias
internas, que tém que ver com a forma como os individuos pensam, com motivacoes,

atitudes, o autoconceito (Nickels & Wood, 1999) e com percecdes que podem ser
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influenciadas pela marca a partir do packaging, design, cor, tamanho, entre 0s

estimulos da marca.

Neste contexto achamos pertinente estudar o brand likeability, um fator
psicoldgico, relacionado com percepcdes, que trabalha a nivel cognitivo e afetivo,
influenciando o comportamento do consumidor. Apesar do brand likeability ser um
tema subinvestigado, ele é considerado uma das areas de futuro para a gestdo de marcas

(Melewar e Nguyen, 2015) e como tal merece a nossa atencéao.

Inserido nestas influéncias internas, encontramos também um outro fator
interessante que afeta 0 comportamento do consumidor, as emogdes (Zaltam, 2003),
presentes também no conceito de brand likeability enunciado em cima. As emocgoes
influenciam o processo de tomada de decisdo e a intencdo de compra do consumidor
(Allen et al., 1992). A dimensao cognitiva é, sem ddvida, fundamental para explicar o
comportamento do consumidor, mas ndo tem a capacidade de explicar todas as suas
acoes (Holbrook & Hirschman, 1982). As marcas sdo codificadas na memoria do
consumidor numa base cognitiva e emocional, mas é essencialmente a parte emocional
que da conta dos estimulos das marcas, influencia a forma como processamos a
informacdo (Gordon, 2006) e influencia as nossas acdes (Bagozzi et al, 1999b). Para
além disso, as marcas criam e entregam valor aos consumidores e por iSSo vemos
consumidores a adiar uma compra ou a mudar de loja por ndo encontrarem a marca
que querem (Veloutsou, 2007), o que é revelador da existéncia de uma ligacdo entre
consumidor e marca e do impacto dessa relagdo no comportamento do consumidor.
Nesta perspetiva, percebemos a importancia da ligacdo emocional a marca, pois um
cliente ligado a marca tem um valor 52% mais elevado do que apenas um cliente
satisfeito (Magids, Zorfas & Leemon, 2015).

Nesta perspetiva, escolnemos estudar também o brand attachment, desde os
seus determinantes aos seus efeitos, uma vez que tem sido um tema pouco investigado,
mas considerado também uma chave importante na gestdo das marcas actualmente

(Malar; Kromer; Hoyer e Nyffenegger, 2011)

2.3.2. Brand attachment

O conceito de brand attachment é relativamente recente, decorrente da nogéo

que os vinculos emocionais que 0s seres humanos sentem uns pelos outros se estendem
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a objetos e a marcas. Envolve uma forte ligacdo emocional entre pessoas e marcas que
pressupde afeto, ligagdo e paixdo. Quando estes trés elementos fazem parte de uma
relacdo entre o consumidor e a marca, entdo é quase certo que existe brand attachment.
Este tipo de ligacdo envolve a compra repetida de produtos/servicos da marca,

trazendo beneficios econémicos para a empresa (Oneto, 2014).

Segundo Thomson, Maclnnis e Park (2005) o brand attachment ¢ “a for¢a do
vinculo cognitivo e emocional que liga a pessoa a marca”. Esta defini¢do envolve dois
elementos essenciais, 0 primeiro € a conexao entre a marca e o self — auto-conexcéo
relativamente a marca- e o segundo é a ligacdo emocional e cognitiva — proeminéncia

de pensamentos e afectos relevantes para a marca (Maclnnis et al., 2009).

De acordo com Maclnnis et al. (2009) a primeira dimenséo, a conexdo entre a
marca e o self do consumidor, é vista como a forca da ligacdo entre o autoconceito do
consumidor e a marca, € a forma como o consumidor incorpora marcas na construcao
do seu autoconceito (Escalas & Bettman, 2003). Quanto mais a marca estiver
incorporada no sentido de self do consumidor e quanto melhor for a conexédo pessoal
entre o consumidor e a marca, entdo mais forte serd a vinculacdo. Desta forma, as
marcas ajudam a reforcar a percecao que os consumidores tém de si mesmos e ajudam

a construir o seu “eu” bem como a representa-lo.

Segundo o estudo de Kanno (2013) existem duas formas a partir das quais é
formada a conexao entre a marca e o “self” do consumidor. Podera ser a com base na
marca, onde o significado desta é criado pelo marketeer, de forma a conectar a marca
a identidade do consumidor, através de objetivos e valores, como € o caso das
mensagens “Just do it” da Nike; ou podera ser formada pelo consumidor que se conecta
a identidade de outro consumidor, estilo de vida e valores, como por exemplo acontece
com a atleta Karen e a Reebok. Os resultados do estudo de Kanno (2013) revelaram
que os dois tipos de conexao entre marca e o “self” do consumidor t€ém uma forte

influéncia na criacdo de brand attachment.

A segunda dimensdo do attachment é a notoriedade da marca que reflete a
proeminéncia do lago cognitivo e afetivo que liga a marca ao autoconceito do
consumidor. Tal ligagdo é refletida através da frequéncia e facilidade com que os
pensamentos e sentimentos relacionados com a marca séo trazidos a mente do

consumidor. E a existéncia de uma ligagdo emocional entre o consumidor e a marca
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gue permite aos consumidores ter pensamentos e sentimentos sobre essa marca que
passa a ser uma extensao do seu “self” e a fazer parte do consumidor. Quando os estes
sdo facilmente acedidos, entdo a proeminéncia de exercer uma forte influéncia na
tomada de decisdo do consumidor leva a compra do produto de uma marca (Park et
al., 2010).

O brand attachment implica um desejo muito forte de manter um lago seguro
com a marca, de forma a evitar a separacdo, que se manifesta muitas vezes através da
compra repetida de produtos da marca e evita a sua substituicdo (Grisaffe & Nguyen,
2011). As experiéncias emocionais bem como as memorias pessoais da marca evocam
um esquema cognitivo com conexdes entre a marca e elementos do “self” e como essas
conexdes sdo altamente relevantes tém implica¢des para o “self” e tornam-se também
emocionais. Tais emogdes implicam “hot affect” (Thomson et al., 2005) que leva ao
desejo pela marca, a satisfacdo aquando da aquisicdo dos seus produtos, frustracdo e
medo pela possibilidade de perda da marca e esperanca de voltar a comprar (Park et
al.,2006).

Quanto maior a vinculagdo entre o consumidor e a marca, mais disponivel esta
o individuo para uma relacéo reciproca que envolva a partilha de recurso com a marca.
As marcas que conseguem captar coragdes e mentes de consumidores acabam por ser
sempre a primeira escolha, pois os consumidores ndo confiam nas alternativas ou até
mesmo noutras categorias de produto que possam satisfazer igualmente a mesma
necessidade (Park et al.,2010).

Apesar do brand attachment ser uma area recente, pouco estudada, onde existe
pouca evidéncia empirica, especialmente em Portugal e no campo do mobile
marketing, encontramos, pelos menos um estudo de Loureiro, Ruediger e Demetris
(2012) sobre brand attachment e o conceito de lealdade, em Portugal, onde os autores
constatam que o brand attachment esta positivamente relacionado com o brand love e
que este, por sua vez, reforca a confianca e o interesse numa relacdo continua com a

marca.

Desta forma, percebemos que & oportuno haver mais estudos sobre brand
attachment, uma vez que é, como vimos, uma area subinvestigada, principalmente em

relacdo ao mobile marketing, depois porque é um constructo com uma forte influéncia
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no comportamento do consumidor (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci,
2010; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005) e por isso uma chave importante para a
estratégia de gestdo de marcas que ajudara na construcdo de uma personalidade da
marca que va ao encontro do “self” do consumidor (Bartone, 2011), desencadeando 0
processo de vinculo emocional & uma marca, sendo assim mais facil para as marcas
manterem uma relagédo de brand attachment de forma mais efetiva (Fedorikhin et al.,
2008).

2.3.2.1. Os determinantes do brand attachment

Tal como uma crianca desenvolve lagos afetivos pela sua méde quando é
crianca, enquanto adultos repercutimos essa necessidade de estabelecer os mesmos
lacos de forma a satisfazermos as nossas necessidades. Por exemplo no contexto
especifico das marcas, os consumidores podem desenvolver ligagdes afetivas com
marcas e, como exposto anteriormente esse vinculo emocional pode ser fomentado
pela marketing através de recursos que satisfagcam o self, o0 enriqguecam ou o capacitam

(Park et al., 2006), como acontece com os recursos: hedonico, o simbdlico e funcional.

O primeiro, o recurso heddnico, leva a satisfagdo do self através de elementos
hedonicos, estéticos e experiéncias sensoriais que envolvam os cinco sentidos e tudo
que esteja na dimensdo do prazer. As marcas que proporcionam sentimentos de prazer
ao consumidor através de elementos estéticos ou hedonicos, sdo marcas que exercem
um impacto muito grande nas emogdes dos consumidores, entregando sentimentos de
esperanca, eficacia, otimismo e estabilidade emocional (Mikulincer & Shaver, 2005).
Ja o recurso simbdlico € aquele que permite enriquecer o self, através da auto-conexao
com a marca, a partir do processo de interiorizacdo da marca por parte do consumidor,
onde a marca é capaz de uma ligacdo simbodlica com o passado, presente ou futuro do
“self” (Markus and Nurius 1986), podendo refletir varias partes da identidade de um
individuo: onde este pertence, 0s seus objetivos de vida, as suas crengas e 0S Seus
valores. O terceiro recurso passa por capacitar o self através da performance dos
produtos e servigos e das suas funcionalidades. As marcas tém a capacidade de dar
mais controlo, eficacia e capacidades aos consumidores, de maneira a ajuda-los a

alcancar os seus objetivos.
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O estudo exploratério de Cheong (2013) também identificou (1) alcancar o
“self” e metas sociais; (2) produtos e servigos fortes; (3) reminiscéncia positiva; (4)
expectativas dos consumidores, como antecedentes do brand attachment. Alcancar o
“self” e metas sociais ¢ o primeiro antecedente exposto por Cheong (2013) e consiste
na capacidade de uma marca ajudar os consumidores a construirem a sua identidade e
a terem a vida social que pretendem. Oferecer aos consumidores produtos e servicos
de exceléncia e com qualidade, deixando-os satisfeitos e com confianca na marca,
assim como ter boas memorias relativamente a uma marca, sdo os outros dois
antecedentes identificados por Cheong (2013). O ultimo antecedente prende-se com as
expectativas dos consumidores, pois quando uma marca vai ao encontro das
expectativas dos consumidores, estes ficam satisfeitos e com um vinculo a marca.
Quando os consumidores percebem que determinada marca os ajudou a atingir
determinado objetivo e satisfez uma necessidade, as marcas ganham significado e
importancia pessoal para o consumidor (Park et al.2006).

A auto-conexdo com a marca, onde 0 consumidor usa a marca no processo de
auto-identificacédo e para refletir quem ele é e/ou quem ele gostaria de ser no futuro; a
experiéncia que os consumidores ttm com a marca; a capacidade de resposta perante
as necessidades do consumidor; a qualidade dos produtos e do servi¢co em geral da
marca; a reputacdo e a popularidade da marca bem como a confianca que 0s
consumidores depositam nesta, sdo os seis determinantes identificados por Japutra,

Ekinci & Simkin (2014) para atingir um forte nivel de brand attachment.

No estudo de Proksch, Orth e Cornwell (2015) também foram identificados
dois preditores do brand attachment: o aperfeicoamento de competéncias e as emogoes
antecipadas (ansiedade e alegria). As pessoas procuram competéncias com o objetivo
de atingir melhores performances e melhores resultados (Weinert, 2001), desta forma
guando uma marca é capaz de satisfazer necessidades do consumidor relacionadas com
melhoria de competéncias tem influéncia no brand attachment. As emocoes
antecipadas estdo relacionadas com o primeiro determinante, na medida em que as
pessoas devem envolver-se com as marcas que aperfeicoam capacidades de forma a
evitarem sentimentos de ansiedade, mas experienciarem sentimentos de alegria. Por
exemplo, se uma marca de equipamento desportivo conseguir melhorar a performance

de um atleta conseguira uma maior relacdo com este.



40

2.3.2.2. Os efeitos do brand attachment no comportamento do consumidor

De acordo com Cheong (2015) existem seis efeitos do brand attachment. O
primeiro efeito € o compromisso no sentido em que o0 consumidor quer manter uma
longa relacdo com a marca, ndo querendo substitui-la por outra. Em segundo lugar, o
attachment leva a que os consumidores fagam sacrificios pela marca, como investir
tempo, dinheiro e energia ou sofrer consequéncias sociais de descredito e rejei¢éo
(Park, Maclnnis & Priester, 2006). Em terceiro lugar os consumidores irdo advogar,
defender e recomendar a marca na sua vida social. Em quarto lugar, as marcas
concorrentes tornam-se secundarias. Em quinto, o brand attachment reflete-se nos
pensamentos e emogdes que os consumidores tém sobre a marca de forma genuina
durante conversas sobre determinado produto ou servico. Por ultimo, em sexto lugar,
guando uma marca que gera attachment nao consegue, por algum motivo, cumprir a
sua promessa isso gera desapontamento e descontentamento no consumidor e a
eventual separacdo entre a marca e o consumidor cria um desconforto emocional no

consumidor e perda de sentimento de posse.

Para além disto, de acordo com Park, Ohk & Hong (2016) os consumidores
que estdo emocionalmente ligados a marca tendem em modificar os produtos da marca,
com o intuito de usar esses produtos por mais tempo, melhorando a sua durabilidade e
reparando 0s produtos que ndo estdo em bom estado. Os mesmos consumidores
tendem também em personalizar os produtos, sendo uma forma de se expressarem e

mostrarem a sua identidade.

A intencdo de recomendar a marca a outros consumidores, a intencdo de
comprar produtos da marca e a intencdo de revisitar a marca bem como a resiliéncia
perante informacdo ou experiéncia negativas sobre a marca, e 0 ato de defender a
marca quando alguém diz alguma coisa contra, foram também efeitos do brand

attachment verificados por Japutra, EKinci e Simkin (2014).

O compromisso com a marca bem como a confianga na marca sdo dois dos
efeitos do brand attachment identificados por Belaid e Behi (2010). Uma forte e
durével relagédo afetiva com a marca leva o consumidor a sentir-se inseparavel da
marca (Cristau, 2001; Lacoeuilhe, 2000) e o afeto entre o consumidor e a marca reforca

0 sentimento de seguranca e a necessidade de acreditar que a marca esta genuinamente
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interessada no bem-estar do consumidor. Tendo em conta que 0 compromisso afeta a
lealdade e que a confianca € também um antecedente da lealdade, € possivel afirmar
que a lealdade é assim, indiretamente, segundo este estudo, um efeito do brand
attachment (Belaid & Behi, 2010).

Lee e Workman (2015) concordam que o brand attachment ¢ um dos
determinantes da lealdade a marca, podendo levar a compra repetida e a
disponibilidade de gastar recursos, sejam estes monetarios ou ndo, para obter a marca.
Porém, existem varia¢bes no brand attachment devido a intensidade da vinculacéo
com a marca. Nos casos de fortes niveis de attachment é revelada lealdade perante a
marca, mesmo em periodos de crise ou confrontados por informacdo negativa sobre a
marca ou sobre os seus colaboradores (Ahuwalia, Unnava & Burnkrant, 2000). Para
além disto, os consumidores que estdo fortemente ligados a marca estdo dispostos a
comprar e pagar mais por produtos que sdo uma extensao da marca mée, isto €, outras
categorias de produtos que determinada marca tera lancado (Fedorikhin et al., 2008).
Num nivel moderado de vinculagdo as atitudes continuam a ser fortes. Neste nivel, 0s
consumidores mostram disponibilidade de sacrificar recursos pessoais a favor da
marca e revelam também lealdade a marca, através da compra repetida (Park et al.,
2006). Com um nivel baixo de attachment a compra da marca ndo esta ligada ao
attachment, pois atitudes favoraveis podem existir mesmo com niveis baixos de brand

attachment e até podem prever melhor comportamentos de compra (Park et al., 2006).

Desta forma, o brand attachment permite diminuir comportamentos e atitudes
negativas em relacdo a marca, levando a uma maior intencdo de compra, sendo
necessario ressalvar que as intencdes e as acdes nem sempre correspondem (C. Park,
et al. 2010).

Em suma, é indubitavelmente importante para os marketeers conhecer o
impacto do brand attachment no comportamento do consumidor, pois, como vimos,
no nivel de attachment mais forte, os consumidores estdo dispostos a sacrificar
recursos, revelam forte lealdade para com a marca, comportamentos de compra
repetida, apoiam a marca, ndo estdo dispostos a trocar a marca por outra entre tantos

outros comportamentos positivos.
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2.3.3. Brand likeability

Considerado por Melewar e Nguyen (2015) como sendo uma das cinco areas
de Gestdo de Marca e da Teoria da Marca onde é necessario desenvolver mais
conhecimentos tedricos e praticos, o brand likeability é um fator psicologico que
influencia as rea¢Bes dos consumidores perante uma marca, Servigo, preco ou tatica de

marketing (Reysen, 2005).

No contexto do comportamento do consumidor, o brand likeability é definido
como o resultado da atracdo que o consumidor tem pela marca (Nguyen et al., 2013).
Este € um conceito multidimensional que inclui componentes cognitivos e afetivos e
contempla quatro dimensdes: positividade, interacdo, qualidade personificada e

contentamento com a marca. (Nguyen et al. 2013).

A primeira dimenséo é a positividade, isto é, as associa¢des positivas que 0s
consumidores tém sobre uma marca. A teoria da atribuicdo sugere, por exemplo, que
qguando os consumidores tém inferéncias/associacfes positivas perante as atividades
de uma companhia, entdo essa marca torna-se agradavel para estes. A positividade é
um elemento crucial para o likeability que inclui em si quatro elementos: o otimismo;

associagdo positiva, sentimentos favoraveis e virtuosidade (Nguyen et al., 2013).

A interatividade é outra das dimensdes do likeability. A comunicacdo € um
dos elementos mais importantes para a construcdo de uma boa relagcdo ente marca e
consumidor, e quando estes estao interessados em contruir essa relacdo através de uma
comunicacdo interativa, € porque simpatizam e gostam da marca. O uso dos social
media, a customizacdo de ofertas e mensagens personalizadas sdo estratégias
importantes para uma comunicacao interativa e personalizada, bidirecional, que ira
oferecer ao consumidor uma experiéncia mais envolvente, melhor servico e uma

relagdo mais intima (Ngueyen e al, 2013).

A terceira dimensdo apontada por Nguyen et al., (2013) é a qualidade
personificada. Os consumidores respondem de forma positiva a uma comunicagao
personalizada e a contetdos do seu interesse (Reysen, 2005). Quando o publico-alvo
da marca é bem delineado é possivel comunicar individualmente com os consumidores
de forma personalizada, capturando assim a sua atencdo e lealdade (McCracken,
1989).
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Por ultimo, o contentamento com a marca € a dimensdo mais emocional que
afeta o likeability da marca. Se a marca conseguir manter um consumidor feliz, mesmo
aumentando os precos dos seus produtos entdo conseguira ser agradavel para este.
(Nguyen et al. 2013). Uma das formas de criar valor é, por exemplo, através de
atividades relacionadas com caridade, como donativos ou participagdo em
voluntariado. O conceito de contentamento com a marca inclui em si quatro
subdimensdes: aprovacdo, alegria, paz de espirito e satisfacdo. Enquanto que a
aprovacao e alegria sao dois elementos emocionais do likeability, a paz de espirito e a

satisfacdo costumam estar relacionados com a experiéncia do pds-compra.

2.3.3.1. Os determinantes do brand likealibily

Uma vez que esta € uma questdo subinvestigada, poucos sdo os estudos que
falam sobre os preditores do brand likeability bem como sobre as suas consequéncias,
mas para que as marcas se possam tornar mais agradaveis para 0 consumidor € preciso

perceber quais sdo os antecedentes deste constructo.

Segundo Nguyen et al., (2013), existem duas dimensbes principais que
representam os determinantes do brand likeability: (1) a fonte de estimulo que abarca
as sub-dimensdes de credibilidade, atractividade, similaridade, familiaridade,
conhecimento, confianca e justica, e (2) a avaliacdo psicologica que representa as
dimensbes de atribuicdo, dissonancia cognitiva, igualdade, direito duplo, justica
(distributiva e processual) e normas. Estes sdo os determinantes do brand likeability,

identificados por Nguyen et al., (2013), como podemaos ver na figura em baixo.
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Figura 2 — Determinantes do brand likeability (Nguyen et al.,2013).

Comecando com os elementos que representa a dimenséo da fonte de estimulo,
podemos ver que os conceitos de credibilidade e atratividade s&o importantes para
definir os varios aspetos do brand likeability (Nguyen et al., 2013), na medida em que
0 modelo de credibilidade explica que o brand likeability ocorre quando a o estimulo
é credivel, mostrando conhecimento e competéncia na area e dando confianca ao
consumidor (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991). Usar uma celebridade para chamar a
atencdo dos consumidores € uma estratégia que pode juntar estes trés elementos — a
credebilidade, o conhecimento e a confianca — levando ao aumento do likeability. Por
outro lado, o modelo de atratividade explica que para ocorrer likeability o estimulo
deve ser familiar, agradavel e semelhante para o consumidor (Nguyen et al., 2013).
Familiar no sentido em que deve ser conhecido pelo consumidor, agradavel na medida
em que existe afeto, resultado da aparéncia fisica ou comportamental (McGuire, 1985)
e semelhante porque devera existir uma similaridade entre o consumidor e o estimulo,
para que este se identifique. A estratégia de usar uma celebridade para comunicar com
0 consumidor também se encaixa neste modelo de atratividade, uma vez as
celebridades ajudam a criar associagdes positivas com a marca, conseguindo chamar a
atencdo dos consumidores e levar ao brand likeability (Nguyen et al., 2013) Também
Chan, Mazodier & Remaud (2016) corroboram com 0 seu estudo que 0 uso de uma
celebridade conhecida aumenta o brand likeability. Outro dos determinantes do brand

likeability é o sentido de justica, pois o sentimento de desvantagem, como pagar um
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valor elevado por bens essenciais, podera levar a um sentimento de desagrado e
desinteresse pela marca, mas o sentimento de vantagem em relacdo a outros
consumidores também poderd nédo ter consequéncias positivas na medida em que o
consumidor se sentira culpado por receber um melhor tratamento do que os outros
(Nguyen et al., 2013).

Relativamente a dimensdo da avaliacdo psicologica, podemos afirmar que o
brand likeability ocorre quando os consumidores retiram conclusdes positivas das
atividades das marcas (Nguyen et al., 2013). A atribuicdo de um significado positivo
a determinada experiéncia da marca ira levar ao likeability, sendo a atribuicdo o
primeiro determinante do brand likeability, representado nesta dimensdo. O segundo
determinante é a dissonancia cognitiva relacionada com o terceiro determinante, a
equidade, na medida em que este € uma particular interpretacao do primeiro (Huppertz
et al., 1978). Enquanto que a dissonancia é vista como algo desfavoravel a marca no
sentido em que existe uma inconsisténcia entre elementos, a equidade € vista com um
determinante positivo uma vez que possibilita um sentimento de justica. O quarto
determinante é o direito duplo que, construido a partir da teoria da equidade, sugere
que as percecdes dos consumidores dependem da referéncia da transacéo, do resultado
da troca entre as partes e do contexto partilhado (Cox, 2001), ou seja, o brand
likeability é aqui determinado pela crenca dos consumidores sobre certos direitos e
referencias que irdo ditar aquilo que eles acham que tém direito e aquilo que eles
gostam. Por exemplo, um cidaddo pode achar que tém direito a pre¢os mais baixos
porque tem rendimentos baixo, mas quando 0s precos sdo do seu agrado, 0 mesmo
cidaddo gostara mais da marca (Nguyen et al., 2013). Por fim, temos os principios de
justica distributiva e justica processual, a primeira tem que ver com a troca justa de
investimento e recompensa entre diferentes partes (Homans, 1961), enquanto que a
justica processual é determinada por comportamentos e normas sociais (Xia et al,
2004), que séo o ultimo dos determinantes do brand likeability, pois quando as normas
sdo mantidas de forma a que seja percecionada justica, ocorre o likeability (Nguyen et
al., 2013).

Posteriormente, Nguyen, Choudhury et Melewar (2014) encontraram
evidéncias empiricas de que a qualidade percebida e o risco percebido constituem
também antecedentes do brand likeability. Um dos elementos mais importantes para a

relacdo consumidor-marca é a percecdo da qualidade do servigo (Parasuraman,
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Zeithalm & Berry, 1988) que é também um dos elementos criticos na tomada de
decisdo de compra dos consumidores (Nguyen, 2014). Quando uma maca é percebida
como tendo melhor qualidade, a marca também se torna mais atrativa e agradavel para
0 consumidor, levando a um aumento da intencdo de compra dos consumidores, pois
quanto maior for a percecéo de qualidade mais seréo as atitudes positivas em relagéo
ao likeability da marca. J& o risco percebido é também enunciado por Nguyen et al.,
(2014) esta negativamente relacionado com as atitudes dos consumidores, pois 0 risco
elevado leva ao aumenta de atitudes negativas por parte dos consumidores perante uma
marca (Lin et al., 2009). Desta forma, quanto menor for o risco percecionado mais
atitudes positivas perante o likeability da empresa vao surgir e consequentemente

maior sera a intencdo de compra (Nguyen et al, 2014).

Em suma, as marcas devem focar-se na qualidade e sua promocéo de forma a
criarem likeability; devem aumenta a familiaridade da marca através da comunicagao
e de atividades que promovam a associacdo da marca como sendo uma marca de
qualidade e com boa reputacdo. Devem promover estimulos que sejam percecionados
como crediveis, atrativos, que mostrem conhecimento, que sejam familiares e de
confianca e que estimulem o sentido de justica e igualdade, sem corromper as normas
sociais. Exemplos de estratégias que envolvam estes elementos passam pelo uso de
celebridades na comunicagdo da marca, 0 envolvimento em causas sociais ou,

simplesmente, oferecer um excelente servigo ao cliente.

2.3.3.2. Os efeitos do brand likeability no comportamento do consumidor

O likeability € um processo cognitivo que pode fomentar o brand attachment,
do qual ja falamos anteriormente, o brand love e o brand satisfaction, sendo um bom
indicador para avaliar a qualidade da relacdo consumidor-marca (Park et al., 2010;
Nguyen Melewar & Chen, 2013). Para além disso leva a atitudes favoraveis, a
preferéncias de marcas e ao afeto (Nguyen et al., 2013).

Tal como nas relagdes humanas, o gostar pode dar origem ao amor (Fehr, 2006)
e 0 mesmo acontece com as marcas. A relacdo entre likeability e brand love é
preconizada teoricamente, onde o brand likeability é considerado um precursor do
brand love (Nguyen et al., 2013). Apesar dos dois conceitos terem elementos
cognitivos e emocionais semelhantes, o brand love vai para além do conceito de

likeability, pois tem mais significado emocionalmente, estd mais direcionado para 0s
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sentimentos para com a marca e para a relacdo afetiva, enquanto que o likeabiblity esta
no dominio das percecdes (Nguyen et al., 2013).

Outro dos fatores positivamente relacionados com o likeability é a satisfacdo
do cliente e “word-of mouth” positivo (Melewar & Nguyen, 2014). Os consumidores
que percecionam o likeability poderdo sentir satisfacdo por uma marca e teoricamente
0s consumidores mais satisfeitos acabam por manter uma relacdo com a marca,
podendo levar a compra efetiva de um produto e a recomendagdo da marca a outros

consumidores (Nguyen. et al. 2013).

A reputacdo também surge como um resultado do brand likeability como
podemos ver na figura dois (Nguyen et al 2013). Os marketeers estimulam as
percecdes de brand likeabily dos seus consumidores com o objetivo de melhorar a
reputacdo da marca (Nguyen et al., 2014). Exemplos que levam a boa reputacéo sao
acOes de responsabilidade social, o tratamento justo dos colaboradores da marca e dos
consumidores ou ter uma comunicagdo transparente com os consumidores (Nguyen et
al., 2013).

Como vimos, o likeabilty estd no dominio das percecdes e estas levam a
atitudes favoraveis relativamente a marca (Nguyen et al., 2013). A teoria da acdo
planeada prop&e que uma atitude favoravel juntamente com as perce¢des dos individuo
constituem uma intencdo de compra (Ajzen, 1991). Tal significa que, teoricamente, o
brand likeability pode ter impacto no comportamento de compra, uma vez que quanto
mais atitudes positivas vindas do likeability mais elevada sera a intencéo de compra.
(Nguyen et al, 2015).

Para além disso Meleware e Nguyen, (2014), propdem teoricamente que
aumentar o brand likeability tem como resultado associagdes positivas, mais interesse
em interagir com a marca, mais qualidade personificada e mais contentamento com a

marca.

Em suma, tem sido preconizado teoricamente, pois ndo existe evidéncia
empirica sobre todos estes elementos, que o brand likeability € um constructo que
podera ser um antecedente do brand love, do brand satisfaction, da reputacdo da
marca, da preferéncia pela marca e de atitudes favoraveis perante a marca, como

podemos visualizar na Figura 3.
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Figura 3 — Os efeitos do brand likeability (Nguyen et al., 2013).

Contudo, o brand likeability ndo é s6 um conceito abstrato, mas sim a
conceptualizacdo de claras acdes de gestdo de marketing (Nguyen et al., 2013). Para
gue uma marca seja apreciada pelos seus consumidores é necessario fazer alguma coisa
para que isso aconteca e a comunicacgdo é uma das estratégias diferenciadoras, através
do desenvolvimento da presenca online e da continua evolucdo (Nguyen et al., 2013).
A comunicacdo é cada vez mais interativa e as aplicacdes mdveis sdo uma ferramenta
do mobile marketing que pode ajudar na comunicacdo bidirecional e diéria entre as
marcas e 0s consumidores, sendo por isso pertinente perceber o papel do mobile

marketing no brand likeability, uma vez que este ainda ndo foi investigado.

Em suma, as empresas tém a capacidade de criar uma personalidade que seja
“likeable”, delinear o publico alvo apropriado e criar uma relagdo diaria e intima com
o consumidor através deste tipo de ferramentas. Pelo que com contetdos originais,
qualidade de servico, imagem adequada, entre tantos outros fatores, as aplicacbes

moveis podem ser uma forma de aumentar o likeability da marca.

2.3.4. Brand Attachment e Brand Likeability: uma distin¢céo conceptual

Os conceitos de brand likeability e brand attachment partilham algumas
similaridades entre eles no sentido em que sdo ambos constructos multidimensionais,
partilham componentes cognitivas e afetivas e influenciam o comportamento dos

consumidores e a relagdo consumidor-marca. Porém, devido as similaridades e estreita
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relacdo entre os dois conceitos, pois o likeability € um dos percursores do attachment,

é necessario proceder a uma distin¢do conceptual.

Em primeiro lugar é importante referir que a natureza destas duas variaveis é

distinta, bem como o foco e 0s seus componentes, COMo veremos.

O brand attachment inclui em si duas dimensGes: a primeira é a conex&o entre
a marca e o “self” e a segunda ¢ a ligagdo emocional e cognitiva (Maclnnis et al.,
2009). J& o brand likeability inclui quatro dimensdes: a positividade, interacéo,
qualidade personificada e contentamento com a marca que € a dimensdao mais
emocional deste constructo (Nguyen et al. 2013). Desta forma, podemos ver de uma
forma mais genérica que o brand likeability preocupa-se mais com as percecfes do
gue com as emocdes enquanto o brand attachment é um constructo mais baseado nas

emocdes (Nguyen, Melewar & Chen, 2013).

Ao nivel do brand likeability estamos a falar da opinido e avaliacdo dos
consumidores, isto é, do julgamento que estes fazem sobre qualidade, competéncia e
inovacdo, interesse, bem como pre¢o ou servico da marca. Para além disso é
importante aqui perceber qual a vontade do consumidor em “passar tempo” com a
marca (Keller, 2001), pois trata-se de uma questao de atratividade da marca, de “gostar
da marca”. Ja o brand attachment leva-nos para o dominio das emogdes, onde existe
um forte vinculo que liga o consumidor a marca. Aqui as marcas ganham um
significado na vida do consumidor, passam a fazer parte desta e a desempenhar um
papel importante. Muitas vezes 0s consumidores quando atingem este nivel de relacao
com uma marca dizem que a “amam”, que ¢ a marca “favorita” ou veem-na como um

pequeno prazer. (Keller, 2001)

Trabalhando em diferentes niveis no consumidor estes dois conceitos tém

também determinantes e efeitos no comportamento do consumidor bem distintos.

Como ja vimos anteriormente, o brand likeability pode ter como resultado a
satisfacdo com a marca; a perce¢édo de uma boa reputacao; a preferéncia por uma marca
em detrimento de outra, positivo word-of-mouth, boa reputacao e atitudes positivas por
parte do consumidor. Para além disso, o brand likeability € um dos percursores do
brand attachment e do brand love - que é uma forma de attachment, de ligacéo
emocional (Nguyen, 2013).
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J& o brand attachment é um vinculo entre marca e consumidor que pode levar
ao compromisso por parte do consumidor que passa a estar disposto a fazer sacrificios
pela marca como investir tempo e/ou dinheiro ou enfrentar criticas sociais e passa a
ser um advogado da marca, defendendo-a e recomendando-a. Para além do mais, o
brand attachment leva a pensamentos genuinos sobre a marca e, por fim, quando o
attachment é de facto forte, os consumidores tornam-se leais a marca, mesmo quando

desapontados por esta (Cheong, 2013).

Para além das diferencas dos resultados de cada um dos conceitos, 0s
determinantes tambeém s&o bem distintos. Para atingir o brand likeability é necesséario
haver o sentimento de familiaridade perante a marca por parte do consumidor; 0s
consumidores devem percecionar qualidade, baixo risco e baixo preco, devem
percecionar justica e atracdo (Nguyen et al, 2014). No que diz respeito ao brand
attachment os determinantes passam por satisfazer, enriquecer e capacitar o “self”
através de recursos heddnicos, simbdlicos e funcionais que tém que ver com
experiencias sensoriais, sentimentos, identificacdo e funcionalidade da marca,
elementos que podem ser construidos ou estimulados pelas marcas com o objectivo da

criagdo do vinculo emocional (Park et al. 2006).

Em suma, como exposto anteriormente, a natureza destas duas variaveis é
distinta, bem como o foco e 0s seus componentes, mas também existem similaridades
entre estas no sentido em que sdo ambas multidimensionais, partilham componentes
cognitivas e afetivas e influenciam o comportamento dos consumidores e a relagdo
consumidor-marca. Para além disso, a génese de ambas as variaveis também é similar,
pois tanto o brand attachment como o brand likeability, podem ser estimulados pelo

marketing, mas também podem vir do préprio individuo.
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CAPITULO 3. METODO

Como ja referido anteriormente, a presente investigacdo tem como objetivo
examinar o papel das aplicacbes mdveis na relacdo afetiva dos consumidores com as
marcas, em particular examinar a sua relacdo com brand likeability e o brand
attachment, e o comportamento de compra de produtos dessas mesmas marcas, através

das aplicagdes moveis usadas nos dispositivos moveis.

Deste modo, tendo em conta o caracter preliminar da investigacdo, onde se
procura conhecer melhor a tematica em questdo, optamos por um estudo exploratorio,
pois este tem como principal objetivo a familiarizagdo com um determinado assunto,
ainda pouco conhecido ou explorado, levando a descoberta de novas ideias e de novas
relacbes entre os elementos que o compdem, para que seja possivel um

aprofundamento posterior (Gil, 1999; Severino, 2000).

Segundo Churchill (1979, p.66) o estudo de caracter exploratorio consiste no
parecer de uma amostra de pessoas que podem contribuir com algumas ideias e
conhecimentos relativos ao fenémeno a investigar, uma vez que h& pouco
conhecimento acumulado sobre a relagé&o entre o mobile marketing, o brand likeability,

0 brand attachment e comportamento de compra.

Partindo dos objetivos tracados, da visdo lata que se pretende obter acerca dos
objetos de estudo e das condi¢cbes existentes para a realizacdo desta investigacao,

optamos por um estudo de natureza qualitativa.

A investigacdo qualitativa, permite uma maior aproximagcdo e uma maior
profundidade relativamente ao objeto de estudo, através da qual se penetra numa dada
realidade, no contexto natural dos consumidores, tentando extrair sentido e
significado. Pelo seu caracter qualitativo, este tipo de estudo permite compreender
fenomenos complexos e ainda pouco explorados de uma forma mais detalhada, onde
o investigador absorve informagdes dos participantes que permitem uma interpretacéo
mais profunda mas que necessitam de uma distancia, de forma a garantir a neutralidade
(Marshall & Rossman, 2006). Para além disto, a investigagdo de cariz qualitativo €

considerada mais fluida e flexivel do que a investiga¢do quantitativa o que possibilita,
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segundo Alan Bryman (1984), a descoberta de novos factos e mesmo antecipar
descobertas que permitem a alteracdo e ajuste do plano de investigacdo. Por fim, é
importante descatar que este tipo de metodologia poténcia a proximidade entre os
dados e o investigador (Brenner, 1981); tem um maior foco na interpretacdo do que na
quatificacdo; o foco de interesse € a perspectiva dos parcicipantse; ha flexibilidade no
processo de pesquisa e ha uma grande preocupacéo com o centexto (Cassel & Symon,
2004). Para alem disso, na investigacdo qualitativa a fonte direta de dados é o ambiente
natural e o investigador € o principal agente na sua recolha; os dados recolhidos sdo
essencialmente de cardcter descritivo; 0s investigadores interessam-se mais pelo
processo em si do que propriamente pelos resultados ou produtos; os investigadores
qualitativos tendem a analisar os dados de forma indutiva; e o investigador preocupa-
se, especialmente, em tentar compreender o significado que os sujeitos ddo as suas
experiéncias (Bogdan & Biklen,1994, pp. 47-50).

De acordo com Patton (1980, p. 13) os métodos qualitativos permitem ao
investigador a realizacdo de um estudo sem este se ver limitado a categorias pré-
determinadas, 0 que permite que a investigacdo seja mais “profunda, aberta ¢

pormenorizada”.

Porém, esta abordagem também tem algumas limitacdes, tal como a
guantitativa, e que sdo necessarias ter em mente para evitar cometer erros ou introduzir

enviesamentos e para perceber 0 que é possivel alcancar com esta pesquisa qualitativa.

Uma dessas limitacGes é o facto do investigador ter influéncia sobre a situacéo
e a prépria situacdo também influenciar o envestigador (Cassel & Symon, 2004), dai
a necessidade de uma maior objectividade e de um distanciamento entre os dois
sujeitos — o investigador e o investigado. Ndo obstante ainda subsistem alguns
preconceitos por parte de alguns investigadores relativamente a este tipo de
abordagem, pois € vista como uma pesquisa pouco neutra e objectiva (Lana, Silveira
& Dalfovo, 2008), sendo poréem a mais adequada para alguns tipos de investigacoes
que pretendem analisar comportamentos e para permitir a identificagéo e exploracéo
de novos fatores que poderiam, de outra forma, ndo ter sido contemplados na

investigacéo.

A subjectividade e o envolvimento pessoal do investigador, desde que

controlados, podem até ser intrumentos Uteis para a recolha e anélise dos dados no
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sentido em que elementos como a sensibilidade, experéncia, intuicdo, empatia com 0s

entrevistados podem ser cruciais neste tipo de abordagem.

3.1. Participantes

Foram realizadas dez entrevistas a utilizadores de aplicagdes mdveis das
marcas Zara, H&M e Mango entre os dias 8 e 20 de Fevereiro. Os participantes foram
selecionados através de uma amostra de conveniéncia, ndo aleatoria, feita atraves das

redes sociais (Facebook e Twitter).

Em primeiro lugar é necessério fazer um pequeno enquadramento
sociodemografico da amostra. No que respeita a classificacdo do género, a amostra
conta com nove entrevistadas do género feminino e um entrevistado do género
masculino. Esta discrepancia entre géneros tem que ver com a categoria de produto,
pois estamos a falar de roupa, um produto que atrai principalmente o sexo feminino.
Relativamente a faixa etaria, a amostra € composta por inquiridos entre os 20 e os 39
anos de idade, sendo que sete dos participantes, posicionam-se na faixa etaria dos 20

aos 29 anos.

No que diz respeito as habilitacOes literarias, a maioria dos entrevistados possui
um curso superior, estamos a falar de oito sujeitos que possuem curso superior contra

dois que possuem 0 12.° ano de escolaridade.

Por fim, é necessario destacar a variedade de areas de ocupacdo dos sujeitos
entrevistados, entre os quais se encontram trés estudantes (engenharia, direito e
comunicacdo); uma hospedeira de bordo; um musico/vocalista; uma coordenadora de
equipas comerciais; uma designer grafica; uma pequena empresaria no ramo dos

vestidos de noiva e por fim, uma assistente de producéo de televis&o.

3.2. Instrumento de recolha de dados

O instrumento escolhido para a recolha de dados foi a entrevista que segundo

Haguette (1997) é o “processo de interacdo social entre duas pessoas na qual uma
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delas, o entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de informacdes por parte do outro,

o entrevistado”.

Na abordagem qualitativa, as entrevistas variam relativamente ao grau de
estruturacdo, podendo ser entruturadas, semi-estruturadas e ndo estruturadas. Contudo,
as semi-estruturadas ajudam a ficar com a certeza da obtencéo de dados comparaveis
entre o0s VAarios sujeitos (Bogdan & Biklen, 1994) e sdo uma das escolhas mais comum
nas investigacoes qualitativas.

A entrevista semi-estruturada, combinando perguntas abertas e fechadas, onde
0 entrevistado tem a oportunidade de falar abertamente sobre o tema proposto,
respondendo as questbes colocadas, tem a vantagem de flexibilidade e elasticidade
relativamente a ordem das questBes e duracdo, permitindo um maior e melhor
aprofundamento dos temas em questdo. E particularmente o uso de perguntas abertas,
que permitam os respondentes centrar-se nos tdpicos com maior importancia para eles,
ao invés dos tdpicos previamente determinados pelos interesses do investigador
(Barbour, 2008). Desta forma, a entrevista semi-estruturada propicia uma interacdo
maior entre entrevistador e entrevistado, o que leva a uma maior facilidade em tocar
em assuntos mais delicados ou complexos e mais emocionais (Boni & Quaresma,
2005). Também Minayo (1996) nos diz que este guido funcionara como fator
facilitador de abertura, ampliacdo e aprofundamento da comunicacdo durante a

entrevista.

Desta forma, é possivel simular uma conversa informal sobre o tema em
questdo, deixando o entrevistado a vontade para falar sobre as suas emogdes e opiniGes
a cerca, neste caso, das aplicacdes moveis da Zara, H&M e Mango. O facto de a
recolha de dados ser feita de forma presencial também permite ganhar a confianca e o
a vontade do entrevistado, havendo mais proximidade entre os dois, uma vez que um
clima de confianga ajuda fluir as informacdes de forma natural (André, 2002). “Este
tipo de entrevistas colabora muito na investigacéo de aspetos afetivos e valorativos dos

informantes que determinam significados pessoais de suas atitudes e comportamentos”

(Boni e Quaresma, 2005).

Para além disso, este tipo de entrevista também permite saber com mais
profundidade alguns factos ou questdes, tendo em conta que a interac¢do entre o

entrevistador e entrevistado pode favorecer respostas mais espontaneas. Neste tipo de
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entrevistas é possivel recorrer a instrumentos visuais como é o caso dos telemoveis
que foram usados pelos entrevistados na maioria das entrevistas para mostrarem as
aplicacdes que tinham nos seus telemoveis e funcionalidades das mesmas, tornando a
entrevista mais dinamica. Isto faz com que seja mais facil para o entrevistado lembrar-
se da estrura das aplicacbes em questdo, das suas funcionalidades, experiéncia e

sentimentos para com as mesmas.

Tendo em conta os objectivos da investigacdo, foi elaborado um guido, que
pode ser encontrado no anexo 1, com vinte e trés questdes referentes a cinco categorias
principais: (1) uso da tecnologia,(2) uso de aplicacdes, (3) comportamento de compra

em dispositivos mobile (offline e online), (4) brand attachment e (5) brand likeability.

A primeira questdo é a Unica que ndo se encaixa em nenhuma categoria,
servindo apenas para deixar o entrevistado a vontade para falar, desta forma apenas
Ihe é pedido para discorrer sobre o seu quotidiano em geral, funcionando como ice

breaker.

As primeiras quatro perguntas tém como objectivo perceber qual a relacdo dos
entrevistados com a tecnologia, com os dispositivos moveis e em particular com as
aplicacdes. As seis perguntas seguintes focam-se especificamente nas aplicagdes da
Zara, Mango e H&M, onde o objectivo € compreender os comportamentos de
utilizacdo, a experiéncia e opinido relativamente a estas aplicacdes. Seguidamente, o
guido tem duas questdes dedicadas ao comportamento de compra, uma das variaveis
em estudo nesta investigacdo. Posteriomente, existem quatro questdes dedicadas a
dimensdo do brand attachment e cinco questdes focadas na dimensdo do brand
likeability. Por fim, a ultima questdo tenta apenas deslindar os beneficios percebidos

pelos utilizadores destas aplicacdes.

O guido foi construido com base na revisao de literatura sobre o estado da arte
relativamente ao mobile marketing, brand attachment e brand likeability, bem como

nos objetivos que presidem a esta investigacao.

3.3. Procedimentos utilizados na recolha de dados

Apos a construcdo do guido foi necessario realizar um pré-teste com trés

individuos. Com este pretende-se averiguar aspetos como compreensao, redundancia
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ou ambiguidade das questdes e examinar se o fluxo das questbes era adequado. Apos
feito o pré-teste e verficado a viabilidade do guido seguimos para a recolha efectiva de

dados.

Inicialmente, mesmo antes da construcdo do guido, foi feito um levantamento,
com recurso as redes sociais, nomeadamente facebook e twitter de forma a perceber
se havia um numero consideravel de utilizadores das aplicagdes da Zara, Mango e
H&M dispostos a colaborarem nesta investigagdo. Tal levantamento foi feito durante

as trés primeiras semanas de Janeiro de 2016.

Na ultima semana de Janeiro foi feito o agendamento do pré-teste do guido e
foram agendadas via redes sociais todas as entrevistas que decorreram entre os dias 8
e 20 de Fevereiro. Durante estas duas semanas foram entrevistados 10 utilizadores das
aplicagdes em questdo. Tentou-se sempre verificar se o0 entrevistado estava nas
perfeitas condi¢Oes para a entrevista , principalmente relativamente ao cansago visto
que estamos a falar de uma entrevista que necessita de tempo e disponibilidade, bem
como interesse por parte do participante em colaborar. Desta forma, sempre que foi
necessario desmarcar e reagendar as entrevistas, fizemo-lo sem qualquer prejuizo, pois
a “entrevista deve deve proporcionar ao pesquisado bem-estar para que este possa falar
sem constrangimento de sua vida e de seus problemas e quando isso ocorre surgem

discursos extraordinarios” (Boni & Quaresma, 2005).

As entrevistas decorreram todas em espagos neutros quer para o entrevistador
quer para o entrevistado de forma a que ndo houvesse nenhum tipo de interferéncia.
Foram escolhidos dois locais para as entrevistas: nos jardins da Fundagdo Calouste
Gulbenkian e a esplanada Linha d’Agua no jardim d’Amalia. Estes dois locais foram
escolhidos pela sua localizacdo central em Lisboa, facilitando o encontro para os
entrevistados, mas também por serem lugares tranquilos, sem barulho, e pouca
agitacdo, mas ao mesmo tempo descontraidos. Tal possibilitou a gravacéo de todas as
entrevistas sem qualquer tipo de ruido ou interferéncia. As entrevistas duraram uma
média de 30 minutos, havendo duas entrevistas mais longas que contaram com a

duracéo de uma hora.

O contetido das entrevistas foi gravado e transcrito na sua totalidade para
depois se proceder a analise dos dados. Como tal, no inicio de cada entrevista, foi

necessaria a apresentacdo de um documento de consentimento informado, onde é
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explicado ao entrevistado o conteudo e &mbito da investigacdo, bem como as suas
condigdes e objetivos da entrevista, sendo, no fim, pedido o consentimento para
gravacdo da mesma—e explicado que os dados séo recolhidos e tratados de forma a
garantir a confidencialidade e bem como a nédo difusdo dos registos de audio que séo
exclusivamente usados no ambito desta investigagdo, com fins estritamente
academicos. No anexo 4 encontra-se um exemplar do documento de consentimento

informado.

3.4. Procedimentos utilizados na analise dos dados

Uma andlise fidedigna é composta por dois termos cruciais numa investigacao
qualitativa: compreender e interpretar (Minayo, 2011). Tendo isto em conta, passamos

a fase da analise, onde esses dois verbos sdo estruturantes.

Para a analise de dados foi escolhida como ferramenta a analise de contetdo
que “permite inferéncias sobre a fonte, a situagdo em que esta produziu o material
objeto de anélise, ou até, por vezes, 0 recetor ou destinatario das mensagens...trata-Se
da desmontagem de um discurso e da producdo de um novo discurso através de um
processo de localizagdo-atribuicdo de tracos de significacdo” (Vala, 1987). Desta
forma, foram construidas grelhas de anélise que permitem uma leitura horizontal, isto
é, comparativa das varias entrevistas, e uma leitura vertical, das especificidades de
cada um. Partiu-se inicialmente de uma grelha categorial feita com base nas dimensées
abordadas na entrevista, pois estas categorias sdo elementos chave para o investigador
(Vala, 1987) pelo que a sua divisdo e formulacdo deve ser feita de forma pensada. No
entanto, emergiram ainda algumas categorias distintas das previstas, ap6s a leitura
flutuante de todas as entrevistas, que integram temas como: “Motivos para a compra e
para a ndo compra de roupa através das aplicacbes méveis da ZARA, H&M e Mango”

e “A importancia da Etica”.

Foi de forma a analisar o conteudo das entrevistas que se procedeu a divisao
categorial e subcategorial e ao destaque das diferentes unidades de registo, uma vez
que a analise envolve estes trés elementos. Segundo Bardin (2009) as categorias sao
rubricas ou classes que reinem um grupo de elementos (unidades de registo, no caso

da anélise de conteddo) que dizem respeito ao tema em analise (Richardson, 2008).



58

Como tal, as categorias e subcategorias foram definidas, nesta pesquisa, através das
proprias questdes presentes no guido, e foram categorizadas por temas. Desta forma,
temos 10 temas, onde se inserem 53 categorias que iremos apresentar no proximo
capitulo. Feita a categorizacéo e a grelha de anélise, passamos a escolha das unidades
de registo de que Bardin (2009) nos fala como sendo a unidade de significagcdo a
codificar e que corresponde ao segmento de conteudo a considerar como unidade de
base a analisar, existindo diferentes tipos que vdo desde 0 “tema”, a “frase e a

“palavras”.
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CAPITULO 4. DESCRICAO E ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo é feita uma analise aos resultados obtidos a partir das dez
entrevistas realizadas, que podem ser consultadas no Anexo 2, e das quais surgiram as
categorias, subcategorias e subsubcategorias que iremos analisar. Na Tabela 1
apresentam-se as categorias, subcategorias e frequéncia, com o intuito de
contextualizar e apresentar o panorama geral da analise. As grelhas de analise

completas estdo disponiveis para consulta no Anexo 3.

Desta forma, fazendo uma leitura flutuante das dez entrevistas, surgem 10
temas centrais: Tecnologia e Dispositivos mdveis e ndo maveis; Aplicacbes Moveis;
Aplicacdes moveis de moda; Comportamento de compra e as aplicagdes moveis da
ZARA, H&M e Mango; Motivos para a compra e para a ndo compra de roupa através
das aplicacfes méveis da ZARA, H&M e Mango; Attachment as aplicacbes moveis e
as marcas Zara e H&M; Likeability as aplicacdes moveis e as marcas Zara, H&M e
Mango; Resultados do brand attachment no comportamento do consumidor da Zara e
H&M; Resultados do brand likeability no comportamento do consumidor da Zara,

H&M e Mango e por fim; a Importancia do comportamento ético das marcas.

Tabela 1 — Panorama geral das Categorias e Subcategorias em analise.

Tema Categoria Subcategoria Freq.
Uso de dispositivos méveis 25
Uso de dispositivos ndo méveis 5
Frequéncia de uso de dispositivos 4
Comportamento face aos tecnoldgicos em geral
dispositivos tecnoldgicos Frequéncia de uso de dispositivos 3
tecnol6gicos ndo moveis
. Frequéncia de uso de dispositivos
T(_acnol_ogla € tecnoldgicos méveis 17
dispositivos Finalidade de uso dos dispositivos ndo
tecnologicos aos disp 1
Lo moveis
Mmovels € Finalidade de uso dos dispositivos méveis 42
ndo moveis Finalidade de uso dos Finalidade de uso dospdis ositivos
dispositivos tecnolégicos - P 5
tecnoldgicos em geral
Substituicdo de determinado dispositivo 5
tecnolGgico por outro
Preferéncia de uso de um A
. o . Preferéncia de uso do computador em vez
dispositivo mével em 1

detrimento de outro do smartphone

Ligagdo do utilizador aos
dispositivos tecnolégicos Forte ligacédo 5
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Tipos de aplicagGes moveis que 0s

. 112
entrevistados usam
Frequéncia de uso das aplicagdes mdveis 17
N Lo de social media
Uso de aplicacfes moveis — —— —
Frequéncia de uso das aplicagdes moveis 8
utilitarias
Frequéncia de uso das aplicacGes de 3
entretenimento
L Comunicacdo 7
Aplllcag.oes Estar informado 3
MOVEIs Atividades relacionadas com trabalho 2
Ver videos 1
Finalidade de uso das Partilha_r infqrmagéo L
aplicagbes moveis Diversdo L
Aceder ao banco 1
Localizacao 1
Organizacdo 1
Aumentar a produtividade 3
Ver catalogos 1
Uso da aplicagdo mével 34
Finalidade de uso 61
Aplicacdo movel da Zara ——— Experiencia d? e 16
Experiéncia de uso da aplicagdo mével da 9
Zara para compras
Beneficios da aplicagdo movel 47
Uso da aplicagdo mével 12
Finalidade de uso 15
Ap,lica_lc;c”)es Aplicacdo movel da H&M — I_Experiéncia de uso__ 9
moveis de Experiéncia de uso da aplicagdo movel 1
moda para compras
Beneficios da aplicagdo movel 2
Uso da aplicagdo movel 5
e Finalidade de uso 4
Aplicacdo movel da Mango ——— ——————
Experiéncia de uso da aplicagdo movel 2
para compras
Beneficios das aplicacdes Facilidade 4
moveis da Zara, HM e Informac&o de stock das lojas 3
Mango Comodismo 2
Nuamero de utilizadores que ja compraram 1
pela aplicacdo movel da ZARA e MANGO
Compras online através das | Nuamero de utilizadores que ja compraram
aplica¢fes moveis da Zara, pela aplicacdo movel da Zara, Mango e 2
Mango e HM H&M
Namero de utilizadores que ja compraram 1
Comportame apenas pela aplicacdo mével da ZARA
nto de Influéncia da aplicacio Aumento das compras em loja desde que 8
compra e as . usam a aplicacdo mével da ZARA
L moével da ZARA nas — e
ap!lca_goes compras em loja Diminui as compras em loja desde que 1
moveis da usam a aplicagdo mdvel da ZARA
ZARA, Influéncia da aplicacéo
H&M e movel da Zara nas compras Aumento das compras online da ZARA 2
Mango online
Influéncia da aplicacéo Aumento das visitas as lojas da ZARA 3
mdvel da Zara nas visitas as e A
loias Sem influéncia 1
]
mgczlluggﬂ;dl\&/ll irz)a“i%igﬁgéo Mais vontade de ir as lojas desde que usam 2

de visitar a loja fisica

a aplicacdo mével da H&M




61

Influéncia da aplicacéo
mével da H&M na intencédo

q - Mais vontade de experimentar um produto 1
e experimentar um produto
na loja fisica
. Motivos para a compra online através da
Motivos Aplicacio mével da ZARA apFI)icagéo m()F\)/eI da ZARA 18
C(?r?w?r:e plicagao movel aa Motivos para né9 comprar online, através 26
nara a néo _ da aplicacdo movel de_l ZARA ,
compra de Motivos para a compra online através da 2
roupa Aplicagdo mével da H&M - aplicagdo movel da H‘g.‘M
p Motivos para ndo comprar online através
através das R 8
aplicacoes da} aplicacdo maével da H&M
moveis Aplicacdo movel da Mango Motlvc_)s para a compra através da 3
aplicacdo movel da Mango
Ligacdo emocional a aplicacdo mével da 12
Zara
Ser fa da aplicacdo mdvel da Zara 2
Attatchment a aplicagdo N&o ser fa da aplicagdo movel da Zara 1
movel da ZARA Nao ser dependente da aplicacio mével da ’
Zara
Ser dependente da aplicacdo mével da 1
Zara
Influéncia da aplicacdo Influéncia Positiva 7
movel no brand attachment Influéncia Neutra 1
Ligacdo emocional a marca Zara 12
Existe dependéncia em relagdo a marca 9
Zara
Attachment a marca Zara Existe identificacdo com a marca Zara 1
Né&o existe identificacdo com a marca Zara 1
Construcdo de memarias com a marca 6
Zara
Quando véem roupa que gostam 1
Attachment p -
as aplicacdes Quando ha necessidade de comprar roupa 9
moveis e as Surgem pensamentos e Quando querem gastar dinheiro 4
marcas Zara | emogdes em relagdo a Zara Quando estdo num espago comercial 2
e H&M Quando querem aconselhar 1
Quando tém um novo emprego 1
Né&o surgem pensamentos ou
emocdes em relagdo & marca 5
Zara
. Relacdo mediana com a marca Zara
Rela¢&o com a marca Zara =
Relagdo boa com a marca Zara
Attachment a aplicacéo Construcéo de memorias com a aplicacéo 1
mdvel da H&M moével da H&M
!nfluencna da aplicagao Influéncia Positiva 3
mdvel no brand attachment
. Identidade & marca H&M 2
Attachment a marca — - -
Ligacéo emocional & marca H&M 1
Surgem pensamentos e .
emogéges erﬁ relacdo a H&M Elogios !
Rela¢do com a marca H&M Relacdo proxima 1
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Likeability
as aplicacdes
maveis e as
marcas Zara,
H&M e
Mango

Likeability
as aplicacdes
moveis e as
marcas Zara,
H&M e
Mango

Gostam da aplicacdo movel da Zara 4
Percegdo positiva da aplicagdo movel da 4
Zara
Likeability a aplicagdo Familiaridade com aplicagcdo mdvel, movel 1
movel da Zara da Zara
A aplicagdo movel como percegdo de 1
evoluglo da marca Zara
Percegdo positiva da aplicagdo movel da 40
Zara
Percecdo negativa sobre a aplicacdo mdvel 2
da Zara
Influéncia da aplicacéo Influéncia Positiva 8
mével no likeability da Zara Influéncia Neutra 10
Gostam da marca Zara 9
Hetero-percecdo positiva da marca Zara 7
Qualidade percecionada em relacdo ao 4
design da roupa
Qualidade percecionada na relacéo 29
qualidade/preco da marca ZARA
Qualidade percecionada em relacdo ao 9
Brand Likeability Zara - atend_lmento P
Qualidade percecionada em relacéo a 4
apresentagdo dos funciondrios
Qualidade percecionada sobre o0s pontos de 20
venda
Associacdes positivas & marca Zara 33
AssociacBes menos positivas a marca Zara 6
Associagdes positivas @ marca através do 6
logotipo da Zara
Contentamento com a aplicagdo da H&M 1
Likeability a aplicacao Percecdo positiva da aplicacdo mével da 7
modvel da H&M H&M
Percecdo negativa da aplicacdo movel da 9
H&M
Influéncia da aplicacéo
mével para o likeability da Influéncia Positiva 2
H&M
Qualidade percecionada em relacdo aos 5
produtos H&M
Qualidade percecionada no ponto de venda 5
da H&M
] . Qualidade percecionada em relacéo ao
Brand likeability H&M atendimento da H&M 4
Qualidade percecionada em relagéo as 2
imagens H&M
AssociacOes positivas a marca H&M 12
AssociacBes negativas & marca H&M 3
Likeability a aplicacao Percecdo positiva da aplicacdo mével da 5
mdvel da Mango Mango
Percecdo negativa da aplicagdo movel da 5
Mango
Qualidade percecionada em relacdo aos 1
produtos da Mango
Qualidade percecionada em relacdo ao 4
Brand likeability Mango ponto de venda da Mango
Qualidade percecionada em relacdo ao 1

atendimento
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Qualidade percecionada em relacdo aos

ético na opinido do
consumidor

precos .
Qualidade percecionada em relagédo a 1
Brand likeability Mango apresentacdo dos colaboradores da Mango
Qualidade percecionada em relagédo a 5
apresentacao dos colaboradores da Mango
Associagdes negativas a marca Mango 6
Resultados Lealdade a aplicagdo da 5
do marca Zara
attachment Lealdade a marca Zara 13
no Sem lealdade & marca Zara 3
comporta- -
mento do Confianca na marca Zara 1
consumidor Confian¢a na marca H&M 2
Satisfacdo na marca Zara 2
Influéncia da aplicacéo
mavel para a satisfacdo com 1
Resultados P z ¢
do likeability __asaa
Preferéncia pela aplicacéo
no . 1
movel da Zara
comporta- Feréncia pel
mento do Pre _eren(jla pela mar(?a Zzi\ra 5
consumidor | Satisfagdo com a aplicacgéo 2
modvel da H&M
Insatisfacdo com a marca 1
H&M
A importancia do Inexisténcia de relagio emocional 4
comportamento ético das Existéncia de relacdo emocional 3
marcas de moda para a - - - -
ligagdo emocional com o Ma qualidade da relagdo consumidor- 1
consumidor marca
A influéncia do Influéncia negativa no comportamento de 5
i compra de produtos da marca
comportamento ético das Influéncia positiva da venda de produtos
A marcas no comportamento " P P
. - - éticos mais caros no comportamento de 1
importancia do consumidor .
do compra do consumidor
comporta- Comportamento do Compram motivados pelo baixo preco 3
porta . X
" consumidor face a venda de .
mento €tico A A Evitam saber ou pensar sobre o problema 5
q produtos ndo éticos
as marcas T
O comportamento ndo ético
da marca afeta a opinido do Opinido negativa sobre a marca 8
consumidor sobre a marca
A influéncia da venda Opinido positiva sobre a marca 5
produtos éticos por parte de
marcas sem comportamento . .
Opinido negativa sobre a marca 7

Iniciamos, assim, esta analise por uma descri¢cdo genérica do primeiro tema
referente a tecnologia e a utilizacdo dos dispositivos moveis e ndo maéveis. Ao longo

desta descricdo surgem categorias sobre comportamento face aos dispositivos

tecnoldgicos, finalidade de uso desses dispositivos, preferéncia de uso de um
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dispositivo movel em detrimento de outro dispositivo tecnoldgico e ligacdo do

utilizador aos dispositivos tecnoldgicos, tal como podemos ver na Tabela 2.

Tabela 2 — Tabela sintese do tema “Tecnologia e dispositivos tecnoldgicos moveis e ndo

moveis”.
Categoria Subcategoria Subsubcategoria Protétipo Freq.
Portétil “uso o portatil" 9
Uso de djsp_ositivos Smartphone “é tudo é’basi do 11
moveis telemével
Comportamento Tablet “tablet” 5
face aos Uso de dispositivos Televisdo “televisdo” 3
dispositivos '€ dIspos Radio “radio” 1
tecnoldgicos N30 MOVEIS Telefone “telefone” 1
Frequéncia de uso de
dispositivos Frequéncia elevada “sempre” 11
tecnoldgicos moveis
Entretenimento “muisica” 7
“para fazer
Pesquisa algumas 8
pesquisas”
""é mais para
Finalidade de uso dos Trabalho trabalhar, fazer 7
dispositivos méveis trabalhos"
Compras “fazer compras” 4
Comunicar "Fa}go chamadas," 5
envio mensagens
Finalidade de uso Ferramenta verlflcar’o_ nlw'eu 3
dos dispositivos —— calendario
tecnoldgicos Fmah(_jade (.j? uso dos Acesso a internet " "
dispositivos Faco compras 5
L para compras
tecnoldgicos em geral
Uso do telemovel “" Uso quase como
como substituto do se fosse um 3
Substituicdo de computador computador.”
determinado “é mais para
dispositivo compensar a
tecnoldgico por outro Uso do t?‘b'e‘ como ausépncia do
dispositivo substituto do mputador por 2
p computador porque
computador P )
é mais leve, mais
pratico”

Na Tabela 2, verifica-se que os dispositivos tecnoldgicos mais usados no dia-
a-dia dos entrevistados sdo os portateis e os smartphones. Percebemos também que
0s meios tradicionais, isto é, os dispositivos ndo moveis, como o radio, televisao e
telefone assumem menos protagonismo, pois sdo raramente referidos pelos
entrevistados, com apenas 5 referéncias em comparacao as 25 referéncias feitas aos
dispositivos moveis. A titulo de exemplo, uma das entrevistadas afirma que “é tudo a
base do telemovel”. Relativamente a frequéncia de uso de dispositivos tecnoldgicos,

verificamos uma frequéncia elevada na sua generalidade, mas particularmente no uso
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de dispositivos tecnoldgicos moveis, em especial do smartphone, onde a frequéncia de
uso no dia a dia é efetivamente muito elevada. Exemplo disso é a afirmagdo de uma
das entrevistadas: “normalmente ando com o telemovel no bolso das calcas e se estiver

a andar de um lado para o outro pela casa faco tudo com o telemével” (Entrevista 7).

Um dos aspetos relevantes relativamente a tecnologia é a sua finalidade de uso.
Nos dispositivos tecnologicos moveis surgem varias finalidades de uso como a
pesquisa, 0 entretenimento, o trabalho, as compras e a comunicagdo, como podemos
verificar na Tabela 2. De acordo com a informacéo recolhida, o computador/portatil é
usado para entretenimento, atividades relacionadas com o trabalho, para pesquisa de
informacdo e para compras. Por outro lado, no smartphone constatamos que as
principais finalidades de uso sdo: entretenimento, pesquisa, trabalho, compras, meio
de informacdo, acesso as redes sociais, comunicacdo e ainda funciona como
ferramenta, servindo, por exemplo de “despertador”. Contudo, as duas principais
finalidades segundo os entrevistados s&o “comunicar” e “pesquisar”, como podemos
constatar na grelha completa no Anexo 3. A titulo de exemplo, uma das entrevistadas
diz “"Faco imensas coisas desde email, mensagens, whatsapp, messenger, essas
coisas.” Por ultimo, o tablet surge com apenas trés finalidades de uso diferentes:
entretenimento, pesquisa e atividades relacionadas com trabalho, como ilustrado em
“escrever apontamentos ou fazer algum tipo de trabalho sem estar a carregar o

computador”.

Ainda falando sobre as finalidades de uso de dispositivos tecnolégicos surge
uma outra subcategoria que revela que uma das principais finalidades do uso de
qualquer dispositivo tecnoldgico, seja ele movel ou ndo € o acesso a internet com o
objetivo de entretenimento, de compras, acesso as redes sociais e para atividades
relacionadas com trabalho. Isto é explicitado por uma das entrevistadas relativamente
ao entretenimento: “0 netflix funciona como televisdo e tenho acesso a séries, filmes e
documentarios. Assim que tenha ligacao a internet, seja através do computador, tablet
ou iphone posso sempre aceder a minha conta e ver.” Por fim, surgiu ainda o uso de
um determinado dispositivo tecnoldgico com a finalidade de substituir outro
dispositivo tecnologico, como o uso do telemovel/smarphone em substituicdo do

computador, como pode ser observado em “Nem sempre tenho um computador, por
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iSso uso o iphone". Verifica-se ainda o uso do tablet em alternativa ao computador
pelo facto de este ser “mais leve e préatico”.

Relativamente ao segundo tema desta analise: as aplicagdes moveis, a Tabela
3 revela-nos as principais categorias e subcategorias, bem como as unidades de registo

sobre o tema.

Tabela 3 — Tabela sintese do tema “Aplicacfes moveis”.

Categoria Subcategoria Susubcategoria Unidade de registo Freq.
Aplicacbes
Tipos de anlicacio moveis de social “whatsapp” 39
Pos de aplicac media
maoveis que 0s Aplicacdes
entrevistados usam PR
moveis “MB-net” 43
Utilitarias
. “redes sociais é todos 0s
Diariamente - 8
A dias
Uso de Frequéncia de uso das “uma hora sou canaz de
Aplicagbes aplicacoes moveis de Frequéncia atualizar as redes s%ciais
moveis social media 4 . 8
elevada umas seis ou sete vezes
ou mais”
Frequéncia de uso das N -
aplicacdes moveis Frequéncia Uso imenso as notas 4
. elevada para apontar coisas!”
utilitarias
Frequéncia de uso das w . .
2 . tenho aqui outros jogos,
aplicagBes moveis de Raramente N ,, 2
- mas nao uso
entretenimento
Aplicacg6es “
. ~ e . . estar conectada com oS
Comunicagéo moveis de social N 7
- meus amigos
media
Aplicagdes “ver o que € que se
Finalidade de Estar informada moveis de social q ,,q 3
. passa
uso das media
aplicaces N “Todas estas ferramentas
X Aumentar a Aplicaces . .
moveis - AN ajudam-te a seres mais 5
produtividade maveis utilitarias .
produtivo
“gosto de ver os 1
Ver catalogos Branded apps catalogos sem me
deslocar.”

A partir da Tabela 3 constatamos que as aplicacbes mdveis de social media e
as aplicac0es utilitarias séo o tipo de aplicacGes mais usadas pelos utilizadores. Dentro
das aplicacbes moveis de social media consideramos também as aplicacGes de
mensagens como o whatsapp e 0 messenger do facebook. Das vérias aplicacfes de
social media, as mais usadas sdo o whatsapp, o facebook e o instagram, como é
possivel constatar no Anexo 3. Relativamente as aplicacdes de tipo utilitarias
verificamos que as mais usadas sdo: as aplicacfes de organizagdo, como podemos ver

pela unidade de registo “tenho um calendario, um reldgio que também € cronometro e
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alarme, que é importantissimo para mim”; as aplica¢des educativas; de transportes; de
viagens; de fotografia; de finangas e, por fim; de salde. Esta Ultima pode ser
exemplificada com a unidade de registo “mydietdiary é uma tentativa de apontar aquilo
que como para ter algum controlo”. As aplicacdes de entretenimento também séo
referidas pelos utilizadores, principalmente as de jogos e masica. Por exemplo, um dos
entrevistados afirma “tenho sempre jogos”. Neste contexto, surgem ainda as
aplicacdes de informacdo mais direcionadas para cinema e noticias, e as aplicacfes de
marcas, principalmente aplicacdes de marcas de roupa e acessorios, como a “Pandora”

e a “Oysho”, como apresentado no Anexo 3.

No que diz respeito a frequéncia de uso das aplicagdes maéveis, verificamos que
as aplicacOes de social media sdo as mais utilizadas com uma frequéncia de uso diaria
e elevada, como é explicitado na seguinte unidade de registo: “no resto do dia, na rua,
no autocarro vou sempre com a cabeca no telemovel e vou sempre a atualizar e a fazer
refresh e a ver.” As aplica¢des utilitarias também tém, em geral, uma frequéncia de
uso elevada, como podemos ver pela afirmagdo “uso imenso as notas para apontar
coisas!" e uma frequéncia de uso diario, explicitado em “uso todos os dias”.
Relativamente as aplicagdes moveis de entretenimento estas sdo raramente usadas,
apesar de haver utilizadores a afirmarem que tém aplicagdes de jogos, como esta

exemplificado na unidade de registo “tenho aqui outros jogos, mas néo uso”.

Constatamos também que as principais finalidades de uso das aplicacdes
maoveis prendem-se com a comunicacdo e obtencdo de informacéo, principalmente
através das aplicagdes moveis de social media, como se verifica na seguinte unidade
de registo: “uso as redes sociais para ver o que se passa, tendéncias...”. E ainda
pertinente proceder a uma distincdo entre os fins de uso das aplicacdes moveis
utilitarias e de entretenimento. No que diz respeito as aplicacbes mdveis utilitarias a
finalidade principal passa pelo aumento de produtividade do utilizador, como é
revelado em “Todas estas ferramentas ajudam-te a seres mais produtivo”. J& as
aplicagdes moveis de marcas, pouco evidenciadas pelos entrevistados neste ponto, sdo
referidas para visualizar catalogos. Por exemplo um dos entrevistados diz: “gosto de

ver 0s catalogos sem me deslocar”.

Relativamente ao terceiro tema que diz respeito as aplicacdes mdveis de moda,

mais especificamente as aplicacbes das marcas ZARA, H&M e Mango, onde
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encontramos subcategorias sobre a frequéncia e tempo de uso, a finalidade de uso, a
avaliacdo da experiéncia nas aplicagdes moveis por parte do utilizador e os beneficios
destas aplicacdes identificados pelos utilizadores, como pode ser observado na Tabela

1 e na Tabela 4, em baixo.

Tabela 4 -Tabela sintese do tema “Aplicagdes méveis de moda”.

Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidade de registo Freq.
Aplicacdo Uso da aplicacéao Namero de “Zara” 10
movel da movel utilizadores
Zara Frequéncia de uso “uma vez por semana” 10

em época normal
Frequéncia de uso “dia sim dia ndo em épocade | 4
em epoca de saldos | saldo”
Tempo despendido | “entre 10 a 15 minutos” 4
na aplicagdo movel
Finalidade de uso Ver catélogo “costumo usar mais para 10
consulta porque é mais facil
ver o catalogo”
Ver novidades “0 (ue eu pesquiso mais nesta | 4
aplicacéo séo as novidades”
Ver artigos “procurar um artigo 8
especificos especifico."”
Poupar tempo “quando vejo um produto jao | 6
vi antes ndo perco tanto
tempo”
Para comprar na “Uso a aplicagdo para 8
aplicacdo mével ou | comprar”
em loja
Experiéncia de uso | Facil “é muito facil de usar” 9
da aplicacdo de uso
da Zara
Experiéncia de uso | Experiéncia "A experiéncia foi 6tima." 9
da aplicacdo mdvel | positiva
da Zara para
compras
Beneficios da Facilidade “facilita a vida” 6
aplicacdo movel da | Mobilidade “E conseguir ver as cole¢des | 9
Zara sem sair de casa”
Mobilidade de “Podes comprar quando te 7
compra apetece e onde estiveres”
Aplicacéo Uso da aplicacdo NUmero de 4
movel da movel utilizadores
H&M Frequéncia de uso “uma vez por semana” 2
Tempo despendido | “10, 15 minutos” 1
na aplicacdo movel
Finalidade de uso Ver catalogo “ver o catalogo” 3
Ver artigos “para ver basicos” 5
especificos
Experiéncia de uso | Fécil “Acho que ¢é facil.” 5
Experiéncia de uso | Experiéncia “as coisas da H&M estavam 1
da aplicacdo mével | positiva boas”
para compras
Beneficios da Rapidez “a rapidez” 2
aplicacdo movel
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Aplicacéo Uso da aplicagdo Ndmero de “Mango”
movel da movel utilizadores
Mango Finalidade de uso Catalogo “uso para ver as colegdes
exclusivas online”
Procurar um artigo | “s6 vou a aplicagdo quando
especifico tenho que procurar um
artigo”
Experiéncia de uso | Positiva “ja fiz compras através da
da aplicacdo para aplicagdo...estava tudo certo”
compras
Beneficios Facilidade “é mais facil quando tu estés
das no telemovel teres uma
aplicacdes aplica¢do”
moveis da Informacé&o de “eu ja sei que ndo ha e entdo
Zara, HM e stock das lojas vou aquela [loja] que tem”
Mango Comodismo “quando utilizas estas
aplicac0es é principalmente
pelo comodismo”

Em primeiro lugar é importante frisar que entre as trés aplicacBes moveis de
moda, a ZARA é a mais usada, uma vez que os 10 entrevistados tém e usam a aplicacéo
desta marca. A H&M ¢ a segunda mais usada, com 4 dos entrevistados a afirmar que
usam esta aplicacéo e, por fim, vem a aplicacdo da Mango com apenas 2 utilizadores,

como podemos constatar na Tabela 4 acima.

Relativamente a aplicacdo movel da Zara, surgiram duas subcategorias
distintas relativamente a frequéncia de uso: a frequéncia de uso em época de normal e
a frequéncia de uso em época de saldos. Verificamos que alguns dos entrevistados
apenas usam a aplicacdo da marca em época de saldos ou entdo fazem um uso mais
massificado nessa altura, verificando diariamente ou uma vez por semana a aplicacgéo,
como podemos constatar na unidade registo “uso mais nos saldos, assim que
comegaram comecei a ver uma vez por dia”. Contudo, a maioria dos entrevistados usa
a aplicacdo movel da Zara em época normal, utilizando uma vez por semana ou mais
do que uma vez por més, como explicitado na unidade de registo “Uso pelo menos
uma vez por semana”. Relativamente ao tempo despendido na aplicacéo, este pode ir
de “dois ou trés minutos” a mais de meia hora, sendo que a maioria dos entrevistados

ndo passa mais do que 15 minutos na aplicacéo.

No que diz respeito a finalidade de uso da aplicacdo da Zara, constatamos que
a maioria dos utilizadores deste estudo usam a aplicagdo como um catalogo para ver
0s artigos, usam-na para ver as novidades em loja, para ver e procurar artigos
especificos, para otimizarem o seu tempo e fazerem compras seja através da aplicacéo

ou com o seu apoio. De forma a ilustrar alguns destes pontos, enunciam-se de seguida
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algumas unidades de registo. Quanto a finalidade de ver catélogo, esta podever-se
explicitada pela seguinte unidade de registo: “costumo usar mais para consulta porque
¢ mais facil ver o catalogo”. Ja relativamente a finalidade de compras, encontram-se
as unidades de registo: “Uso a aplicagdo para comprar” ¢ ““vejo na app e depois compro
na loja”. Para além destas, surgem outras finalidades com menor peso que podem ser
consultadas no Anexo 3, como: fazer uma lista com os artigos favoritos, escolher

produtos antes de visitarem a loja ou como um apoio na propria loja.

Constata-se também que, no geral, os utilizadores avaliam a experiéncia de uso
da aplicagdo movel da ZARA como sendo fécil, como podemos ver em “é muito facil
de usar”. Para além disso surgiram outras subsubcategorias positivas relativas a
experiéncia de uso, mas com apenas uma unidade de registo em cada uma delas e como
tal ndo estdo presentes neste quadro sintese, mas podem ser consultadas no Anexo 3.
Por exemplo, um entrevistado afirmou ser uma experiéncia de uso “perfeita”, outro
disse ser “agradavel” e ainda um outro afirmou que era “divertida”. Relativamente a
experiéncia de uso da aplicacdo movel para compras, também constatamos que é

positiva, segundo unidades de registo como “A experiéncia foi 6tima”.

Em termos de beneficios do uso da aplicacdo da ZARA para o utilizador, a
mobilidade surge como o elemento mais importante para o utilizador. Quer seja apenas
para ver os artigos ou para comprar, os utilizadores querem ter mobilidade, como
ilustra a seguinte unidade de registo: “Ajuda-me a ndo ter que ir a loja, a fazer tudo a
partir de casa, do trabalho, da rua.”. Para além deste beneficio os utilizadores também
falam sobre o facto da aplicacdo lhes “facilitar a vida”. A titulo de exemplo, um

entrevistado diz: “facilita bastante a vida e faz de mim um melhor consumidor”.

Especificamente em relacdo a aplicacdo mdvel da H&M, constata-se que a
frequéncia média de uso é de uma vez por semana. Relativamente ao tempo médio
despendido na aplicacdo este vai dos 10 minutos até a um maximo de 40 minutos,

como noé demonstrado na unidade de registo “no maximo uns 40 minutos”.

A semelhanca das finalidades do uso da aplicacio mével da ZARA, também a
aplicacdo da H&M é usada essencialmente como catilogo e para ver produtos
especificos, como ilustrado em “apenas para ver o que t€ém ou se estiver a procura de

alguma coisa 1a”. Aqui também surgem outras finalidades com menos peso que podem
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ser consultadas em anexo e que passam por comprar, para ver o stock das lojas e ver

que lojas existem mais perto do consumidor.

A experiéncia de uso da aplicacdo movel da H&M também é, no geral, positiva,
principalmente no que diz respeito a facilidade de utilizacdo, a semelhanca do que
acontece com a aplicacdo da ZARA. Como exemplo, um dos entrevistados afirma:
“Acho que ¢ facil”. Relativamente aos beneficios desta aplicacéo, apenas surgiu o facto
da sua utilizacdo permitir mais rapidez nas escolhas de consumo dos entrevistados. A
titulo de exemplo deixamos aqui a seguinte unidade de registo “a maneira como uma

pessoa pode ser rapida nas escolhas”.

Por altimo, neste tema temos ainda a aplicagdo mével da Mango, com muito
menos utilizadores, 0 que nos leva a ter menos conteudo sobre cada um dos elementos
sobre os quais falamos nas outras aplicacdes. Porque todos os utilizadores usam de
uma forma mais massiva a aplicacdo da ZARA e alguns, mas poucos, a da H&M, a
aplicacdo da Mango surge aqui de uma forma mais secundaria e os entrevistados fazem
menos referéncias ao seu uso. Relativamente a frequéncia de uso da aplicacdo temos
apenas duas subsubsubcategorias - Uma vez por més e Raramente - cada uma delas
com apenas uma unidade de registo, ndo permitindo fazer uma compara¢do com a

frequéncia de utilizacdo das outras aplica¢fes ou achar uma frequéncia de uso média.

No que diz respeito a finalidade de uso da aplicacdo da Mango, também aqui a
funcdo de catalogo surgiu como principal, como podemos constatar através da unidade
de registo “uso para ver colegdes exclusivas online”. Relativamente a experiéncia de
uso da aplicacdo, encontramos uma unidade de registo sobre a experiéncia positiva de
fazer compras atraveés da aplicagdo movel da Mango — “ja fiz compras através da

aplicacdo...estava tudo certo”.

No tema sobre as aplicacbes moveis, surge ainda uma categoria sobre 0s
beneficios das aplicacbes de moda no geral, onde os utilizadores falam sobre esses
beneficios sem discriminar qualquer uma das aplica¢es. Constatamos neste ponto que
a facilidade, a informacdo sobre o stock das lojas e o fator comodismo s&o o0s
beneficios das aplicacbes mdveis de moda mais apontados pelos consumidores.

Exemplo do beneficio facilidade é a unidade de registo “Eu adoro apps porque tornam
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as coisas mais faceis” e exemplo da informagao sobre o stock de lojas é “eu ja sei que

ndo ha e entdo vou aquela que tem”, ilustrado na Tabela 4.

O tema seguinte esta relacionado com o anterior e tem que ver com 0
comportamento de compra do consumidor e as aplicagdes mdveis de moda, onde
surgem categorias sobre o0 comportamento de compras atraves das aplicacfes da Zara,
H&M e Mango e sobre a influéncia dessas aplicagdes no comportamento de compra

dos utilizadores destas aplicacGes.

Tabela 5 -Tabela sintese do tema “Comportamento de compra do consumidos nas aplicacdes
moveis da Zara, H&M e Mango”.

Categoria Subcategoria Prototipo Freq.
Compras online Numero de utilizadores que
através das ja compraram pela “Sim, mas nenhuma das duas 1
aplicagbes moveis aplicacdo movel da ZARA [compras] foi para mim"
Zara, Mango e HM e MANGO
Numero de utilizadores que
j& compraram pela “Ja fiz compras em todas as 1
aplicagdo mével da Zara, aplicagdes, ZARA, Mango, HM”
Mango e H&M
NUmero de utilizadores que | ... .
- Sim...comprei umas botas ¢ penso
j& compraram apenas pela e um vestido” 2
aplicacdo movel da ZARA d
Influéncia da
e Aumento das compras em “ o .
aplicacdo movel da . passei foi a comprar mais,
loja desde que usam a o » 8
ZARA nas compras - infelizmente
. aplicacdo da ZARA
em loja
Influéncia da “Entdo se tivesse o multibanco,
aplicacdo movel da esquece, Meu Deus. Porque as vezes
Zara nas compras Aumento das compras dé aquela preguica de ir por dinheiro 5
online online no MBnet ou no Paypal, por isso se
tivesse multibanco ainda comprava
mais”
Influéncia da
aplicacdo movel da Aumento das visitas as “Melhorou no sentido, e como te 3
Zara nas visitas as lojas disse, de me fazer ir 14 mais vezes”
lojas
Infl_uengla d"’} “A H&M por acaso até acho que
aplicacdo movel da ,
. ~ . S melhorou porque é melhor ver o0s
H&M na intengéo Mais vontade de ir a loja . - - 2
. . produtos ali do que em loja e depois
de visitar a loja p . . S i
. até me da vontade de ir ver a loja
fisica
Influéncia da “Normalmente ndo fago muitas
aplicagdo movel da compras na H&M... se eu vir na
H&M na intengdo Mais vontade de aplicacdo um produto em especifico 1
de experimentar um experimentar um produto se calhar na loja dou-lhe um
produto na loja bocadinho mais de atencdo e vou
fisica experimentar...”

A Tabela 5 da-nos conta que apenas quatro dos dez entrevistados usam as

aplicacbes modveis destas marcas para fazer compras, especialmente a da Zara.
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Verificamos que quatro dos entrevistados usam ou j& usaram a aplicacdo maovel da
Zara para compras, enquanto uma dessas entrevistadas ja usou todas as aplicacbes
moveis (Zara, Mango e H&M) para fazer compras, e outra das entrevistadas usou
também a aplicacdo movel da MANGO para fazer compras, para além da aplicacao da

Zara.

Mas para além das compras feitas através das aplicacfes mdveis supracitadas,
surge também neste tema a categoria sobre a influéncia dessas aplicacdes no
comportamento do consumidor, onde constatamos que a aplicacdo da Zara tem uma
influéncia positiva no comportamento de compra do consumidor, uma vez que,
segundo os entrevistados, o uso da aplicagdo mével da Zara leva a0 aumento das
compras em loja. A titulo de exemplo fica a unidade de registo “"* passei a fazer mais

compras por usar a aplicagdo. "

Para além disso, percebemos também que a aplicacdo da Zara parece ter uma
influéncia positiva nas compras online, como podemos ver pela existéncia de duas
unidades de registo que remetem para o aumento das compras online, como ilustrado
em “Entdo se tivesse o multibanco, esquece, Meu Deus. Porque as vezes da aquela
preguica de ir por dinheiro no MBnet ou no Paypal, por isso se tivesse multibanco

ainda comprava mais”.

Ainda neste tema surge a categoria “Influéncia da aplicagdo da Zara nas visitas
as lojas”, onde também Se verifica trés unidades de registo sobre o aumento das visitas
as lojas como consequéncia do uso da aplicacdo. A seguinte unidade de registo ilustra

essa situacao: “Melhorou no sentido, e como te disse, de me fazer ir 1a mais vezes”.

Por fim, surge a categoria “Influéncia da aplicagdo da H&M na intengdo de
visitar a loja fisica”, onde também se verificam duas unidades de registo que revelam
que existe mais vontade de ir a loja em consequéncia do uso da aplicacdo da H&M.
Exemplo de uma unidade de registo que ilustra a influéncia positiva da aplicagédo da
H&M neste contexto é “A H&M por acaso até acho que melhorou porque ¢ melhor

ver os produtos ali do que em loja e depois até me da vontade de ir ver a loja”.

A (ltima categoria que emergiu neste tema é também sobre a aplicacdo movel
da H&M e tem que ver com a influéncia positiva da aplicacdo da H&M na intencéao de

experimentar um produto na loja fisica, onde encontramos uma unidade de registo que
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revela mais vontade em experimentar um produto: “Normalmente nao faco muitas
compras na H&M. Por exemplo se eu vir na aplicagdo um produto em especifico se
calhar na loja dou-lhe um bocadinho mais de atencdo e vou experimentar. Se eu vir

direto na loja ndo me desperta curiosidade”.

Na sequéncia deste tema, surge outro que tem que ver com as motivacoes de
compra e de ndo compra de roupa atraves das aplicacfes moveis da Zara, Mango e

H&M, como podemos ver na Tabela 6 em baixo.

Tabela 6 — Tabela sintese do tema “Motivagdes de compra e de ndo compra de roupa através
das aplicagdes Zara, H&M e Mango”.

Categoria | Subcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq.
[ . “O telemodvel esta sempre a méo
Préatico e simples R ,, 5
PpoOr 1SS0 € s1mples.
“porque as vezes ja s6 ha
. Falta de stock em porq Vezes) .
Motivos para a loja tamanhos online, as vezes esta 4
compra online esgotado em loja.”
através da Rapidez “E uma forma rpida” 3
aplicacdo movel “Eu posso estar no trabalho e
da ZARA estar a consultar a aplicacéo e ndo
Aplicacédo Mobilidade ter tempo de ir & loja e assim 2
movel da posso fazer uma compra ali sem
ZARA sair do lugar”
“com roupa eu prefiro ir sempre a
Motivos para . loja porque eu quero
x P Necessidade de 02 porq g
ndo comprar . experimentar antes porque uma 8
. . experimentar e RN
online, através coisa é no modelo e ndo sei qué e
da aplicacdo outra coisa ¢ em mim”
movel da . “eu sou uma pessoa muito
Receio de comprar - ~
ZARA online cautelosa, por isso ndo compro 4
através da aplicagdo.”
Motivos paraa | Inexisténcia de loja | se ndo tiver aquela loja naquele 1
compra online fisica perto pais considero comprar
através da “Nessa compra que eu fiz na
A Falta de stock em . x .
aplicacdo movel . H&M foi porque ndo havia na 1
N loja . .
Aplicacdo da H&M loja a pega
mével da . . “Posso ver alguma pega que me
Motivos para Necessidade de
H&M 9 P . apetece comprar, mas por 4
ndo comprar experimentar A . .
- . experiéncia prefiro experimentar
online atraves A -
s A pessoa Vé o catalogo e escolhe
da aplicacdo Ver ao vivo uma roupa que ache interessante 1
mével da H&M pa que -
e quer vé-la ao vivo
Motivos para a
Aplicacdo | compra através “Mesmo que depois tenha que ir
mével da da aplicagdo Comodidade devolver, prefiro sempre fazer a 2
Mango movel da partir de casa.”
Mango

Relativamente a Zara, 0s principais motivos encontrados para 0 uso da

aplicacdo movel para a compra de artigos passam, principalmente, pelo facto de ser
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uma forma pratica e simples de comprar; pela falta de stock na loja fisica; pela rapidez
do processo de compra e pela mobilidade que a aplicacdo da. Para exemplificar estes
motivos encontramos unidades de registo como “mais pratica e comoda” em referéncia
a compra através da aplicacdo; “porque as vezes ja s6 ha tamanhos online, as vezes
esta esgotado em loja” em referéncia a falta de stock e, por exemplo, “Eu posso estar
no trabalho e estar a consultar a aplicacdo e ndo ter tempo de ir & loja e assim posso
fazer uma compra ali sem sair do lugar” em referéncia a mobilidade de compra que a

aplicacdo oferece.

Outros motivos surgiram, mas com menos relevancia, como é o caso da
inexisténcia de uma loja perto do consumidor, uma alternativa ao computador e para
comprar roupa especifica. Estes podem ser consultados na versao completa da tabela,

no anexo 3.

Contudo, como constatamos a maioria dos entrevistados que usam a aplicacao
movel da Zara continuam a fazer as compras nas lojas fisicas, usando a aplicacéo para
verem e pesquisarem os produtos antes de se deslocarem a loja, como vimos no tema
sobre as aplicagdes mdveis de moda. No presente tema, percebemos que as principais
razBGes apontadas pelos entrevistados para ndo comprarem online atraves da aplicacéo
da Zara é pela necessidade de experimentar os artigos antes de efetuarem a compra,
como ilustra a unidade de registo “Talvez por ser roupa, por causa dos tamanhos a
pessoa nunca tem a certeza e mesmo que seja uma coisa que pode ficar bem as vezes
também pode ndo ficar” e pelo receio de comprar online, como podemos ver pela
seguinte unidade de registo: "eu sou uma pessoa muito cautelosa, por isso ndo compro
através da aplicagdo.” Outros motivos com menor relevancia foram encontrados e

podem ser consultados no Anexo 3.

Relativamente a aplicacdo movel da HM, onde encontramos apenas uma
entrevistada que usou a aplicacdo para compras, 0s principais motivos para a compra
de produtos através da aplicacdo prendem-se com a inexisténcia de determinado
produto em loja e pela inexisténcia de loja fisica, como podemos ver pela seguinte

unidade de registo: “se ndo tiver aquela loja naquele pais considero comprar".

No que diz respeito as razfes dos entrevistados para ndo comprar online atraves

da aplicacdo da H&M, estas sdo idénticas as razdes para ndo comprar produtos da Zara
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através da aplicacdo. Estamos a falar principalmente da necessidade em experimentar
0s artigos e vé-los ao vivo antes de efetuar uma compra, como ilustra a unidade de
registo “A pessoa vé€ o catalogo e escolhe uma roupa que ache interessante e quer vé-

la ao vivo”.

Por ultimo, relativamente a aplicagdo movel da Mango surgem apenas duas
categorias e dois utilizadores que ja efetuaram compras através da aplicacdo da
MANGO. Relativamente aos principais motivos para comprar através da aplicacdo, as
entrevistadas falam sobre a comodidade como principal motivador da compra através
da aplicacéo, ora vejamos a seguinte unidade de registo: “Mesmo que depois tenha que

ir devolver, prefiro sempre fazer a partir de casa.”

Quanto a um dos principais temas desta tese, 0 attachment as marcas e as
aplicacdes mdveis das marcas de moda, ndo foram encontradas quaisquer unidades de
registo que remetessem para a existéncia de attachment em relacdo a marca e aplicacao
maovel da Mango, pelo que ird apenas analisar-se este conceito em relacdo as marcas e

aplicacdes da Zara e H&M, que podemos ver na Tabela 7.

Tabela 7 — Tabela sintese do tema “Attachment as aplicagdes moveis de marcas Zara, H&M
e Mango”.

Categoria Subcategoria Subsubcategoria Prototipo Freq.
“Uma mulher precisa de se
sentir bem, mesmo gravida,
Existente por isso era a Gnica 5
maneira que eu tinha para
fazer compras.”
“Nio, ndo, ndo. Nao sinto
Inexistente qualquer ligacédo 7
emocional.”

Ligacdo emocional
a aplicacdo movel
da Zara

Ser fa da aplicacéo

"sou muito fa!” 2

Attatchment mébvel da Zara
a aplicacdo Né&o ser fa da
movel da aplicacdo movel da “ndo sou fa” 1
ZARA Zara
da aplicagdo da 2

deslumbrada e que passe
horas.”
“Eu ndo sou tdo
dependente de compras ao
ponto de estar sempre na 1
aplicagdo. Sou um
bocadinho, va.”

Zara

Ser dependente da
aplicacdo da Zara

Influéncia “Acho que a aplicagdo me
da aplicagéo . da mais escolha e acaba
Positiva . - 7
no brand por me ligar mais a marca

attachment também”
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. “Sinto-me muito ligada a
L . Existente v 7
Ligacdo emocional marca
a marca Zara . “Emocionalmente nio
Inexistente . 5
digo
“Com ada Zara é um
Attachment | Existe dependéncia bocadinho dependente até
a marca Zara | em relagdo a marca porque eu, por exemplo, 9
Zara estou vestida de Zara da
cabeca aos pés.”
Construcéo de . .
Strue “Ja compro 14 desde a
memorias com a e 6
adolescéncia
marca Zara
Surgem uando ha e s .
g Q : S6 quando preciso de
pensamentos necessidade de . 10
~ comprar roupa
e emocdes comprar roupa
em relacdo a Quando querem “quando eu quero gastar 4
Zara fazer compras dinheiro ¢ Zara”
Relagdo com | Relagdo boa coma “Acho que é uma relagéo 6
a marca Zara marca Zara normal e boa”
Attachment Construgdo de
a aplicacédo memarias com a “da-me boas memdrias” 1
H&M aplicacdo H&M
Influéncia
da aplicacéo
plicag . “Acho que acabou por me
movel no Positiva o 3
aproximar
brand
attachement
“¢ para pessoas que
Identidade a marca reparam nos detalhes 2
H&M orque tém muitos
Attachment porque tem »
A marca acessorios.
Ligagio emocional “Estou mais ligada a
: Existente H&M, até mesmo no que 1
a marca H&M L -
toca a lingerie.
Surgem
pensamentos “Surgem se alguém me
e emocles Elogios fizer um elogio e eu estiver 1
em relagdo a a usar uma peca.”
H&M
Relacdo com .
¢ ~ s “Com a H&M ¢é uma
a marca Relacéo proxima ~ e 1
H&M rela(;ao proxima.

Comecando com a Zara, percebemos que relativamente a ligacdo emocional

dos entrevistados a aplicacdo moével da marca ndo encontramos resultados muito
conclusivos, como podemos ver pela Tabela 7, onde existem sete unidades de registo
que revelam inexisténcia de ligacdo emocional e cinco unidades de registo que revelam
existéncia de ligacdo emocional. Por exemplo, uma das unidades de registo que ilustra

essa inexisténcia ¢ a seguinte: “Nao, ndo, ndo. Nao sinto qualquer liga¢do emocional”.

Contudo outras subcategorias surgem relativamente ao attachment a aplicagéo
movel da Zara, como € o caso da subcategoria “Ser fa da aplicagdo da Zara” onde se

contabilizam duas unidades de registo como por exemplo “Sou fa da aplicagdo” contra
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a subcategoria “Nao ser fa da aplicagdo” com uma unidade de registo. Relativamente
a dependéncia a aplicacdo movel surgem subcategorias opostas “Nao ser dependente
da aplicacdo da Zara” com duas unidades de registo, sendo uma delas “Nao ¢ uma
aplicacdo que eu passe horas a ver porque quero™ e a subcategoria “Ser dependente da
aplicagdo da Zara” com “Eu ndo sou tdo dependente de compras ao ponto de estar

sempre na aplicagdo. Sou um bocadinho, va”.

Neste tema surge uma categoria relevante que tem que ver com a influéncia do
uso da aplicacdo movel da Zara no brand attachment, onde constatamos uma
influéncia positiva na ligagdo emocional a marca, que pode ver-se explicitada em

“Acho que a aplicagdo me da mais escolha e acaba por me ligar mais & marca também”.

No que diz respeito a ligacdo emocional a marca Zara, percebe-se que existe
de ligacdo emocional a marca Zara por parte dos entrevistados, evidente em unidades

de registo como: “Sinto-me muito ligada a marca”.

Para além disso também encontramos evidéncia de dependéncia em relacdo a
marca Zara, com nove unidades de registo, como “eu gosto muito da Zara e
praticamente compro la tudo, sou dependente.” Alguns dos entrevistados também
referiram o facto de ser uma marca com quem tém memdrias desde a adolescéncia,
como nos ilustra a seguinte unidade de registo “eu em crianga também vestia Zara,

cresci a vestir Zara”.

De forma geral, verificamos que surgem pensamentos e emoc6es em relacdo a
marca Zara em determinadas situacfes no dia a dia, principalmente quando existe a
necessidade de comprar roupa ou quando existe vontade de ir fazer compras como uma
atividade de lazer. Por exemplo, uma das entrevistadas diz “quando preciso, por
exemplo, de comprar um casaco ou assim, penso na Zara, vou l4 ver”. Relativamente
a vontade de ir fazer compras como atividade de lazer temos como exemplo “Quando

tenho dinheiro e quero gastar, vou a Zara”.

Por fim, surge a categoria sobre a relacdo com a marca Zara, onde no geral
encontramos unidades de registo que revelam a existéncia de uma boa relagdo com a

marca, explicito em “Acho que ¢ uma relagdo normal e boa”.
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Relativamente a marca H&M encontramos muito menos referéncias, como é
também visivel na Tabela 6. Comecando com a andlise ao attachment a aplicagéo
movel da H&M, encontramos apenas duas unidades de registo que remetem para a
construcdo de memdrias com a aplicacdo movel da marca, como o exemplo: “da-me

boas memorias”.

Também aqui encontramos uma influéncia positiva da aplicagdo movel no
brand attachment, como é evidenciado em “se calhar aproximou-me porgque como eu

queria facilitar a minha visita a H&M comecei a usar a aplicagido”.

No que diz respeito a ligacdo emocional a marca H&M s6 encontramos uma
unidade de registo que se refere a um produto muito especifico da marca. A
entrevistada diz “Estou mais ligada a H&M, até mesmo no que toca a lingerie.”
Contudo, na categoria attachment a maca H&M encontramos também unidades de
registo que revelam identificagdo com a marca, como é o caso da seguinte afirmacéo:

“¢ para pessoas que reparam nos detalhes porque tém muitos acessorios”.

Relativamente ao surgimento de pensamentos e emocGes em relacdo a marca
H&M apenas verificamos uma unidade de registo que se refere a elogios por parte de
outras pessoas, ora vejamos: “Surgem se alguém me fizer um elogio e eu estiver a usar
uma peca. Posso pensar que fiz bem em comprar esta pega, penso que se vir outro tipo
de peca do mesmo género na loja tenho que aproveitar e comprar.” Por fim, a mesma
entrevistada aborda também a relagdo com a marca H&M, afirmando que “com a

H&M € uma relacdo proxima”.

No caso da H&M podemos afirmar que ndo existe attachment a marca nem a
aplicacdo mdvel por parte dos entrevistados, a excecdo de uma das entrevistadas que
mostra estar emocionalmente ligada a marca e a aplicacdo movel, como podemos ver
na entrevista 2, no Anexo 2. Desta forma percebemos que em quatro entrevistados que
usam a aplicacdo da H&M, apenas um revela ligacdo emocional, o que explica as
poucas unidades de registo nesta categoria.

Feita a analise relativa ao attachment as aplicacfes moveis e as marcas Zara e
H&M, seguimos agora para a anélise sobre o likeability as aplicacbes moveis e as

marcas Zara, H&M e Mango, cujos resultados estéo sintetizados na Tabela 8.
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Tabela 8 — Tabela sintese do tema “Likeability as aplicagdes movel e as marcas Zara, H&M

e Mango”.
Catergoria Subcategoria Subsubcategoria Unidade de registo Freq
Gostam da mobile “E assim eu gosto muito da 4
app da Zara aplica¢ao”
Percec itiv
€ ce.(;ao P oS , a “Acho bastante boa a
da aplicagdo movel aplicacio” 4
da Zara plicag
Qualidade “as imagens sdo brutais, sdo
Likeability a estética das g . 13
. enormes.
app da Zara imagens
Organizada “é super bem organizada” 7
o - “¢ muito funcional, muito
Rapida e pratica . P 6
practico e rapido
Bom sistema de «
x Se houver algum problema
devolucéo e o 5
posso devolver
trocas
Influéncia da Positiva “Sofreu alteragdes positivas” 8
aplicacédo
mével no “N&o passei a gostar nem mais
likeability da Neutra nem menos ...” !
Zara
Gostam da marca E uma marca que eu gosto 9
Zara imenso
Hetero-percep¢éo
positiva da marca “agrada a maioria das pessoas” 7
Zara
Qu?lldade “A Zara ¢ uma loja onde eu
percecionada em .
< : entro e vejo logo produtos que 4
relagéo ao design . >
gosto. Ficou logo vau
da roupa
Qua!ldade Boa relagéo
percepcionada na : € uma marca com boa 10
~ preco/qualidade . .
relacéo qualidade/prego
qualidade/preco da Ma relacédo “a qualidade ndo est4 tdo boa e 12
marca ZARA preco/qualidade 0S precos estdo mais altos”
Qualidade
rcecion m . “sdo muito simpati
percecior adae Bom atendimento s80 muito s Eat cos 4
Brand relagdo ao €oNNosco
Likeability atendimento
Zara “é uma marca que parece mais
Qualidade . ~ distante. N&o sei se é delas
percecionada em Ma apresentacao estarem com aqueles fatos 2
relagdo a pretos”
apresentacdo dos “imagem dos funcionarios que
funcionérios Boa apresentagéo cada vez tém uma imagem 2
mais cuidada”
Qualidade Boa qualidade “as lojas estdo arrumadas é
percecionada sobre dos pontos de tudo muito clean, tudo tem 19
0s pontos de venda venda brilho. E positivo”
“quer evoluir e tem estado a
Inovadora o 9
evoluir
AssociacBes “Zara transmite classe e
positivas com a requinte, ndo no nivel de
marca Zara Classica Gucci e alta-costura, mas acho 12

gue mostra requinte e
conforto”
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AssociacBes menos
positivas com a
marca Zara

Conservadora

“um bocadinho conservadora”

AssociacBes
positivas a marca
através do logotipo
da Zara

Classico/Elegante

“Gosto muito da imagem da
Zara, se pensarmos no logotipo
nas lojas, parece uma imagem
muito cléssica e muito

elegante”
. “Talvez uma marca com
Qualidade : »
qualidade
Contentamento em
relacdo a aplicacdo “Realmente vou contente”
moével da H&M
Ma qualidade “as modelos sdo mais estaticas
o e as vezes aparecem s as
estética das ~
~ . . pecas sem estar no corpo e nao
Percecgéo negativa imagens

¢ tdo interessante. "

leez_:\blll:fy a | daaplicagdo movel o funciona bem o facto do
aplicacéo da H&M . . x
, Mau sistema de | sistema de devolugdo ou trocas
movel da ~ . y
devolugdes ter que ser feito através de
H&M : »
correio outra vez
Boa qualidade “com aquelas imagens super
Percecéo positiva estatica das giras, tu queres ter tudo no teu
em relagéo a imagens guarda roupa.”
aplicacdo movel da “Eles tém os marcadores muito
H&M Organizada bem feitos, por isso ndo induz
em erro.”
Influéncia da
ap!lcagao . "fico mais agradada com
mével no Positiva aauilo aue veio”
likeability da quiio que ve)
H&M
Qualidade
percecionada em M4 qualidade de “nio tem qualidade”
relacdo aos produtos H&M q
produtos H&M
Qualidade
percecionada no Lojas H&M o .
. a loja parece confusa
ponto de venda da pouco atrativas
H&M
Brand nglldade
. . percecionada em "
likeability x . tive sempre uma boa
relacdo ao Bom atendimento N
H&M - experiéncia
atendimento da
H&M
nglldade Estética/lmagem .
percecionada em de mé qualidad mesmo em termos de imagem
relacdo as imagens € ma qualidade ndo gosto
H&M da H&M
AssociacBes Na H&M elas andam de forma
positivas a marca Jovem mais jovem, de calgas de
H&M ganga, de t-shirt.
Likeability a x . Pouco ra »
o Percecdo negativa . - Tém a mesma estrutura
aplicacéo LSRR diferenciadora
. da aplicagdo movel - < -
movel da d Demasiada A da Mango tem muita
a Mango . < . ~
Mango informacdo informacgao
Qualidade “onde as roupas estéo
Brand . . . .
. . percecionada em o dispostas de forma igual e vais
likeability " Boa organizacéo S .
Mango relacdo ao ponto de a outra loja e é a mesma coisa,

venda da Mango

e a forma como as pessoas se
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vestem € igual, isso é a
imagem da marca”

"estou desiludida porque acho

Ma organizacao que aquilo agora parece uma 2
feira ™
“mas em termos de servico
Qualidade acho que estdo todos
percecionada em Atendimento de | formatados no mesmo sentido 1
relacdo ao qualidade médio e sdo todos relativamente
atendimento simpaticos e prestaveis e vdo

buscar as pecas”
“a Mango sempre teve uns

Qualidade precos um bocadinho mais
percecionada em Precos elevados puxados e se calhar nunca 1
relagdo aos pregos comprei tanto e pronto e é

iSs0”

Qualidade
percecionada em

relagdo a Boa apresentacdo | “tu vés pela forma de vestir, e 2
apresentacdo dos dos funcionarios os empregados é melhor...”
colaboradores da

Mango
As_soma\goes Ma qualidade dos e »

negativas a marca Esta roscofe 4

Mango produtos

Mais uma vez, também no que diz respeito ao likeability quer relativamente a
aplicacdo movel quer a marca, a Zara volta aqui a ter mais referéncias nestas
categorias. No que diz respeito a likeability a aplicacdo modvel da Zara, surgiu a
subcategoria “Gostar da aplicacdo movel da Zara”, onde existem evidéncias de que 0s
entrevistados gostam da aplicagdo em geral, como ilustra a unidade de registo “A
aplicacdo também gosto muito dela porque até estou aqui farta da elogiar”. Para além
disso, os entrevistados também percecionam de uma forma positiva a aplicacdo da
Zara, como ilustra a seguinte unidade de registo “Acho bastante boa a aplicacdo”. Essa
percecdo positiva em relacdo a aplicagdo mdvel em geral alastra-se a elementos
especificos da aplicacdo, principalmente relativamente a qualidade estética das
imagens e fotografia da aplicacdo mdvel; a boa organizacdo; a rapidez, ao facto de ser
uma aplicacdo pratica e ao bom sistema de entregas, trocas e devolugdes que esta
oferece. Por exemplo, em relacdo a qualidade estética das imagens e fotografias
encontramos o seguinte exemplo: “Acho que ¢ a unica aplicagdo que tem assim uma
qualidade de imagem brutal. As imagens sao enormes...” Relativamente a perce¢éo de
boa organizacdo da aplicagdo movel, podemos ver ilustrada em “é super bem

organizada”.
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Verificamos também que a influéncia da aplicagdo mdvel no likeability da
marca Zara ndo é uma categoria consensual, uma vez que as respostas dos
entrevistados estdo muito divididas, pois encontramos oito unidades de registo que
revelam uma influéncia positiva, como explicitado em “"Sofreu alteragdes positivas”
e encontramos outras sete que revelam ndo haver uma influéncia da aplicagdo movel
no likeability da marca Zara, como € o caso da seguinte unidade de registo “ndo passei

nem a gostar mais nem menos”.

No que diz respeito ao likeability a marca Zara, surgem varias subcategorias
como podemos ver na Tabela 8 apresentada acima, a partir das quais constatamos que
existe likeability em relacdo a marca, como ilustra a unidade de registo: “Eu gosto
muito da Zara”. Para além disso, uma das subcategorias emergentes neste tema foi a
hetero-percepc¢do positiva que os entrevistados tém da marca Zara, como € possivel

ver pelo seguinte exemplo de unidade de registo “Toda agente gosta da Zara”.

Para além disto, surgem também vérias subcategorias sobre a qualidade
percecionada relativamente a diferentes elementos da marca. Um dos elementos
principais tem que ver com a qualidade percecionada em relacéo a qualidade/preco da
Zara, onde encontramos muitos entrevistados que revelam uma percecéo positiva da
relacdo qualidade/preco, como podemos ver através do exemplo “é uma marca com
boa qualidade/preco”. Contudo, na mesma subcategoria sobre a qualidade
percecionada em relacdo a qualidade/preco, encontramos também entrevistados que
revelam o contrario, isto €, uma méa percecdo da relacdo de qualidade/preco, que
podemos constatar através da seguinte unidade de registo “a qualidade ndo esta tdo
boa e os precos estdo mais altos”. As respostas em relagéo a este elemento ndo foram
consensuais, 0 que impossibilita retirar conclusdes em relacdo a qualidade
percecionada em sim, mas possibilita perceber que este € um elemento importante para

0s consumidores.

Relativamente a qualidade percecionada em relacdo ao atendimento, 0s
entrevistados consideram que é um bom atendimento, como esta explicitado em “sdo
muito simpaticos connosco”. Ja no que respeita a apresentacdo dos funcionarios em
loja, a percecdo esta dividida entre aqueles que consideram que os funcionarios tém

uma boa apresentacao e aqueles que consideram que a apresentacdo € méa, como nos
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revela a seguinte unidade de registo: “¢ uma marca que parece mais distante. Nao sei

se ¢ delas estarem com aqueles fatos pretos”.

O ultimo elemento avaliado pelos entrevistados tem que ver com a qualidade
do ponto de venda, onde estes tém uma percecdo muito positiva, com dezanove
unidades de registo positivas sobre as lojas da Zara. A titulo de exemplo, uma das
unidades de registo ¢ a seguinte: “Estdo sempre arrumadas, bem organizadas, t€ém os
tamanhos por logica, dos mais pequenos para 0s maiores, mesmo em saldos, no geral,

consegues ver as coisas”.

Por fim, verificamos a existéncia de vérias associa¢fes positivas a marca Zara.
Duas das associagdes com mais relevancia sdo “marca inovadora” e “marca classica”.
Por exemplo um dos entrevistados diz que a “Zara transmite classe e requinte, ndo no
nivel de Gucci e alta-costura, mas acho que mostra requinte...”. Também o logotipo
da Zara traz associagOes positivas aos entrevistados, sendo que as principais
associagdes sdo “Qualidade” e “Classico/Elegante”, como é possivel ver no exemplo

“¢ uma marca cléssica, principalmente pelo logo”.

Analisa-se de seguida aa aplicacdo e marca da H&M, onde ndo se encontra
nenhuma referéncia relativamente ao facto de os entrevistados gostarem da aplicacao
movel. Surge apenas uma subcategoria que remete para o contentamento em relagdo a
aplicacdo, como revela a seguinte unidade de registo: “Realmente vou contente”. Para
além disso, a opinido global da aplicacdo ndo é muito consensual. Os elementos mais
positivos referidos sdo a qualidade estética das imagens e a organizacdo da aplicacao
movel. Por exemplo relativamente as imagens encontramos a seguinte unidade de
registo: “com aquelas imagens super giras, tu queres ter tudo no teu guarda roupa.”
Contudo, verificamos que quando comparada com a aplicacdo mdvel da Zara, os
entrevistados percecionam uma falta de qualidade estética das imagens da aplicacéo
movel da H&M, como podemos ver em “em termos de fotografia ndo é t&o
interessante”. Outra das percecOes negativas dos entrevistados recai sobre o sistema
de devolugéo, como podemos ver pela seguinte unidade de registo: “ndo funciona bem
o facto do sistema de devolucgdo ou trocas ter que ser feito através de correio outra

2

vezZ .
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Verificamos também que a aplicagdo movel da H&M tem uma influéncia
positiva no likeability da marca, com duas unidades de registo como “"fico mais

agradada com aquilo que vejo".

Na categoria de brand likeability da H&M também néo encontramos nenhuma
referéncia sobre “gostar da marca”, mas sdo varias as subcategorias sobre qualidade
percecionada que iremos analisar. No geral, como é possivel ver na Tabela 8, a
qualidade percecionada em relacdo a marca H&M é negativa, uma vez que entre quatro
elementos da marca referidos pelos entrevistados, apenas um deles é positivo. Ora
vejamos, relativamente aos produtos da marca, a percecao é de mé qualidade, como é
explicitado na unidade de registo “os tecidos ndo sdo de qualidade e tudo junto da mau
aspeto.” A qualidade percecionada em relacdo ao ponto de venda também é negativa,
uma vez que as lojas revelam desorganizacdo, e a estética das imagens da H&M em
geral também é percecionada como sendo de méa qualidade, como é revelado pela
seguinte unidade de registo: “ndo tem tanto requinte, e também pode ser avaliado pelo
logo, parece uma fonte tipo caligrafia”. O tnico elemento percecionado como positivo

é o0 atendimento da H&M, como se pode constatar na Tabela 8.

Em relacdo a marca H&M surgem ainda associa¢Bes positivas, como “sexy”,
“preco baixo”, “irreveréncia”, “emogdo”, “felicidade”, entre outras que podem ser
consultadas no Anexo 3. Porém, a associa¢do com mais relevancia, uma vez que todas
as supracitadas contam apenas com 1 unidade de registo, € a juventude, como esta
representado na Tabela 8 e podemos ver pelo seguinte exemplo: “A H&M ¢ jovem,

confortavel”.

Por Gltimo analisamos a Mango que mais uma vez € aquela com menos
referéncias quer no likeability a aplicacdo mével quer a marca. Em primeiro lugar ndo
encontramos evidéncias da existéncia de likeability a aplicacdo mdvel da Mango.
Comecando com a percecdo que os entrevistados tém da aplicacdo, verificamos que a
consideram uma aplicacao pouco diferenciadora em relacao as outras, para além de ter
demasiada informacdo, como é explicitado na unidade de registo “tem muita

informacao”.

Na categoria do brand likeability também n&o encontramos evidéncias da sua

existéncia. Neste contexto sdo referidos diferentes elementos da marca onde a
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qualidade percecionada ndo é consensual entre os entrevistados utilizadores da
aplicacdo da Mango. Por exemplo, em relacdo a qualidade do ponto de venda néo
encontramos um consenso pois verificamos unidades de registo como “onde as roupas
estdo dispostas de forma igual e vais a outra loja e € a mesma coisa, e a forma como
as pessoas se vestem € igual, isso é a imagem da marca” ¢ outras como “estou
desiludida porque acho que aquilo agora parece uma feira”. Relativamente ao
atendimento este é percecionado como tendo qualidade média, enquanto que 0s pregos
sdo percecionados como sendo elevados, uma das entrevistadas diz mesmo que “a
Mango sempre teve uns pre¢os um bocadinho mais puxados e se calhar nunca comprei
tanto e pronto”. Por fim, a apresentacdo dos funcionarios é percecionada como tendo

qualidade, explicitado em “tu vés pela forma de vestir, e 0s empregados ¢ melhor”.

Por ultimo, surgem apenas associagdes negativas a marca Mango,
principalmente em relacdo a qualidade, onde os entrevistados afirmam que a marca

“esta roscofe”.

Durante as entrevistas emergiu uma categoria sobre os resultados quer do
brand attachment quer do brand likeability no comportamento do consumidor. Neste
contexto partimos agora para analise dos resultados dos resultados destes dois
constructos. No que diz respeito ao attachment, surgem resultados como a lealdade e

confianca na aplicacdo e na marca Zara e H&M, como podemos ver na Tabela 9.

Tabela 9 — Tabela sintese do tema “Resultados do attachment no comportamento do

consumidor”.
Categoria Unidade de registo Freq.
Lealdade a aplicagdo movel da marca “na verdade ¢ a tinica aplica¢do de roupa 5
Zara que eu tenho no meu telemovel”
R “Acho que é mesmo a tinica
Lealdade a marca Zara q . 13
marca de roupa que sou fie
Confianca na Marca Zara Eu confio na Zara 1
. “Na verdade tornou-se numa relagéo de
Confianca na marca H&M . ¢ 2
confianga.

Em relacdo a Zara verificamos a existéncia de lealdade a aplicacdo movel desta
marca, como explicito em “na verdade ¢ a tnica aplicagdo de roupa que eu tenho no
meu telemovel”. Para além disso encontramos também a existéncia de lealdade dos
entrevistados a marca Zara. Um dos exemplos € a seguinte frase: “Acho que ¢ mesmo
a unica marca de roupa que sou fiel”. No que diz respeito a confianga sé encontramos

uma unidade de registo: “Eu confio na Zara”.
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No que diz respeito a H&M encontramos apenas duas unidades de registo sobre
confianga na marca, como por exemplo: “Na verdade tornou-se numa relacdo de

confianca”.

Também em relacdo ao likeability surgem alguns resultados, apesar de poucos,
como a satisfacdo e a preferéncia em relacdo as marcas Zara e H&M, como podemos
ver na Tabela 10.

Tabela 10 — Tabela sintese do tema ‘“Resultados do brand likeability no
comportamento do consumidor”.

Categoria Unidade de registo Freq.
Satisfagdo na marca Zara estou satisfeita 2
Influenma_da aE)Ilcagao movel para “Fiquei mais satisfeita.” 2

a satisfacdo com a Zara
Preferéncia pela aplicacdo movel . o
da Zara prefiro a aplicagéo 1
Preferéncia pela marca Zara “sempre preferi a Zara” 5
Satisfacdo com a aplicagdo mével “consigo ter um resultado satisfatorio.” 2
da H&M

Constatamos apenas a existéncia de duas unidades de registo relativamente a
satisfacdo com a marca Zara. Uma das entrevistadas diz: “estou satisfeita”.
Encontramos também duas unidades de registo sobre a influéncia da aplicagdo modvel
da Zara na satisfagdo do consumidor, como estad explicitado em “Fiquei mais
satisfeita”. Para além disso, verificamos a existéncia de preferéncia pela marca como

podemos ver em “sempre preferi a Zara”.

Por fim, relativamente a H&M constatamos a existéncia de satisfacdo com a

aplicacdo movel.

Durante as varias entrevistas, surgiu um outro tema, o Ultimo desta anélise,
sobre o qual ndo foi feita qualquer questao e tem que ver com o0 comportamento ético
das marcas de roupa, onde estdo envolvidas questdes sobre os locais de producéo, o

fair trade, os materiais usados para a produgéo dos produtos, entre outras.
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Tabela 11 — Tabela sintese do tema “A importancia do comportamento ético das marcas”.

Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq.
A importancia do A Marcas sem “Eu ndo tenho uma
P Inexisténcia de ~ .
comportamento « . comportamento relagdo emocional com 4
- relacdo emocional " "
ético das marcas ético estas marcas
de moda para a “eu adoro marcas que
T . N Marcas com N ia
ligagdo emocional Existéncia de tém consciéncia, que
x . comportamento o x 3
com o relacdo emocional etico tém produtos que néo
consumidor exploram os animais.”
A influéncia do A
Influéncia
comportamento . «
X negativamente o custa-me comprar
ndo ético das
comportamento de agora e compactuar um 5
marcas no "
compra de produtos bocado
comportamento
. da marca
do consumidor
Comportamento Compram “as pessoas querem
P . motivados pelo . v 3
do consumidor . comprar mais barato
. baixo preco
face a venda de Evitam saber ou
produtos ndo “N&o podemos pensar
" pensar sobre 0 - 5
éticos sobre isso
problema
O comportamento
nao ético da « ,
A . A Zara € uma marca
marca afeta a Opinido negativa L
S cinica como todas as 8
opinido do sobre a marca »
. outras
consumidor sobre
a marca
A influéncia da “é uma porta para
venda produtos Opinido positiva pessoas como eu 5
éticos por parte sobre a marca comprarem aqueles
de marcas sem produtos”
comportamento Opinido negativa
ético na opinido Eobre a m%rca “as marcas sdo cinicas” 7
do consumidor

Apesar de ndo ser objetivo deste estudo perceber de que forma o
comportamento ético das marcas influéncia a relacdo do consumidor com as marcas e
a sua opinido sobre as mesmas, verificamos a partir de algumas unidades de registo
que existe uma preocupacao por parte do consumidor sobre este tema e que existe
alguma influéncia quer na relagdo consumidor-marcar quer na opinido que este tem

sobre estas marcas.

Constatamos gque os consumidores entrevistados que abordaram este tema néo
tém uma relagdo emocional com marcas sem comportamento ético. Por outro lado,
encontramos evidéncias de que os consumidores tém uma relagdo emocional com
marcas com comportamento ético, como por exemplo nos revela a seguinte unidade
de registo: “eu ndo sou fa destas marcas, eu ndo adoro estas marcas, a Zara e a H&M.

Estas marcas sdo as marcas que estdo perto de mim”.
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Relativamente a influéncia comportamento ndo ético das marcas no
comportamento de compra do consumidor, constatamos que este podera afetar
negativamente o comportamento de compra de produtos da marca, como nos ilustra a

seguinte unidade de registo: “custa-me comprar agora € compactuar”.

Constatamos também que o preco dos produtos tem influéncia no
comportamento de compra do consumidor, pois apesar das preocupagfes que 0S
consumidores entrevistados revelaram e apesar de muitos deles terem a consciéncia de
onde e como os produtos que compram sdo feitos, continuam a comprar este tipo de
produtos porque “é mesmo barato”. Para além disso os consumidores, apesar de
falarem sobre o tema, evitam ou ndo querem pensar sobre o problema em questao,

como podemos ver em “Nido podemos pensar sobre isso”.

Verificamos também que existe uma influéncia negativa das marcas sem
comportamento ético na opinido dos consumidores sobre estas, como nos revela a
seguinte unidade de registo: “A Zara € uma marca cinica como todas as outras”.
Contudo, encontramos ideias contrarias relativamente a influéncia da venda produtos
éticos por marcas sem comportamento ético como na opinido do consumidor, onde
constatamos opinides positivas, como “a Zara ¢ a H&M também tém uma gama de
produtos organicos o que para mim ¢ fantastico”. Porém, verificamos na mesma
categoria também a existéncia de opinides negativas sobre a venda desses produtos
por marcas sem comportamento ético, onde os consumidores acham que € um

comportamento “cinico” por parte dessas marcas.

Apesar destes dados serem pouco conclusivos, dao pistas sobre a importancia
do comportamento ético das marcas quer para a relacdo consumidor-marca quer para
0 comportamento do consumidor, para além de revelarem uma possivel tendéncia de

consumo.
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CAPITULO 5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Discusséao e principais conclusdes

Apos a analise de dados apresentada no capitulo anterior, partimos para a
discussdo dos resultados. Nesta mesma seccdo iremos evidenciar os contributos da
investigacdo, alertar para as suas limitagOes, apresentar sugestdes e tecer ainda as

conclusoes finais.

Em primeiro lugar é importante relembrar, uma vez mais, que os objetivos
desta investigacdo passam por examinar o papel das aplicacbes moveis no brand
likeability, no brand attachment e no comportamento de compra de produtos dessas

mesmas marcas, através das aplicacdes moveis usadas nos dispositivos moveis.

Desta forma, com esta investigacdo exploratdria procuramos fornecer insights
sobre o mobile marketing e as aplicacfes modveis, particularmente sobre as aplicacGes
moveis de moda da ZARA, H&M e Mango; sobre o papel destas aplicacdes moveis
para o brand likeability, para o brand attachment e para 0 comportamento de compra
do consumidor, contribuindo para colmatar uma lacuna existente na literatura, uma

vez que estes sdo temas subinvestigados.

Uma vez que surgiram diversos resultados apds anélise das diversas categorias,
serd levada a cabo uma discussdo tema a tema. Tais resultados encontram-se
sublinhados para menlhor organizacdo visual. Deste modo, comecamos por analisar

de forma breve o primeiro e mais geral de todos o0s temas — a tecnologia e dispositivos

maveis, onde constatamos que os resultados desta investigacdo sao congruentes com

a literatura.

Confirma-se através dos resultados que os meios tradicionais assumem cada
vez menos protagonismo no dia a dia dos consumidores e que de entre os dispositivos
maveis, 0 mais usado no dia a dia do consumidor é o smartphone, tanto em comparagao
com 0s outros dispositivos, como em frequéncia de uso diario, 0 que esté de acordo
com aquilo que encontramos com a literatura, nomeadamente com autores como Krum
(2010), Shankar et al. (2010), Strom, Vendel e Bredican (2013). Verificamos ainda
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gue o smartphone é usado, principalmente, para pesquisa, entretenimento, trabalho,
compras, como meio de informacdo e para muitas outras funcionalidades, substituindo
tantos outros dispositivos, desde o computador/portatil, a agendas, despertadores ou
maquinas fotogréaficas, tal como nos diz a MMA (2013) e Shankar et al. (2010). Para
além disso, constata-se que seja qual for o dispositivo tecnoldgico, a internet é
essencial, pois quase todas as atividades desempenhadas nos dispositivos moveis
obrigam ao uso de internet, o que estd em concordancia com aquilo que Lecinski
(2001) afirma, bem como com os dados de Statista (2014).

Olhando para este tema de forma geral, também percebemos que existe uma
certa dependéncia e relagdo emocional entre os utilizadores e os seus smartphones,
claramente visivel quando os entrevistados afirmam: “tenho um smartphone que
adoro” ou “Sou um bocado viciada no telemével”. Na literatura também encontramos
evidéncias desta relacdo, nomeadamente através dos autores Krum (2010), Shankar et
al.(2010), Strom, Vendel e Bredican, (2013) e Mahatanankoon, Wen & Lim, (2005).

No mesmo seguimento do estado da arte apresentado nesta investigacao,

partimos agora para a breve discussdo do tema relacionado com o uso e finalidades de

uso das aplicagBes moveis em geral, onde verificamos que as aplicacdes de social

media e as aplicacdes utilitarias sdo as mais usadas pelos utilizadores quer
comparativamente a outro tipo de aplicacbes modveis quer em termos de frequéncia
diaria, contrariamente aquilo que a literatura apresenta relativamente ao massivo uso
de aplicacbes moveis de entretenimento, nomeadamente jogos, como nos revelam os
dados de Statista (2015), da Apple e do TGI (2014). No que respeita as principais
finalidades das aplicacGes moveis, verificamos que passa pela comunicagdo e obtencao
de informacéo, principalmente através das aplicacBes méveis de social media e do
aumento de produtividade através das aplicacdes mdveis utilitarias. Um dos resultados
interessantes € o facto de neste tema, as mobile branded apps ndo surgirem de uma
forma consideravel, e a sua principal fungéo citada pelos utilizadores parece ser apenas
“ver catalogos”, enquadrando-se assim na quinta categoria de Dinca e Engling (2012),
“Informacdo e Venda”, tal como as aplicagdes moveis que falaremos a seguir e que

fazem parte desta investigacdo — a Zara, H&M e Mango.

Particularizando para as aplicacbes moveis de moda, terceiro tema apresentado,

constatamos que das trés aplicacfes moveis aqui em evidéncia, a mais usada é a da
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Zara, com a amostra total (10 entrevistados) deste estudo a usar a aplicagdo, enquanto
que a H&M conta com pouco menos de metade da amostra (4 entrevistados) e a Mango
tem apenas dois utilizadores. Estes resultados estdo em concordancia com os dados
disponibilizados pela Google Play Store (2016), onde a aplicacdo mével da Zara conta
com mais de 5.000.000 transferéncias e uma avaliacdo de 4,2 pontos em 5; a H&M e
a Mango contam ambas com apenas mais de 1.000.000 transferéncias e uma avaliagéo
de 3,7 e 3,5 em 5 pontos, respetivamente. No entanto, os resultados relativamente ao
tempo e frequéncia de uso, experiéncia de uso e beneficios destas trés aplicacdes
moveis sdo congruentes com a literatura. No que diz respeito ao tempo e frequéncia
de uso, verificamos que a maioria dos utilizadores usa este tipo de aplicagdes moveis
uma vez por semana, até um maximo de 15 minutos na sua generalidade. As principais
finalidades de uso destas trés aplicacGes também estdo em concordancia com aquilo
que € elencado na literatura. No geral, os utilizadores usam estas aplicacdes maveis,
essencialmente, como ‘“catdlogos” para ver os produtos, as novidades e artigos
especificos, atividades que segundo a Harvard Business Review & Google (2015),
estdo relacionadas com compras via internet. Também a experiéncia de uso destas
aplicacdes é coerente, uma vez que a maioria dos utilizadores avaliam de forma
positiva a experiéncia de uso destas plataformas moveis como sendo de féacil
utilizacdo. Em termos de beneficios destas aplicagfes madveis, surge em primeiro plano
a mobilidade, principalmente relativamente a aplicacdo da Zara, e depois a rapidez nas
escolhas de consumo, a obtencéo de informacé&o de stock de lojas e o comodismo que
estas aplicacGes moveis permitem. Segundo Dinga e Engling (2012) estes sdo também
alguns dos elementos que levam ao uso frequente das aplicacbes moveis,
nomeadamente o facto de as aplicacBes moveis facilitarem a vida as pessoas e a
facilidade de utilizacdo das aplicacbes mdveis. A Unica opinido negativa tem que ver
com a estabilidade de funcionamento de uma das aplicagdes e o facto de o smartphone
ter um ecrd muito pequeno para ver este tipo de produtos. Dois elementos que, segundo
Dinca e Engling (2012), podem levar ao abandono da utilizagdo de uma aplicacéo

movel.

Também relativamente a um dos temas principais desta tese — o

comportamento de compra do consumidor, onde se integram “o comportamento de

compra do consumidor nas aplicacbes moveis da Zara, H&M e Mango” e “as

motivagdes para a compra e para a ndo compra de roupa atraves das aplicagdes moveis
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da Zara, H&M e Mango”- encontramos resultados que védo ao encontro daquilo que
diz a literatura. Ora veja-se que relativamente ao nimero de utilizadores que efetuaram
uma compra atraveés das aplicacdes moveis, contamos com quatro em dez, o0 que pode
ser revelador de pelo menos uma tendéncia no que toca ao mobile shopping em
Portugal, uma vez que o mobile shopping esta em crescimento. Por exemplo, mais de
quatro quintos dos consumidores norte-americanos ja usam um dispositivo mével para
fazer compras, mesmo dentro de uma loja (Shankar et al., 2016). No que diz respeito
a influéncia destas aplicacbes modveis no comportamento dos consumidores,
encontramos Vvarios elementos importantes e interessantes que contribuem para a
literatura pouco desenvolvida neste campo. Verificamos que o uso da aplicacdo mdvel
da Zara parece levar a um aumento das compras, principalmente em loja, e que a
utilizacdo das aplicacdes da Zara e da H&M levam um aumento também positivo das
visitas a loja e aumentam a intencdo de visitar a loja. Os autores Kim et al. (2015)
apresentam também efeitos positivos que advém do uso das branded mobile apps,
sendo que um dos impactos positivos é na intencdo de compra e no aumento do
interesse do consumidor pela marca e categoria de produto (Bellman, Potter, Hassard,
Robinson & Varan, 2011). Também dados da Comscore (2013) afirmam que 80% das
pesquisas em mobile acabam por se transformar numa compra, enquanto que o estudo
“Mobile Path-to-Purchase” da xAd e Telmetric (2014) explica que 60% dos
consumidores diz usar os dispositivos mdveis exclusivamente para tomar decisdes de

compra.

No que diz respeito as motivacdes de compra e as motivacdes de ndo compra de
roupa através destas aplicagdes moveis, percebemos que existem mais motivacdes para
a ndo compra do que para a compra. As principais motivacdes para a ndo compra de
roupa através de aplicacdes mdveis passam pela necessidade de experimentar e ver
fisicamente os produtos antes de efetuarem uma compra e passam também pelos
receios relativos a compra online. Estes resultados sdo consonantes com Bhatnagar,
Misra e Rao (2000), Citrin et al (2003), O’Cass (2004), Pinto (2013), entre outros
autores, que explicam que este tipo de produto e o género envolvido, precisam de
inputs sensoriais, como a cor, a textura e o corte. Além disso a literatura também nos
diz que o género feminino perceciona um risco mais elevado relativamente as compras
online (Garbarino & Strahilevitz, 2004; Sheehan, 1999). Contudo, também achamos

importante enunciar aqui as principais motivacdes para a compra de roupa atraves das
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aplicacdes moveis, ainda para mais considerando que se trata de uma tendéncia em
crescimento. Deste modo, estas motivagdes aqui elencadas podem contribuir para
novas estratégias de mobile marketing. Para os entrevistados deste estudo, as principais
motivacdes para a compra de roupa através de aplicacfes mdveis séo: o facto de ser
pratico e simples efetuar uma compra através deste meio; a falta de stock em loja; a
rapidez; a mobilidade que oferecem e a inexisténcia de uma loja fisica perto do

consumidor.

Um dos principais contributos deste estudo é a analise do brand attachment,

tema subinvestigado na literatura, principalmente no contexto do mobile marketing.
Nesta seccdo analisamos ndo s6 o brand attachment mas também o attachment as
aplicacbes mdveis, contudo, os resultados em relacdo a este ultimo revelam uma
tendéncia para a ndo existéncia de attachment em relacdo as aplicacdes quer da Zara
quer da H&M. Relativamente a Mango ndo encontramos referéncias que nos
possibilitassem analisar o attachment tanto a marca como a aplicagdo movel. Nao
obstante, os resultados apontam para uma influéncia positiva do uso das aplicagdes
moveis da ZARA e da H&M, mas principalmente da Zara, no brand attachment, o que
nos permite concluir que apesar da inexisténcia de um vinculo emocional com a
aplicacdo movel, o uso desta permite que os consumidores se sintam “mais ligados a
marca”, como nos diz um dos entrevistados, 0 que vem corroborar que o uso de
branded mobile apps tem um impacto positivo no comportamento do consumidor e na
relacdo deste com as marcas, tendo um impacto favoravel na opinido dos consumidores
e na atitude destes perante a marca, tal como Bellman, Potter, Hassard, Robinson e
Varan (2011) afirmam.

Relativamente ao brand attachment, os resultados apresentam a existéncia de
ligacdo emocional a marca Zara, apesar de também encontrarmos individuos que
dizem que ndo estar emocionalmente ligados a marca. Para além disso, a analise revela
a existéncia de elementos reveladores de brand attachment como a dependéncia em
relacdo a marca Zara, revelador de um desejo muito forte de manter um lago seguro
com a marca, de forma a evitar a separacdo (Grisaffe &Nguyen, 2011) e a construcéo
de memarias com marca que, segundo a literatura, evocam um esquema cognitivo com
conexdes entre a marca e elementos do “self” - conexdes essas que tém implicaces
para o “self’, tornando-se também emocionais (Grisaffe & Nguyen, 2011). Os

resultados mostram ainda o surgimento de pensamentos e emog¢6es em relagcdo a marca
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Zara, nomeadamente em situagdes que os individuos necessitam de comprar roupa ou
quando querem comprar roupa como uma atividade de lazer. Em congruéncia com a
literatura, o surgimento de pensamentos e emocdes sobre as marcas, uma das
dimens@es que constitui o brand attachment, reflete a proeminéncia do lagco cognitivo

e afetivo que liga a marca ao autoconceito do consumidor (Park et al., 2010).

Para além disso, como vimos anteriormente no tema sobre o comportamento
de compra do consumidor, existe uma influéncia positiva na utilizacdo da aplicacéo
movel da Zara por parte do consumidor, uma vez que ha evidéncias de que 0 seu uso
aumenta as compras, principalmente em loja, e tem influéncia positiva no aumento das
visitas dos consumidores as lojas. Relacionando estes dois temas, concluimos que a
existéncia de brand attachment em conjunto com a utilizacdo de mobile branded apps
podera ter uma influéncia positiva no comportamento do consumidor, uma vez que um
dos resultados do brand attachment é o aumento da intencdo de compra (Japutra,
Ekinci & Simkin, 2014), da compra repetida e da disponibilidade em gastar recursos,

nomeadamente monetéario (Lee & Workman, 2015).

No que diz respeito ao brand attachment a H&M, encontramos menos
referéncias pelo facto de existirem menos utilizadores desta aplicacdo movel nesta
investigacdo, como tal ndo podemos considerar a existéncia de brand attachment a
H&M, uma vez que apenas encontramos uma entrevistada que parece estar ligada

emocionalmente & marca.

Outros dos temas que surgiu nesta analise esta relacionado com o tema anterior.

Estamos a falar dos resultados do attachment relativamente as aplicacdes moveis e as

marcas Zara e H&M no comportamento do consumidor. Apesar dos resultados em

relacdo ao attachment a aplicacdo da Zara ndo serem consensuais e mostrarem uma
tendéncia para a ndo existéncia de ligacdo emocional em relacéo a aplicacdo moveis,
encontramos entrevistados que afirmam estar ligados e para esses a ligagdo emocional
a aplicacdo da Zara resulta na lealdade perante essa mesma plataforma. Relativamente
ao brand attachment a Zara, os resultados também apontam para a existéncia de
lealdade dos consumidores em relagdo a marca. Tais resultados sdo consonantes com
a literatura, uma vez que a lealdade é um dos resultados do brand attachment (Belaid
& Behi, 2010; Lee & Workham, 2015). Também em relacdo a H&M encontramos um

resultado do brand attachment, a confianca (Belaid & Behi, 2010), que esta
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relacionado com a existéncia de brand attachment a H&M por parte de apenas uma
das entrevistadas.

Outro dos contributos desta investigacdo é em relacdo ao brand likeability,

tema sobre o qual a literatura € omissa no ambito do mobile marketing. Nesta seccao
analisamos o likeability em relacéo as aplicacdes modveis e as marcas Zara, H&M e

Mango.

Tendo em conta que o brand likeability é fruto da percecdo que o consumidor
tem da marca, da avaliagdo cognitiva e julgamento afetivo bem como dos estimulos
que a marca oferece (Nguyen et al., 2013), os resultados apontam para a existéncia de
likeability em relacdo a aplicacdo movel da marca Zara, possivel constatar pelo facto
de os entrevistados afirmarem que gostam da aplicacdo, pelo facto de a avaliarem de
uma forma positiva e de terem uma opinido positiva, principalmente em relacdo a

estética das imagens da aplicacdo movel, a sua organizagdo e funcionamento.

Contudo, relativamente a influéncia do uso da aplicagdo da Zara no brand
likeability ndo encontramos resultados muito conclusivos, uma vez que para alguns
consumidores ndo existe uma influéncia do uso da aplicacdo mével da Zara no brand
likeability enquanto outros afirmam que passaram a gostar mais da marca por usarem
a aplicacdo movel da marca. No que diz respeito ao brand likeability em relacéo a
Zara, os resultados apontam para a sua existéncia, uma vez que encontramos
evidéncias de que os consumidores gostam da marca e tém uma hetero-percecdo
positiva em relacdo a Zara. Além do mais, sdo varios os elementos da marca Zara cuja
qualidade percecionada € positiva, como o design e qualidade dos produtos, o
atendimento e os pontos de venda. Na literatura também encontramos evidéncias
empiricas de que a qualidade percebida constitui um dos determinantes do brand
likeability (Nguyen, Choudhury e Melewar (2014), pois quando uma marca é
percebida como tendo melhor qualidade, esta torna-se mais atrativa e agradavel para o
consumidor (Nguyen et al, 2014). Ainda em relacdo a qualidade percecionada
surgiram evidéncias de uma perce¢do negativa de precos elevados em relagdo a
qualidade dos produtos que a marca disponibiliza, o que segundo a literatura pode
levar a um sentimento de desvantagem, desagrado e desinteresse pela marca (Nguyen
et al., 2013). Por fim, encontramos também associa¢Ges positivas a marca Zara,

percecionada pelos consumidores como uma marca classica e ao mesmo tempo
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inovadora. A positividade, ou seja, as associa¢Oes positivas, segundo Nguyen et al.
(2013) é uma das dimens@es do brand likeability, pois quando os consumidores tém

inferéncias positivas sobre uma marca esta torna-se agradavel.

Relativamente as aplicacdes moveis das marcas H&M e Mango, os resultados
ndo revelam a existéncia de likeability em relacdo a estas aplicagcdes. Contrariamente
a aplicacdo movel da Zara, encontramos aqui opinides e avaliagcGes negativas ou, por
Vezes, pouco consensuais, relativamente a estas aplicagcfes moveis, nomeadamente em
relacdo a organizacao, funcionamento e contetdo informativo e estético das aplicacdes
em questdo. Contudo, em relacdo a H&M os resultados apontam para uma influéncia

positiva do uso da aplicacdo no brand likeability.

Também em relacdo ao brand likeability da H&M néo encontramos resultados
consensuais uma vez que no geral encontramos uma qualidade percecionada negativa,
principalmente, em relagdo aos produtos, aos pontos de venda e estética das imagens
da marca H&M. Por outro lado, surgem varias associac@es positivas em relacdo a
marca H&M que ¢ percecionada principalmente como uma marca “jovem”.
Relativamente ao brand likeability da Mango ndo encontramos evidéncias da sua
existéncia, uma vez que a qualidade percecionada ndo é consensual e ndo existem
associacdes positivas a marca, pelo contrario, esta é percecionada como tendo perdido

qualidade no que diz respeito aos produtos.

Por ultimo, cruzando as diferentes percecdes, opinides e avaliacdes que 0s
consumidores vdo fazendo das aplicacbes mdveis da ZARA, H&M e Mango,
percebemos que os elementos visuais como as imagens, fotografias e logotipo, séo
elementos importantes para 0os consumidores, tal como nos mostram autores como
Magrath e McCormick (2013) e Chung e Sin (2010).

A semelhanca do que acontece com o brand attachment, também no brand

likeability encontramos resultados do likeability as aplicacdes miveis e as marcas

ZARA e H&M no comportamento do consumidor. Relativamente a marca Zara, a

existéncia de brand likeability apresenta como resultado a satisfacéo e preferéncia pela
marca, dois dos efeitos do brand liekability identificados na literatura. Os
consumidores que percecionam o likeability poderéo sentir satisfagdo por uma marca
(Nguyen. et al. 2013). Em relagdo a existéncia de likeability a aplicagdo movel da Zara,

0s resultados apontam para uma influéncia positiva do uso da aplicagdo movel para a
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satisfacdo do consumidor na marca e para a preferéncia pela aplicacdo da Zara.
Também relativamente a H&M surge a satisfacdo em relacdo a aplicagdo movel,
apesar de, como concluimos, ndo encontramos evidéncias de likeability a aplicacéo
movel desta marca. Desta forma, concluimos que os elementos positivos encontrados
na analise da H&M estdo, em muito, relacionados com uma das respondentes cuja
entrevista apresenta a existéncia ndo sé de brand attachment como de brand

likeability.

Por fim, chegamos ao Gltimo tema que emergiu nas entrevistas e ndo era nem

¢ objeto de estudo desta investigacdo. Estamos a falar da importdncia do

comportamento ético das marcas, que pelo surgimento espontaneo nas entrevistas,
merece ser aqui brevemente discutido. Apesar dos resultados da presente investigacao
serem pouco conclusivos em relacéo ao tema, estes ddo pista sobre a importancia do
comportamento ético das marcas quer para a relacéo afetiva consumidor-marca quer

para 0 comportamento do consumidor.

Em primeiro lugar, os resultados apontam para uma emergente preocupacao
por parte dos consumidores sobre as questdes éticas relativamente aos produtos que
consomem, um dado congruente com a literatura sobre este tema. Os consumidores
estdo cada vez mais exigentes em relacdo ao comportamento ético das marcas
(Maxfiel, 2008), por exemplo um estudo feito na Europa sobre a atitude dos
consumidores perante a responsabilidade social de empresas (Singh, Iglesias &
Foguet, 2011) revela que 70% dos consumidores mencionam que a responsabilidade
social das empresas ¢ um elemento importante na escolha de compra de um produto

ou servico.

Em segundo lugar, encontramos evidéncias de que os consumidores nio tém
uma relagdo emocional com marcas sem comportamento ético. Por outro lado,
encontramos evidéncia da existéncia de relagdo emocional com marcas com
comportamento ético. Como vimos em relacdo ao brand attachment, os consumidores
tém vinculos emocionais com marcas que partilham os seus valores e estilo de vida,
existindo assim uma conex&o entre a marca e a identidade do consumidor (Kanno,
2013).

Para além disso, os resultados também apontam para uma influéncia do

comportamento ético das marcas no comportamento de compra dos consumidores. As
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marcas sem comportamento ético parecem ter uma influéncia negativa no
comportamento de compra dos consumidores, apesar de a literatura ndo ser conclusiva
em relacdo a este tema (Carrigan & Attalla, 2001), ela mostra-nos que é um elemento
que tem cada vez mais importancia no comportamento do consumidor (Shen, Wang,
Lo & Shum, 2012). Exemplo disso é a influéncia positiva do comportamento ético de
marcas de moda no comportamento de compra de consumidores com preocupagoes
éticas (Karaosman, Alonso, Grijalvp & Brun, 2015). Contudo, a continua compra de
produtos de marcas sem comportamento ético parece ser explicada pelo baixo preco
dos produtos, dado congruente com os resultados de Nunes e Silveira (2016) que
aborda as motivacfes de compra do consumidor de fast-fashion. Para além disso,
também se constata que os consumidores fazem um esforco mental para tentar nao

pensarem sobre este tipo de questdes.

Encontram-se ainda evidéncias de que o comportamento nao ético das marcas
afeta negativamente a opinido dos consumidores sobre as marcas, resultado que
podemos relacionar com aquilo que Nguyen et al. (2013) afirmam, ou seja, que a acles
de responsabilidade social, o tratamento justo dos colaboradores da marca e dos
consumidores ou ter uma comunicacgdo transparente com os consumidores, levam a
uma boa reputagdo da marca. Por fim, a analise mostra que a venda de produtos éticos
por parte de marcas sem comportamento ético tem uma influéncia pouco consensual
na opinido do consumidor, visto que para uns tem uma influéncia positiva e para

outros, neste caso, a maioria, tem uma influéncia negativa.

5.2. Contributos

A nivel tedrico um dos principais contributos é fornecer informacéao adicional
a uma area subinvestigada, principalmente em Portugal, ou seja, 0 mobile marketing,
mais particularmente em relagdo as aplicacbes moveis, ao brand attachment e ao brand
likeability. Desta forma, tentamos agrupar no estado da arte o mais importante
relativamente ao brand attachment, &rea recente e pouco estudada; tentamos contribuir
também para o estado da arte relativamente ao brand likeability, onde a literatura em
relacdo ao mobile marketing é omissa e, por fim, tentamos também colaborar para a
literatura sobre ao papel das aplicagbes moveis no comportamento de compra do
consumidor, outro tema recente e pouco investigado. Deste modo, foi possivel

desenhar uma primeira abordagem ao tema investigado e perceber quais as percegoes
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e emogdes dos entrevistados em relacdo as aplicagcbes moveis de moda e respectivas

marcas.

Ao nivel empirico, a presente investigacdo contribui com o uso da técnica
qualitativa, pouco usada em relacédo quer ao brand attachment quer ao brand likeability
ou mesmo ao mobile marketing, trés areas onde predominam os estudos quantitativos.
Sendo a técnica mais adequada numa fase exploratoria e quando o fendmeno em
estudo é ainda pouco conhecido, permite conhecer melhor o tema em questdo sobre
qual existe pouca informacdo, principalmente quando se querem perceber emocdes e
percecBes. Para além disso permite tratar os temas em profundidade e identificar

tendéncia e fendmenos néo previstos.

Por Gltimo, a nivel pratico esta investigacdo permite contribuir com orientac6es
praticas para empresas e marketeers acerca da importancia do mobile marketing, em
particular das mobile branded apps no comportamento do consumidor e na sua relagéo
com as marcas, principalmente em relacdo ao brand attachment e ao brand likeability.

Em primeiro lugar, esta investigacdo contribui para a advertir sobre a
importancia de as marcas incluirem nas suas estratégias de marketing o mobile
marketing e investirem na criagdo de mobile branded apps, uma vez que, segundo 0s
resultados da presente investigacdo, o uso das aplicacfes mdveis aumentam as
compras em loja bem como as visitas a essas mesmas lojas. Em segundo lugar, tendo
em conta os resultados obtidos é importante alertar que os consumidores tendem a ficar
mais ligados emocionalmente a marca apds usarem a aplicagdo mavel, principalmente
se ja tiverem uma ligacdo emocional com esta. Deste modo, é importante que as marcas
oferecam aplicacbes mdveis que permitam manter ou reforcar esse laco emocional
entre marca-consumidor. Em terceiro lugar, apesar das aplicacdes moveis nao
exercerem uma grande influéncia no brand likeability, surgiram alguns insights
relativamente a agradabilidade das marcas e das aplicacbes moveis que importam
frisar, como a importancia da imagem das lojas e das aplicagdes moveis; o atendimento
em loja; o ponto de venda e a qualidade/preco dos produtos. Em quarto lugar,
atendendo a revisao de literatura e aos resultados obtidos recomendamos que as mobile
branded apps sejam altamente funcionais, esteticamente apelativas e facilitem a vida
ao consumidor, sendo préaticas e de facil uso. Em quinto lugar, relativamente as

aplicacdes de moda especificamente, recomenda-se que sejam Otimizadas de forma a
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oferecerem uma experiéncia mais real ao consumidor, onde as imagens dos produtos
sejam explicitas, com mais informac&o sobre os produtos, bom apoio ao cliente e que
permitam comprar de forma facil e rpida. Em sexto lugar, recomenda-se também que
as aplicacbes moveis sejam Uteis no ponto de venda, com funcionalidades de pesquisa
de stock e de informagdo sobre os produtos em loja. Por fim, alertando para a
importancia da pesquisa nos dispositivos moveis, sugere-se a otimizacao da presenca
das marcas no meio online/mobile, para que sejam rapidamente encontradas pelos

consumidores em qualquer momento e lugar.

5.3. Limitacgdes do estudo

E importante referir que o presente estudo compreende algumas limitacdes,

nomeadamente limitacGes relativamente a amostra e ao tipo de estudo.

A primeira limitacdo prende-se com o facto de a amostra ser de conveniéncia,
constituida por um namero reduzido de individuos, todos residentes da zona da Grande
Lisboa, e por isso nao representativa da populacdo. Para além disso, devido a categoria
de produto em questdo, encontramos uma amostra maioritariamente feminina, sendo
impossivel, deste modo, perceber melhor este fendmeno em relacdo ao publico

masculino.

A segunda limitacdo tem que ver com o caracter qualitativo e exploratério desta
investigacdo. Este tipo de pesquisa exige mais tempo, € mais subjectiva e é constituida
por uma amostragem pequena, nao sendo possivel generalizar os resultados. Para além
disso, este tipo de estudos encontra limitagdes em relagdo a mensurabilidade, uma vez
que os seus resultados sdo mais dificeis de medir do que num estudo quantitativo, e

em uma menos menor fiabilidade.

Em terceiro lugar, este estudo foca-se num sector de mercado especifico, neste
caso o sector da moda, pelo que ndo é possivel extrapolar os resultados obtidos para

outros sectores ou categorias de produtos.

5.4. Investigacdes futuras

Tendo em conta as limitagdes do estudo acima referidas, nomeadamente o facto

de estarmos perante uma pesquisa ainda muito exploratéria, propomos o
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desenvolvimento de estudos de caracter longitudinal e estudos experimentais em

relacdo a estas variaveis.

Atendendo que se trata de um estudo pioneiro em Portugal, seria também
interessante a realizacdo de investigacOes futuras com uma amostra representativa da
populacdo portuguesa. Sugere-se também a aplicacdo deste estudo noutros paises,
onde a realidade em relacdo ao mobile marketing seja diferente, neste caso mais

desenvolvida, de forma a comparar resultados.

Esta investigacdo abre também caminho para estudos noutros sectores de
atividade e/ou focando-se noutro conjunto de marcas. Achamos também que seria
ainda interessante aplicar este estudo a uma ferramenta de mobile marketing diferente
das aplicacGes mdveis, de forma a perceber as potencialidades de outras ferramentas

dos dispositivos moveis.

Como vimos, nesta investigacdo surge um tema inesperado — a importancia do
comportamento ético das marcas— que propomos que seja equacionado em

investigacOes futuras, relacionando com brand attachment e com o brand likeability.
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Conclusoes

O mobile marketing tem vindo a evoluir e a ganhar cada vez mais importancia
para as marcas, respondendo assim as exigéncias e necessidades dos consumidores
neste campo, principalmente em relagéo as aplicacfes moveis. Porém, esta tendéncia
ainda € recente, especialmente em relacdo ao mobile shopping marketing. Percebemos
também que a literatura esta ainda subdesenvolvida nesta area, havendo ainda muito
por explorar tal como acontece com o brand attachment e com o brand likeability,

onde, neste Ultimo, a literatura € quase omissa.

Atendendo aos objetivos da presente investigacdo e mediante os resultados da
mesma, conclui-se que as aplicagdes moveis desempenham um papel relevante no
comportamento do consumidor. Constata-se também que o smartphone desempenha
um papel muito importante no dia a dia dos consumidores, substituindo o uso de
muitos outros dispositivos e sendo usado para variadas funcGes no dia a dia,
nomeadamente para atividades relacionadas com compras, como por exemplo usar as
aplicacbes de moda para ver os produtos. Relativamente ao brand attachment
percebemos que quando os consumidores ja tém uma ligacdo emocional com a marca
mais facilmente utilizam a aplicacdo movel dessa marca. Contudo percebemos
também que o uso dessa aplicacdo podera potenciar uma aproximacao emocional entre
0 consumidor e a marca, principalmente se usada com frequéncia. Concluimos ainda
neste ponto, que de entre as trés marcas, Zara, H&M e Mango, a primeira é sem divida
a Unica, neste estudo, que consegue estabelecer um vinculo emocional com 0s

consumidores, levando a existéncia de lealdade destes perante a marca Zara.

No que concerne aos resultamos do brand likeability, concluimos que existem
alguns elementos nas aplicagdes mdveis importantes para que a aplicacdo movel e a
propria marca se tornem “likeable”, como a qualidade estética das imagens, design das
aplicagdes, o funcionamento e organizacao das aplicacdes mdveis. J& relativamente a
marca, oS elementos mais importantes para o brand likeability parecem ter que ver
com a qualidade estética dos produtos e da propria imagem da marca, a qualidade dos
pontos de venda, a qualidade do atendimento e a qualidade dos produtos. Sobre a

influéncia do uso da aplicagdo movel para o brand likeability ndo encontramos
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resultados conclusivos, uma vez que temos consumidores que afirmam ter passado a
gostar mais da marca enquanto outros dizem ndo ter mudado em nada. Também
relativamente ao brand likeability concluimos que das trés marcas, apenas a Zara

consegue ser “likeable” para os seus consumidores e oferecer uma aplicacdo

“likeable”.

Por ultimo, relativamente ao comportamento de compra dos consumidores,
concluimos que o uso destas aplica¢fes mdveis tem uma influéncia positiva, uma vez
que encontramos evidéncias do aumento de compras de produtos destas marcas,
principalmente em loja, um aumento nas visitas a loja e um aumento na intencéo de
visitar a loja. Mais uma vez também em relacdo a este ponto encontramos uma maior
influéncia da aplicacdo da Zara no comportamento de compra do consumidor do que

por parte das outras aplicacdes.

Concluimos desta forma que o uso de mobile branded apps podera ter uma
influéncia positiva no brand attachment, no brand likeability bem como no
comportamento de compra, especialmente se 0s consumidores ja tiverem uma relacéo

afetiva com as marcas.
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ANexos

Anexo 1 - Guiado da entrevista

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que se
envolve.
2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no seu
dia-a-dia?
3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
4. Que tipo de aplicagdes tem no seu smartphone e tablet?
5. Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicacdes.
Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicacdes usa mais?
Com que finalidade?
6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplica¢cdes de marcas de
vestuario tem no seu smartphone ou tablet?
7. Conhece e/ou usa as aplicacGes das marcas Zara, Mango ou H&M?
8. Fale-me sobre a sua utilizacdo dessa(as) aplicagdo(des) (da H&M, Zara e
Mango).
(Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que contextos? Quanto
tempo € que despende com cada uma das aplicacbes? Com que proposito usa
as aplicagbes? Com que fim? Quais as funcionalidades que mais usa?)
9. Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacdo da/s marca/s ( Zara, a
Mango ou a H&M) ?
10. Qual a razdo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
11. Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?
12. J& fez compras através da aplicagdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
ndo, o que a levou ainda a ndo ter feito compras? Ficou satisfeita?)
13. (Se respondeu sim a resposta anterior). O que € que a leva a usar esta
aplicacdo (da H&M, da Zara ou da Mango) para fazer compras de vestuario?
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14. Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

15. Considerando a marca de que usa a aplicacao, o que € que sente em relacdo
a essa marca?

16. Como descreveria a sua relagdo com a marca?

17. Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?

18. Em que medida é que esta aplicacdo contribui para o que sente em relacao a
marca?

19. Qual a sua opiniédo acerca dessa marca?

20. A que € que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

21. Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emoc@es sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

22. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracdes com a
utilizacdo desta aplicacdo?

23. O que é que a aplicacao da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para a

sua vida enquanto consumidor/a?

Questbes demograficas:
Idade:

Habilitagdes:

Ocupacao:
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Anexo 2 — Entrevistas

Entrevista 1

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Entdo, o que é que eu posso dizer...deixa-me pensar. Levantar, despachar e
apanhar o comboio para ir para a faculdade. Estou a estudar no Técnico
Engenharia Civil. Durante a viagem vou sempre no telemdvel a fazer coisas.
Vou la a faculdade, tenho as aulas, onde também estou sempre com o
telemovel.. Depois € voltar para casa, fazer o jantar que ainda demora algum
tempo, depois é comer qualquer coisa e estudar ou trabalhar e ir para a cama.
Até ha pouco tempo fiz esgrima, mas foi durante pouco tempo. Agora ndo tenho
nenhuma atividade para além da faculdade. As vezes depois do jantar se
calhar ainda vou fazer mais qualquer coisa na cozinha para experimentar. E
que eu gosto muito de cozinhar! E € isso!

2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no

seu dia-a-dia?

Uso imenso. Desde televisdo, especialmente mais a noite, depois uso o
telemovel, infelizmente quase constantemente. Por acaso agora ndo uso muito
0 computador. Agora uso mais o telemével. O computador € mais para
trabalhar, fazer trabalhos, sacar um filme, por exemplo. Acho que em termos
de tecnologia é isto. Epa na televisao é ver os meus programas favoritos e é
mais a noite. Depois no telemdvel, uso mais 0 Whatsapp, tipo redes sociais e
assim.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Uso apenas o iphone. Tenho um tablet, mas praticamente ndo uso. No iphone
basicamente mando mensagens, mas normalmente as mensagens sao so para
0 meu marido. Normalmente com o restante pessoal é com o Whatsapp e depois
é Instagram e Facebook. Ah e também uso a internet para ir ver receitas e
essas coisas. As pesquisas que fago sdo sempre no telemoével.

4. Que tipo de aplicacdes tem no seu smartphone e tablet?
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Entdo tenho jogos, por acaso é s6 um jogo. Depois tenho a caixa direta do
banco, apps de musica. Ah, tenho o tradutor que uso imenso e 0 Google maps,
claro. Opa e depois tenho aquelas coisas das redes sociais, tipo Instagram,
Facebook, o Pinterest também, o 9Gag ndo conta como rede social, mas
também uso, e o email. Depois tenho aqui varias coisas, mas que nao uso
assim tanto. Por exemplo a aplicacéo para ver os cinemas, as de masica tipo
Spotify, as vezes até uso. Tenho aqui as aplicacOes das lojas, la esta. Tenho a
Zara, tenho a casa Sapo, tenho a Asos que € muito fixe. Epa, depois tenho o
Ikea e 0 OLX. Depois de viagens também tenho algumas, tenho o Flight radar,
que uso imenso para ver onde é que 0 meu marido anda e, tipo, depois tenho
estes para marcar viagens, Booking e Tap. Tenho aqui a aplicacéo do metro,
mas acho que nunca usei. Estas que tenho aqui sdo da Apple, mas néo
interessam a ninguém. Depois é 0 jogo que saquei para ir jogando, mas nunca
usei assim grande coisa. Ah e as notas, uso imenso as notas para apontar
coisas!

5. Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicacoes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicactes? Que aplicagcdes usa
mais? Com que finalidade?

As que uso mais, uso todos os dias. Sdo as de redes socias, Google maps,
tradutor, notas, email. S&o redes sociais e ferramentas. Nas redes sociais ¢é
para estar em contacto e ver o que é que se passa. As outras apps sdo mais
como passatempo. Quando me apetece ver qualquer coisa vou la.

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacGes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

Zara e Asos.

7. Conhece e/ou usa as aplicacdes das marcas Zara, Mango ou H&M?

A da Mango jé tive, por acaso, mas ndo usei muito. Nao me lembro muito
bem. A da H&M é que nunca tive.

8. Fale-me sobre a sua utilizagdo dessa(as) aplicacio(bes) (da H&M, Zara
e Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicagdes?
Com que proposito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as

funcionalidades que mais usa?)
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E assim eu nunca comprei nada por |4, mas, por exemplo, imagina, uma coisa
que eu vi na loja depois vou a aplicacdo para me lembrar como € que era ou
para ir mostrar na loja o que é que queria. Uso uma ou duas vezes por més e
gasto entre 10 a 15 minutos, algo assim. Mas por exemplo, as vezes entro aqui
sO por entrar e meto coisas nos favoritos. Para mim o principal nesta aplicagdo
é encontrar um tipo especifico de roupa, depois ponho nos favoritos. Ja tenho
a aplicacao ha alguns meses.
9. Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacdo da/s marca/s (
Zara, a Mango ou a H&M) ?

Acho que é facil, é intuitivo. Depois eles também fazem uma coisa engragada
que é quando se estd a ver um produto eles dizem logo com o que € que fica
bem, ou o que é parecido com aquilo, ou mostram aquilo que tu ja procuraste.
E util.

10. Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplica¢do da marca?
Porque é uma loja a que eu vou normalmente. E provavelmente a loja onde
compro mais roupa, por isso dé jeito ter a aplicacao.

11. Qual é a sua opinido sobre a aplicacao que usa (da H&M, da Zara ou da

Mango)?
Em termos de imagem é 6tima, € facil de usar e em termos de visual estd muito
gira. Parece aqueles blogues de moda, até da para tirar ideias.

12. J4 fez compras através da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia?

Se ndo, o0 que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)
Pois, compras nunca fiz mesmo, mas sinceramente ndo sei porqué que ainda
ndo experimentei fazer compras através da aplicacdo. Acho que prefiro ir a
loja e levar isto que vi aqui e ir 1. Talvez por ser roupa, por causa dos
tamanhos a pessoa nunca tem a certeza e mesmo que seja uma coisa que pode
ficar bem as vezes também pode néo ficar. Eu acho que é mais nesse sentido,
para poder experimentar antes de comprar. Por acaso ja comprei outras
coisas através da net e do telemdvel, mas nesta aplicacdo e roupa em
especifico nunca comprei ou, pelo menos, ndo me lembro.

13. Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacéo (da

H&M/Mango/ Zara)?

Eu ndo sei se me sinto ligada emocionalmente a aplicagéo porque néo sei se a

aplicacdo envolve tanto assim porque isto ndo € uma coisa em que eu tipo
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chegue aqui e fique deslumbrada e que passe horas. Isto ndo € um Instagram
ou um Pinterest, pronto! Mas, por outro lado permite-me ver tudo aquilo que
eles tém nas lojas por isso acho que funciona mais como um catalogo. Nao é
uma aplicacao que eu passe horas a ver porque quero.

14. Considerando a marca de que usa a aplicagdo, 0 que € que sente em

relacdo a essa marca?

E assim esta € uma marca que eu gosto imenso, mas é uma marca que para a
qualidade que tem estd muito mais cara, mas, de uma maneira geral, eu gosto.
Compro 14 montes de coisas e a aplicagdo veio facilitar.

15. Como descreveria a sua relagdo com a marca?
E uma amiga egoista, é s porque ndo me da quilo que eu lhe dou. Dou mais
eu a marca do que a marca me da a mim e falo de dinheiro, claro. Também
porque acho que a roupa esta mais cara do que antigamente e a qualidade
manteve ou diminuiu, ndo sei.

16. Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
E assim se eu vir uma loja na rua, o mais provavel é entrar, por isso diria que
estou emocionalmente ligada. Por exemplo, agora ha a probabilidade de ir
viver para a Suica e uma das coisas que fui ver, quando soube que a partida
ia para 14, foi ver se existia a Zara perto de onde eu vou ficar. E claro que
nao foi a primeira coisa que fiz. Quando preciso comprar roupa é logo uma
das lojas que me vem a cabeca para a generalidade das coisas.

17. Em que medida é que esta aplicacdo contribui para o que sente em

relacdo a marca?

Sinceramente acho que ndo contribui assim tanto porque eu ndo vou a loja
porque estive na aplicacdo. E mais o contrario, eu vou & aplicacdo porque
estive na loja. Acontece ver um produto na loja, ndo comprar logo, ir para
casa, ver na aplicacdo melhor, avaliar se quero mesmo, se vale apena.
Normalmente, eu chego a loja, gosto de uma peca e levo, mas as vezes ndo
posso estar a gastar mais dinheiro ou ndo preciso assim tanto e prefiro
pensar. As vezes estou na aplicaco ou vejo alguém com uma roupa da Zara
que gosto, vou procurar na aplicacdo ou na loja e compro.

18. Qual a sua opinido acerca dessa marca?
La esta, eu acho que é uma marca que é boa e que agrada a maioria das

pessoas. Toda agente gosta da Zara. Por outro lado, acho que a qualidade
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n&o esta tdo boa e 0s precos estdo mais altos. E assim quando eu vou a uma
Maximo Dutti eu sei que estou a pagar mais, mas as roupas tém mais
qualidade, sei que levo uma coisa melhor, percebes. Chateia-me estar a pagar
mais e levar a mesma coisa!

19. A que é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Penso em bom aspeto, penso em pinta. Mas é assim também a pessoa pode
comprar Zara e vestir pessimamente, obviamente. Mas, no meu ponto de vista
a Zara € bom gosto.

20. Até que ponto Ihe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

Ah também ndo penso assim tanto na Zara, mas deixa-me pensar. Sei |4,
imagina vou na rua e penso: ‘aquela tem umas calgcas muito giras, sera que
S840 da Zara?’. Ou entdo quando preciso, por exemplo, de comprar um casaco
ou assim, penso na Zara, vou la ver. E mais nesse sentido.

21. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em
gue medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracdes
com a utilizagédo desta aplicacdo?

Na verdade, ndo sofreu muitas alteracfes porque transmite mais ou menos o
feeling da marca e das lojas e por isso ndo mudou nada.

22. O que é que a aplicacao da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor
para a sua vida enquanto consumidor/a?

Trouxe s6 uma coisa que é a facilidade de se encontrar as coisas. Basicamente
é veres um produto que gostas e poderes comprar pela aplicacédo, que eu
nunca fiz, mas pronto pode facilitar, ou ir compra-lo & loja. E bom poder levar
a aplicacdo a loja, mostrar a imagem do produto a alguém e perguntar de
imediato se tém o produto e onde para se poder ver e depois, se quiser,

comprar.

Questdes demograficas:

Idade: 26

HabilitagOes: Mestrado

Ocupacéo: Estudante de Eng. Civil (doutoramento)

Entrevista 2
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1. Fale-me sobre o seu quotidiano.

Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.

Eu trabalho por turnos, por isso se estiver da parte da manhd, o meu dia
comeca muito cedo. Normalmente acordo as 4h da manh@, até porque envolve
alguma preparacdo, como maquilhagem e cuidados porque o meu trabalho
também depende muito da imagem. Como hospedeira de bordo tenho que ter
cuidados com a apresentacédo. Depois de me despachar, costumo apanhar o
autocarro para me deslocar para o aeroporto. Ha certas coisas que eu tenho
de fazer antes de sair de casa, por exemplo tenho que ter a certeza que tenho
todos os documentos comigo para poder ir trabalhar. Chegada ao aeroporto,
ainda demoro até chegar a crew room porque ha sempre pessoas a fazer
perguntas. Depois tenho que passar pela seguranca, onde os padrfes sdo um
bocadinho diferentes para o staff. Depois chego a minha sala de tripulacéo, é
fazer o check in para o voo tal como os passageiros. Depois € dizer ola aos
colegas, perceber com quem estou a voar, perceber a minha posi¢ao no voo.
Normalmente sou a responsavel pela porta de tras. Apds confirmarmos as
posicdes costumamos ter um briefing que envolve perguntas de primeiros
SOCOorros e seguranga no aeroporto e dentro avido. Depois acordamos uma
password para o dia para o caso de uma emergéncia, confirmamos os tempos
de voo, o numero de passageiros e verificamos se temos algum passageiro que
precise de assisténcia especial. Depois recebemos os passageiros, fazemos a
demonstracdo de seguranga. Entretanto preparamos todos 0s pormenores e,
entretanto, comegamos a fazer o servigo, a fazer os menus, ver o stock do
avido. Cada um tem o seu papel e é tudo muito automatico. Durante o voo 0
nosso trabalho é vender e depois disso tentamos vender as raspadinhas e
depois disso temos logo o servico de vendas com dutty free. Também fazemos
pausas para comer. Vamos trocando uns com os outros. Se for um voo curto é
basicamente isto, se for um voo mais longo estes servigos repetem-se. Depois
de terminar o voo, temos que tomar conta do avido, deixar tudo pronto, ver se
esta tudo bem, se ninguém deixou um objecto suspeito, depois vamos depositar
o dinheiro das vendas e assinar os documentos para sair do aeroporto. Depois
vou de transportes ou de taxi para casa. Se estiver no turno da manha ainda

vou passear e fazer alguma coisa com os colegas. Nao tenho um hobbie muito
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especifico. Também n&o sou uma pessoa de ginasio. E mais ler. Acabo por ler
bastante durante o voo, nas pausas. Nao temos internet, nem televisao, ndo ha
nada, por isso é um tempo sO para mim gque aproveito para ler. Se estiver no
turno da tarde, as vezes ainda vou tomar um copo com um colega e falamos
sobre o dia, passo muito tempo na sala a beber cha com colegas, depois falo
muito com 0s meus pais, amigos, por que estou longe e isso ajuda. 1sso acaba
por ser a nossa ligacdo a casa e a familia. Outro hobbie é planear viagens
porque obviamente todos os dias levo pessoas a viajar e acabo por visitar so
0s aeroportos e fico com vontade de visitar as cidades.

2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Eu uso a tecnologia quase a todo o minuto. Eu estou muito ligada a
tecnologia. Hoje em dia um telefone ja ndo é s6 um telefone, no meu caso o
iphone é tudo, acaba por ser, porque consigo fazer um skype, consigo falar
com a minha familia, consigo, sei la, ver alguma coisa do trabalho. Pronto
agora estou de férias, mas quando estou a trabalhar tenho sempre que
verificar o meu calendério, que sai semanalmente. Nem sempre tenho um
computador, por isso uso o iphone. Depois também sou uma pessoa que
guando apanha um autocarro ou um comboio eu tenho muita dificuldade em
fazer esse tipo de trajetos sem agarrar no iphone e ligar os phones e ouvir
musica, gosto muito. Depois a internet é muito importante. Ter um tipo de
mensalidade no telemével que me permita ter internet para quando eu
precisar de estar ligada e falar com alguém a baixo custo. Depois no trabalho
a tecnologia é muito importante, obviamente sem ela os avides nado
conseguiam voar. A internet também tem sido muito importante para mim em
termos de entretenimento porque nos sitios em que vivi nunca tive nenhum
tipo de televisdo e acabo por ter esse entretenimento através do Netflix que
funciona como televisdo e tenho acesso a series, filmes e documentarios.
Assim que tenha ligacdo a internet, seja através do computador, tablet ou
iphone, posso sempre aceder a minha conta e ver.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Sera o iphone e também tenho tablet. O tablet ndo uso com tanta frequéncia.

Usava mais quando estava na faculdade porque era uma maneira facil de
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conseguir escrever apontamentos ou fazer algum tipo de trabalho sem estar a
carregar o computador. Hoje em dia, uso as vezes para jogar porque ha jogos
que realmente s6 no ipad é que sdo mais interessantes. Até costumo jogar um
jogo recente que tem umas teclas de piano, é assim um jogo diferente e eu
descobri-o com o ipad e entdo jogo. Ou entdo, as vezes ndo me apetece andar
com o computador de um lado para o outro e acabo até por terminar de ver
uma seria que tinha comecado a ver no computador no ipad. Pronto, o
Facebook e outro tipo de coisas utilizo mais no telemodvel. Aplicacbes de
pesquisa é mais no tablet.
Que tipo de aplicagfes tem no seu smartphone e tablet?
No iphone, tenho o Facebook, aplicacbes do Instagram. Aqui esta uma que
uso mais no ipad e que é o Pinterest. Tenho sempre jogos, aplicacdes de
musica tipo o Shazam, também tenho aqui o Snapchat, os mails, tenho
aplicagdes de entretenimento por brincadeira, tenho aplicac6es de voos como
o0 da Raynair, Easyjet. Tenho aqui uma que comecei, mas depois ndo tenho
dado muita continuidade que é o Mydietdiary que € uma tentativa de apontar
aquilo que como para ter algum controlo. Tenho sempre a H&M e a Pandora
porque gosto de ver os catalogos sem me deslocar. Portanto, tenho bastantes
aplicacdes de camara e de fotografia. Também tenho uma aplicacao que gosto
muito, esqueci-me de dizer: é uma aplicacdo para aprender linguas. Se a
pessoa disser que é nativa em inglés consegue ter acesso a muitas linguas. Eu
estou a fazer algumas. Isto d& a oportunidade de fazer o teste para saber se a
pessoa é fluente. Eu fiz para espanhol e para italiano e o francés comecei do
inicio porque como estava num pais onde se falava francés queria aprender
mais. Agora tenho estado a fazer umas licGes semanais de alemado e de
holandés que considero mais dificil para mim, visto que n&o tenho bases. H&
e depois tenho o Skype.
Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicagdes.
Indutores: Com que frequéncia usa essas aplica¢Ges? Que aplica¢Ges usa
mais? Com que finalidade?
Uso quase todas diariamente. De todas uso mais o Facebook, Whatsapp,
Instagram, jogos de paciéncia como o Pyramid, e o email porque tenho que

estar sempre atenta. O uso que faco é mais para comunicacao, definitivamente.
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6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplica¢fes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?
Tenho no smartphone as aplicacdes da H&M e da Zara. No tablet ndo tenho
nenhuma destas, s6 o Ebay.

7. Conhece e/ou usa as aplicac6es das marcas Zara, Mango ou H&M?
Sim, Zara e H&M, mas mais a H&M.

8. Fale-me sobre a sua utilizacao dessa(as) aplicacdo(des) (da H&M, Zara e
Mango).
(Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que contextos?
Quanto tempo é que despende com cada uma das aplica¢cbes? Com que
proposito usa as aplicagdes? Com que fim? Quais as funcionalidades que
mais usa?)
Na H&M costumo usar a funcionalidade que eles tém na aplicacéo para ver
quais sdo as lojas que estdo perto de mim. Agora esta na aplicacéo portuguesa
porque, pronto, estou em Portugal, mas la na Bélgica ajudava muito para eu
saber onde podia encontrar as lojas e os produtos nas lojas. A pessoa vé o
catalogo e escolhe uma roupa que ache interessante e quer vé-la ao vivo,
depois quer experimentar e aconteceu-me, uma vez ou outra, ndo haver a peca
gue eu queria e eu consegui ver em que loja é que podia haver através da
aplicacdo. Por isso na H&M é mais isso, € ver o catalogo e procurar, por
exemplo, por um vestido. E perceber que tipo de vestido é que queria. Também
uso muito para ver de casacos. Esse tipo de coisas que agente as vezes vé 0
modelo, mas depois tem que experimentar, claro. Mas da para a pessoa ter
uma ideia do que pode preferir. Também via lingerie, também para ver o que
é que me poderia interessar. Tenho a aplicacdo da H&M desde 2014 e a da
Zara desde 2013. Talvez use tanto uma aplicacdo como outra de forma mensal,
talvez nem tanto. Sou sincera que a Zara passo algum tempo sem la ir. AH&M
por ser mais acessivel também vejo mais, as vezes, simplesmente preciso de
um casaco novo e vou ver. Por exemplo, a ultima vez que usei foi hd um més e
fui ver porque queria um casaco que tivesse um capucho e que fosse bom para
a chuva. Entéo fui ver especificamente que tipo de casacos tinham com estas
caracteristicas e entéo fiz isso. A da Zara por acaso daqui a poucos dias tenho
que la ir ver de roupa mais formal. A Zara é sempre para uma pe¢a um

bocadinho mais cara, com mais qualidade ou para comprar uma pega mais
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formal. N&o é que a H&M n&o tenha, mas pronto, a Zara tem mais coisas. Isto
pode ir de 10, 15 minutos a 1 hora. N&o, talvez uma hora ndo, no maximo uns
40 minutos, por ai. Uso para ver os catalogos, principalmente. Comprar nunca
comprei, eu continuo a achar que preciso de experimentar e ter a certeza, tocar
na peca. Mas tenho usado sempre para ver catalogo e continuarei a usar
porque acho que é uma ferramenta util para isso. Se tiver alguma necessidade
especifica vou quase sempre ver primeiro a aplicacéo e so depois € que vou a
loja.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicagdo da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

E bastante facil, bastante facil. As vezes é um bocadinho ...quer dizer, as vezes
posso ficar um bocadinho desiludida porque vou ver e ndo me aparece muita
coisa porque depois vamos a loja e tem mais coisas. Mas, eu diria que é
bastante facil encontrar o produto que a pessoa quer, o tipo de roupa que a
pessoa quer. Eles tém os marcadores muito bem feitos, por isso ndo induz em
erro.

A da Zara eu diria que € um bocadinho mais complicada. Sinto que é mais
seleta no que esté la, apesar de também ter os marcadores, acho que a H&M
é mais fiel, se bem que as vezes podem nao ter as coisas muita atualizadas e
haver produtos que ndo estdo ali, mas acaba por ter bastantes coisas. A Zara
acaba por, as vezes, ser um pouco seleta naquilo que pde, parece que ndo
querem por tudo para a pessoa mesmo assim deslocar-se a loja.

Qual a razdo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
Eu acho que a da H&M foi quando estava em Ciampino, e estando mais longe
do centro e como Roma € uma cidade tdo grande e com tanta confusao, onde
a loja da H&M tem varios andares e tanta gente, ia ser confuso. Eu acabei
por achar que se descarregasse a aplicacao e acedesse logo ao catalogo podia
ajudar depois a encontrar o queria e evitava aquela confusao de estar perdida
sobre o0 que queria e onde estava. Eu tinha que ir a loja na mesma, mas sentia
que ia ja com alguma direcéo. Foi por isso que descarreguei a aplicacdo. A
da Zara foi mais por curiosidade porque eu vivia perto do Colombo e andei a
procura de roupa para curso da Raynair e decidi procurar com a aplicacao
da Zara. Entdo pensei, deixa ca ver o que € que eles tém aqui, o que existe e

nao existe.
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Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Acho que a aplicacéo da Zara € boa, mas € assim como eu conheco a outra
da H&M, e acho que se podem comparar, eu acho que a da H&M é uma
aplicacdo mais apetecivel, acho que é a maneira como eles apresentam. Eles
apresentam as coisas assim de forma separada, por exemplo a pessoa
consegue ver vestidos curtos, vestidos longos. Ambas tém uma coisa muito
boa que a pessoa escolhe a peca e normalmente tem trés imagens de cada
peca, uma por norma é com outras pegas para ver com o que podes combinar
e as outras duas sdo angulos diferentes da peca para se perceber e se ter uma
ideia de como a peca realmente é. Agora, salvo erro, na H&M ha um botao
onde a pessoa carrega e a pessoa consegue ver um pouco a textura da pega.
Ja fez compras através da aplicacao? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

N&o, compras ndo. Para ja tenho bem no¢ao que nem todas as coisas me ficam
bem e sou uma pessoa que tem curvas e tenho um tipo de corpo em que preciso
de ter a certeza que de facto as coisas me ficam bem. Posso ver alguma peca
que me apeteca comprar, mas por experiéncia prefiro experimentar. Nunca
gostei muito disso de comprar sem experimentar porque a pessoa precisa de
saber como fica e sentir o tecido. E depois também sempre senti que ndo me
dava nenhum tipo de vantagem porque eu vou a loja e tenho as coisas ali.
Comprando através da internet ndo posso ter e ver pessoalmente logo a
roupa. Claro, se ndo tiver aquela loja naquele pais considero comprar, mas
até agora sempre preferi usar apenas como catalogo.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacédo (da
H&M/Mango/ Zara)?

E assim da-me boas memdrias. Realmente vou contente. Pronto, consigo ter
um resultado satisfatorio. Vi as coisas, vi as coisas que gostei. Sei la, as vezes
vou |4 e gostei da peca, as vezes ndo, mas depois vejo outra ao lado. Acho que
a experiéncia é sempre positiva. Da Zara ndo posso dizer que é negativa, mas
a Zara em si, como loja, ndo me transmite tantas coisas positivas como a
H&M. Talvez porque ultimamente tenho feito as compras todas na H&M

porque acho a roupa mais acessivel e um bocadinho mais ao meu gosto.
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Considerando a marca de que usa a aplicacdo, o que é que sente em
relacdo a essa marca?

Acho a H&M melhor, mas depende. Eu associo a Zara a mais qualidade. Se
for um casaco ou alguma pega que a pessoa quer ter durante mais tempo eu
prefiro que tenha mais qualidade e gastar mais. Mas se for outro tipo de peca
eu até agradeco que ndo tenha tenta qualidade para a pessoa néo ter a peca
durante tanto tempo, porque eu sei que a moda muda e daqui por uns tempos
eu vou querer ter outra peca e assim prefiro gastar menos dinheiro. Acabo
por associar a H&M a uma marca mais jovem e imatura e a Zara mais
conservadora.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

Com a H&M é uma relacdo proxima. Acho que é uma marca jovem. Na
verdade, tornou-se numa relacdo de confianca. Eu ndo tenho tido mas
experiencias. Nunca comprei nada que depois de uma vez de usar esteja
estragado. Até mesmo em termos de sapatos que era uma coisa que eu nao
associava as lojas de roupa, eu confio em algum calcado da H&M e ndo da
Zara. A Zara é mais distante por ser uma marca mais conservadora que até
acaba por ter uma sec¢do jovem, mas que depois eu vou ver e acaba por, as
vezes, ser irreverente de mais. Eu ndo me identifico nessa irreverencia por
mais que goste de roupa jovem. Dentro do jovem, também gosto mais do
classico e a H&M tem isso.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
Estou mais ligada & H&M, até mesmo no que toca a lingerie. E uma marca
jovem, mas apresenta algumas pecas que a pessoa até pode usar de forma
mais adulta. Por exemplo, 0s soutiens ou camisas de dormir que a pessoa até
pode associar a uma parte mais feliz da sua vida.

Em que medida é que esta aplicacdo contribui para o que sente em relacdo
a marca?

Eu acho que podem contribuir bastante. Como eu digo, eu posso entrar numa
loja sem ter visto a aplicacéo, mas se eu vou a aplicacéo e fico agradada com
aquilo que vejo tenho muito mais vontade de ir a loja.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Eu diria que em termos de atendimento eu tenho uma melhor experiéncia com

a H&M, mas a H&M ¢ uma coisa mais recente para mim. Eu comecei a ter
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mais contacto com a marca em Italia, onde tive sempre uma boa experiéncia.
Por mais que a loja parecesse confusa, as pessoas eram sempre simpaticas e
prestaveis para ajudar. Depois, quando vim para ca, continuei a ter esse
contacto. A Zara ja conhego desde que sou pequena porque ia a seccdo de
crianga, ou seja, tenho uma relagdo mais longa, mas acabo por, ndo sei... tive
boas experiéncias e tive mas experiéncias. Comprei cal¢as na Zara, fiz 1a
bainhas, comprei casacos e foram experiéncias que ndo correram nada mal.
Mas n&o sei, ¢ uma marca que parece mais distante. E o que eu acho. N&o sei
se é delas estarem com aqueles fatos pretos. Na H&M elas andam de forma
mais jovem, de calcas de ganga, de t-shirt.

A gue é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

A H&M é jovem, confortavel, sexy, sensual e também é para pessoas que
reparam nos detalhes porque tém muitos acessérios. A Zara € mais
conservadora, classica e depois exageram quando tentam sair da parte
conservadora.

Até que ponto Ihe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

Surgem se alguém me fizer um elogio e eu estiver a usar uma peca de uma
destas marcas. Posso pensar que fiz bem em comprar esta peca, penso que se
vir outro tipo de peca do mesmo género na loja tenho que aproveitar e
comprar.

A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracées com
a utilizacdo desta aplicacéo?

Talvez a Zara tenha sofrido algum tipo de alteraco. As vezes acho que o
catalogo ndo estad muito detalhado ndo tenho vontade de 14 ir e isso acabou
por me afastar da marca. A da H&M acho que néo alterou nada, quer dizer
se calhar aproximou-me porque como eu queria facilitar a minha visita a
H&M comecei a usar a aplicacédo. Acho que acabou por me aproximar.

O que é que a aplicacédo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para

a sua vida enquanto consumidor/a?
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Foi a rapidez, a maneira como a pessoa pode ser rapida nas escolhas. Nao
Sou uma pessoa que goste de andar nas lojas e entdo prefiro ir la e estar 14

apenas 30 minutos em vez de perder uma hora ou duas.

Questdes demograéficas:

Idade: 26
HabilitagOes: Licenciada

Ocupacéo: Assistente de bordo

Entrevista 3

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Entdo, no meu dia-a-dia, normalmente estou dedicada a tese e a pesquisa de
trabalho, visto que me despedi para fazer o trabalho final do curso. Aproveito
mais os dias ao fim-de-semana para passear com 0s meus amigos, para ir ao
shopping, ir jantar fora, sair, fazer as compras de supermercado. Neste
momento, costumo ir ao ginasio durante a semana. Quando ha oportunidade
faco voluntariado, agora que néo estou a trabalhar. Por exemplo, no outro dia
fui & apanha da laranja para o Banco Alimentar. E pronto é isso. Acho que
ndo faco mais nada de especial agora.
2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Olha, uso todos os dias para ver propostas de trabalho, para enviar
curriculos, para aceder as redes sociais, para fazer pesquisa para a tese.
Depois uso muito o telemovel para tudo isto e para a tese uso o portatil.
3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Portatil e telemovel. Olha, no portatil, como disse, vou fazendo a tese e € para
fazer pesquisa. No telemovel é que acedo mais as redes sociais, para fazer
algums pesquisa, ir & internet. Fago chamadas, envio mensagens. E mais por

al.

4. Que tipo de aplicagdes tem no seu smartphone e tablet?
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Tenho Facebook, Whatsapp, Pinterest, Instagram, Snapchat, Google maps,
Spotify, Shazam, Youtube, tenho o Gmail, tenho a aplicacdo da Sapo para
cinema e jornais, tenho o tradutor. Tenho jogos que nunca uso, tenho as
aplicagdes das viagens: Momondo, Minube. Tenho a aplicacdo do meu banco,
tenho a aplicacéo dos aniversarios e mais nada.

Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicagdes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicacdes usa
mais? Com que finalidade?

Entdo as que eu uso mais sdo as redes sociais, uso também muito o Google
maps, o email uso diariamente. As redes sociais também uso diariamente para
ver de trabalho e estar conectada com 0s meus amigos.

Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacdes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

Tenho apenas a da Zara.

Conhece e/ou usa as aplicacdes das marcas Zara, Mango ou H&M?

S6 conheco a da Zara mesmo, acho gue nunca instalei nem a da Mango nem
a da H&M, mas sei que ja tive outras aplicacdes de lojas de roupa.

Fale-me sobre a sua utilizacéo dessa(as) aplicacéo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicacdes?
Com que propoésito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)

E assim eu s6 uso a aplicacdo em época de saldos. Instalei pela primeira vez
por curiosidade, para ver como funcionava e ficou aqui. Vou la de vez
enguanto apenas em épocas de saldo ou em situaces em que tenha uma festa
ou um casamento. Ai vou com mais regularidade. Por isso, por norma vou la
duas vezes por ano e dentro desse periodo dos saldos vejo a aplicacdo 2 a 3
vezes, mas ndo despendia mais do que 10 minutos. E s6 mesmo para ver se
encontro algum produto que me interesse. Vou ver o que ha, algum produto
que me possa fazer falta e se o preco for agradavel compro. Quando € época
de casamentos, por exemplo, vou com o intuito de comprar um vestido. J& vou

mais direcionada.
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O uso que fago € muito simples, ndo uso qualquer funcionalidade da aplicagao.
S0 serve mesmo para ver os produtos. Imagina vou a seccéo de mulher, depois
vestidos e as vezes faco um filtro por cor.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacdo da/s marcal/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

E facil e agradavel, mas as vezes num smartphone como é muito pequeno
acaba por se perder a paciéncia. N&o é se calhar o melhor sitio para se ver a
roupa, apesar de se ver bem. As imagens séo boas e acho que é facil. Qualquer
um consegue usar.

Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
Foi por curiosidade, para saber como funcionava, e pronto e por ser a marca
Zara que é uma loja onde compro alguma roupa.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacao que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

E positiva. E de facil uso, o facto de conhecermos a marca também ajuda, esta
bem organizada por categorias, tem boas imagens, é apelativa.

Ja fez compras através da aplicacao? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

N&o, nunca conclui nenhuma compra. Fiz todo o percurso até a parte do
pagamento, mas depois como eu ndo tinha cartédo de crédito e tinha perdido
0 codigo do MBnet entdo ndo consegui concluir a compra. Se ndo fosse isso
tinha comprado, até porque nao estava em casa, nem em Lisboa, por isso tinha
comprado mesmo ali com o telemével e teria sido pratico. E uma forma
rapida, mais pratica e comoda. Se houver algum problema posso trocar, mas
também os tamanhos, como ja estou habituada a comprar roupa da marca,
ndo divergem muito.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a aplicacdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

N&o me sinto de forma alguma! N&o estou nada, nada ligada! Para mim que
ndo sou uma pessoa muito ligada a vestuario, a aplicacdo ndo me diz muito.
E simplesmente pratica. E quase como uma ferramenta. Ainda por cima, eu
agora ando a fazer pesquisa para a tese sobre o comércio justo e uma pessoa

apercebe-se que anda a dar dinheiro a exploracéo infantil e coisas assim.
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Considerando a marca de que usa a aplicacdo, o que é que sente em
relacdo a essa marca?

N&o sinto nada de especial. Eu gosto da marca e foi por isso que descarreguei
esta aplicacdo e ndo outra, mas ndo sou fa, nem adoro. E apenas uma loja
que vende pecas com alguma qualidade a um preco simpatico, apesar de tudo.
Além disso as roupas sdo todas iguais. E tudo feito no mesmo sitio e as
tendéncias também sdo iguais em todas as marcas deste tipo.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?
Eu gosto da marca, mas ndo sou fiel & marca. Se vir um vestido ou outra
peca de roupa numa loja concorrente compro na concorrente. Nao sou fiel.
Se calhar quando vou ao shopping recordo-me da Zara, na verdade é a Unica
aplicacdo de roupa que eu tenho no meu telemovel, mas néo sinto que seja
fiel ou que seja sequer a primeira escolha.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a esta marca?

N&o me sinto e acho que a marca também nao faz esse esforco. Nao sei, acho
que é s6 uma marca a tentar satisfazer os seus clientes. Se falarmos de uma
Benetton, sem ddvida, tem emocao e faz-nos sentir ligados, apesar de eu ndo
comprar por ser cara, mas até uma H&M mostra mais emog&o, ndo sei. Nao
sei se € por nunca ver publicidade da Zara, mas ndo me faz sentir nada.

Em que medida € que esta aplicacéo contribui para o que sente em relacao
amarca?

N&o contribui em nada, acho eu. Nao passei a gostar nem mais nem menos e
ndo passei a comprar mais por ter a aplicacéo. Ficou completamente igual.
Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Para mim a marca tem evoluido bastante nos ultimos tempos, tanto a nivel de
imagem de loja como a nivel de imagem dos funcionarios que cada vez tém
uma imagem mais cuidada em comparacao a outras lojas. A nivel de pregos
é que penso que houve um aumento. Se calhar ja tém pecas com mais
qualidade. Para mim é uma boa marca.

A que € que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Talvez uma marca com qualidade e que quer evoluir e tem estado a evoluir.

E uma marca que tenta fidelizar os clientes e que tenta satisfazer os clientes
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porque tem varios estilos e por isso nota-se que pensa no consumidor. Tem
sempre novas tendéncias. E uma marca clean.

20. Até que ponto Ihe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?
Apenas quando tenho algum tipo de necessidade. E uma das primeiras marcas
em gue penso quando tenho de comprar roupa.

21. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracées com
a utilizacdo desta aplicacéo?
Penso que ndo sofreu. A aplicacdo estd muito semelhante ao site. A imagem
mantem-se, tudo muito clean, de facil acesso. E apenas uma forma mais
répida de ver aquilo que eles tém e da mobilidade as pessoas. Podem ver a
roupa onde quiserem.

22. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
Na verdade, acho que ndo traz grandes vantagens relativamente ao que posso
ver no portatil. E a mesma coisa, € s6 por dizer que o site ndo tem tdo boa
visibilidade no telemével como no portétil e com a aplicacdo é possivel ver

melhor as pecas de vestuario. Pronto e trouxe mobilidade.

Questbes demograficas:

Idade: 32
Habilitagdes: licenciatura

Ocupacdo: estudante

Entrevista 4

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Bem, eu neste momento estou desempregada. Mas o meu quotidiano
basicamente é procurar emprego. Ver destinos de viagens porque gosto muito
de viajar. Pronto basicamente € isso. Ah e vou ao ginasio todos os dias para
me ocupar, as vezes vou passear e agora a minha rotina tem passado por

entregar curriculos em empresas. E uma rotina um bocado chata, mas tem que
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ser. Tenho uma cadelinha por isso aproveito para lhe dar mais atencéo e ir
mais vezes com ela a rua.

Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?

Faco basicamente tudo. Faco compras, vou as redes sociais, tudo e mais
alguma coisa. Uso o telemdvel, principalmente, para fazer estas coisas e
depois o computador.

Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.

Uso o computador s6 para ver series, tenho um tablet mas ndo uso. De resto
uso o telemovel, mesmo quando estou em casa. Opa, tenho preguica de ligar o
computador. Eu uso o telemével para ver as redes sociais, fazer compras, para
procurar trabalho e se quiser pesquisar alguma coisa que me interesse também
faco. També uso muito o Google maps.

Que tipo de aplicacbes tem no seu smartphone e tablet?

Neste momento ndo tenho muitas porque o telemével é novo e ainda néo tive
tempo de instalar tudo o que quero. Mas tenho todas as aplicagdes de viagens
tipo a TAP, Easyjet, Raynair, Edreams, TripAdviser. Tenho todas as minhas
social media que é o Facebook, Instagram, LinkedIn. Depois tenho a
aplicacdo do banco que utilizo muito. Deixa ver mais, tenho 0 Google maps,
tenho editores de imagem, tenho algumas aplicagdes de restaurantes tipo H3
e Telepizza. Tenho a Zara e o Continente, tenho o Iris online, a Quinta e
pronto é basicamente isto.

Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicagdes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacGes? Que aplicacdes usa
mais? Com que finalidade?

E assim todos os dias uso a aplicacio do banco e as aplicacdes de social
media. Nas de social media é para postar cenas, ver videos, falar com alguém.
No banco é para ver o valor que tenho e fazer transferéncias. As outras néo
uso todos os dias.

Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacdes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

S6 tenho a Zara.

Conhece e/ou usa as aplicacdes das marcas Zara, Mango ou H&M?
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Eu acho que ja experimentei a da H&M uma vez, mas ndo me recordo de
como era.

8. Fale-me sobre a sua utilizacao dessa(as) aplicacédo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicagdes?
Com que propoésito usa as aplicaces? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)

Basicamente 0 que eu pesquiso mais nesta aplicacdo sdo as novidades. Ha
aqui uma parte em que diz novidades ou novas tendéncias e basicamente eu
vou & para ver isso. Muitas das vezes s6 vejo e ndo compro. Mas por exemplo
jame aconteceu eu ver uma blusa na Zara, na loja fisica, e depois eles dizerem
que ja sé ha online e eu vou a aplicacéo ver o meu tamanho e faco a compra
online. Isto porque as vezes ja s6 ha tamanhos online, as vezes esta esgotado
em loja. J& me aconteceu muitas vezes.

Tenho a aplicacdo ha um ano e tal e utilizo uma vez de trés em trés semanas
para ver as novidades e para ver os tamanhos que ndo ha na loja fisica e de
vez enquanto compro. Por exemplo, nestes saldos comprei.

Epa, quando entro na aplicacdo demoro para ai uma hora a ver tudo, se bem
gue eu gquase nunca vejo os produtos antigos, é sempre 0s novos. Também ja
conheco a colecdo toda.. Depois 0 que faco € mais pesquisa. Acabo sempre
por me esquecer de por os produtos na wishlist e depois tenho que pesquisar
de novo.

9. Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicac¢ao da/s marca/s ( Zara,

a Mango ou a H&M) ?
Acho que é super facil, acho que tem umas imagens super boas. Acho que é a
Unica aplicacdo que tem assim uma qualidade de imagem brutal. As imagens
sdo enormes. Eu ndo sei como € que é em Android, eu tenho 10S, mas deve
ser igual. S&o super evidentes, d& para aproximar, para diminuir, da para ver
a textura. E assim em termos de vestuario e das aplicagdes que eu conheco,
esta para mim é a melhor, por isso ser a Unica que eu tenho. As outras marcas
VOU sempre procurar ao site, tipo a Mango e a H&M. Por acaso tenho que
sacar a da H&M para ver!! Mas pronto, esta € a Unica em que eu fico ali no
sofa a ver a aplicacao.

10. Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacédo da marca?
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Porque é mais facil quando tu estas no telemdvel teres uma aplicacdo em que
vais direta do que ires ao site e pesquisares aquilo tudo. Acho que é mais facil.
Foi para facilitar.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Gosto muito da imagem, depois € super facil. Mesmo no momento da compra
depois tens varias alternativas como o paypal, visa, mastercard, pronto tens
assim varias opc¢oes. SO falta mesmo a entidade e referéncia, deviam fazer isso
porque nem todas as pessoas tém cartdo multibanco. Depois € super bem
organizada e de facto as imagens sdo brutais, sio enormes. E a Unica
aplicacdo de roupa gue eu consigo ver!

Ja fez compras através da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
ndo, o que a levou ainda a nao ter feito compras? Ficou satisfeita?)

J& fiz compras, ja. L4 esta a Unica coisa que falta € mesmo a entidade e
referéncia porque eu as vezes ndo tenho dinheiro no paypal e como ndo tenho
cartdo de credito, tenho que estar no MBnet ou a pér dinheiro no Paypal, mas
depois o dinheiro ndo vai logo para la, tens que esperar dois dias para ai.
Porque depois chega super rapido a casa, sdo uns trés dias. Fiquei super
satisfeita. Para além disso, nunca tive que trocar nenhuma roupa nem que
devolver.

(Se respondeu sim a resposta anterior). O que é que a leva a usar esta
aplicacdo (da H&M, da Zara ou da Mango) para fazer compras de
vestuario?

Prefiro usar a aplicacdo porque ndo ligo muito o computador e é mais facil
ser assim e como ndo tenho nenhuma loja fisica perto de mim, entdo é mais
facil eu ir a aplicacdo. Mas por exemplo, quando € calcas eu vou a loja fisica
porque eu tenho que experimentar. Agora casacos ou camisolas ou qualquer
coisa € sempre pela aplicacdo. Até porque nem tens de sair de casa e depois
acho que aquilo é mais de 30 euros com envio gratuito. Nem é um valor muito
elevado porque, por exemplo, na Mango é 50 euros, € um abuso. Opa, acho
que 30 euros € um valor acessivel, visto que uma blusa na Zara é quase 30
euros.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a aplicagdo (da
H&M/Mango/ Zara)?
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N3o sei. E assim, esta ¢ a minha marca favorita e identifico-me muito com
ela. A aplicacdo também gosto muito dela porque até estou aqui farta da
elogiar. Mas se me sinto emocionalmente ligada? Talvez, ndo sei muito bem.
E assim eu gosto muito da aplicacdo e da marca, mas ndo sei se isso é estar
emocionalmente ligada.

Considerando a marca de que usa a aplicacdo, o que é que sente em
relagcdo a essa marca?

Acho que a marca podia ser um bocadinho mais barata. Eles aumentaram um
bocado os pregos. Antigamente ndo era tdo cara. Eu acho que € assim a marca
em Portugal que tem um vestudrio um bocadinho mais diferente, é um
classico, mas ndo € um classico que tu encontras na Mango que € mais old
school. E um cléssico jovem. Imagina, tu vais comecar um novo trabalho, a
primeira coisa que eu penso é na Zara para ir comprar as roupas, porque é
um classico mais moderno. Portanto, gosto imenso, mas acho eu que 0s pregos
tém aumentado muito, possas. Eu acho que a qualidade se mantem e 0s precos
aumentaram. Alids as vezes ha pecas que até parecem ter menos qualidade,
mas acho que é a tendéncia em todas as lojas. Quando estas na aplicacéo €
que ndo te apercebes se tem ou ndo qualidade, ainda por cima com aquelas
imagens super giras, tu queres ter tudo no teu guarda roupa.

Como descreveria a sua relacdo com a marca?

Sou uma cliente fiel, sou muito fiel. Para ja aplicacdes s6 tenho esta e ir a
outra loja é muito raro eu ir. Eu até posso ir ver, mas comprar basicamente é
na Zara. Porque |4 esta, € aquela que tem roupa mais diferente e eu aproveito
muito os saldos. Por exemplo estas calcas sdo de la. Eu aproveito muito os
saldos. Op4, 90% da minha roupa é da Zara. E muito!! Eu antigamente
quando era mais nova costumava comprar roupa na Forever s que demora
muito tempo. Ep4, eram quase duas semanas. A Zara é uma loja onde eu entro
e vejo logo produtos que gosto. Ficou logo uau. E uma relacéo de amor e odio
porque eu gosto muito, mas agora 0s precos é que ja ndo me agradam.
Antigamente eu ndo me lembro de a Zara ser assim tdo cara. Agora é uma
desgraca para mim.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
Sinto-me muito ligada a marca. Como te disse 90% da minha roupa é da Zara.

Gosto muito da marca. Sou mesmo uma cliente fiel. A propria Zara Home
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também tem coisas bué de giras, mas possas, sdo muito caras! E aquele estilo
mais classico, dos brancos, beges, dourados. Opa, mas uma vela 30 euros?!
Pronto, mas o material nota-se que é diferente. O algod&o é macio, tudo tem
uma textura diferente. Comprei 14 uma colcha a 80 euros porque estava em
saldos porque ela era quase 200 euros. V& bem! Carissima, mas pronto dias
néo sdo dias.

Em que medida é que esta aplicacéo contribui para o que sente em relagcao
a marca?

S6 um aparte, por acaso ndo tenho a aplicacdo da Zara Home. Tenho que
instalar. Respondendo a pergunta, acho que ajuda muito. Em vez de ter que
me deslocar a uma loja fisica, que ndo tenho nenhuma perto de mim, basta ir
a aplicacao e vejo logo.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Acho que a loja é clean, mais arrumada. Acho que o atendimento é normal,
n&o tenho tido nenhuma raz&o de queixa. E uma marca diferenciadora, é onde
eu encontro as roupas mais fixes.

A que é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Penso no ambiente clean, tanto a Zara Home como a prépria Zara € tudo
assim mais bege, branco, preto, assim coisas mais clean. Ndo é uma
Stradivarius ou uma Bershka que aquilo é amarelo, rosa florescente, tipo
imensas cores. Depois acho que é uma marca classica, mas mais para o
moderno. E tipo urban chic.

Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

E assim no dia-a-dia ndo penso. Penso apenas quando n&o tenho nada para
vestir. Quando tenho dinheiro e quero gastar, vou & Zara. E um bocado ftil.
Mas quando eu quero gastar dinheiro é Zara ou é assim em tennis, por acaso
aqueles da Addidas que estdo a sair sao super fixes.

A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracées com
a utilizacdo desta aplicacéo?

Sim, tornou tudo muito mais facil e acho que mudou para melhor. Nao acho

que tenha mudado a minha relagédo com a marca, mas acho que compro com
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mais frequéncia porque esta mais proxima de mim, porque esta mais facil, eu
vou ali e fago a minha compra e ndo preciso de fazer mais nada. Entao se
tivesse 0 multibanco, esquece, Meu Deus. Porque as vezes da aquela preguica
de ir por dinheiro no MBnet ou no Paypal, por isso se tivesse MBnet ainda
comprava mais.

23. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
A facilidade e a mobilidade. Estas em qualquer lugar e podes ir a aplicagao.
Podes comprar quando te apete e onde estiveres. Isto aplica-se a todas as
aplicacGes. N&o tens que ir ao site, porque depois o telemdvel fica mais lento

porque entras no site. Acho que é para todas as aplicacgdes.

Questbes demograficas:
Idade: 26
Habilitacbes: Licenciada

Ocupacdo: Desempregada

Entrevista 5

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Musica. Estive recentemente a trabalhar numa editora e estou atualmente a
trabalhar no meu album e basicamente a minha vida sempre foi muito criativa.
Gosto de desporto, gosto de me sentir bem. Sou vegan, adoro comer, adoro
fruta e vegetais e basicamente € isso. Basicamente, de vez em quando saio com
amigos e amigas. Neste momento sdo oito horas a compor e a produzir. H4 um
més atras oito horas a trabalhar e quatro a compor, produzir, cantar, treinar.
Depois do dia de trabalho, é basicamente fazer comer, tomar banho e dormir.
Isto tudo para acordar no dia seguinte de manh&, compor ou produzir e ir
trabalhar. Depois as sextas ou as quintas sair com alguem a noite se me
apetecer.

2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no

seu dia-a-dia?
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Bom, eu tenho um smartphone que adoro e tenho um computador que também
adoro e tenho uma grande relagdo com software e hardware porque
artisticamente tu tens que ter uma ponte com aquilo que tu vés ou sentes
criativamente. Tens que ter uma ligacdo com algo que te faca exprimir e
materializar, portanto, e isso é sempre através de software e hardware, por
isso tenho sempre aplicacbes para tudo no meu telemével. Ah, e 0 meu
telemdvel esta a 100% sincronizado com o0 meu computador porque é um Mac
e pronto! Em termos de software estou sempre a procura do mais novo em
termos de instrumentos virtuais e software de producéo. E incrivel! Depois, é
claro que uso também os instrumentos, tipo teclado e assim, também é
tecnologia.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
S6 tenho smartphone. Alias eu ndo percebo qual é a vantagem do tablet
porque, tirando o facto de ter o ecrd maior, aquilo nem da para telefonar. E
uma estupidez, acho que é uma questdo de fazer dinheiro com mais uma
porcaria qualquer porque ndo da para telefonar. Em termos de tecnologia eu
normalmente adquiro aquilo que para mim faz sentido. Para ter um tablet mais
vale andar com o portatil.
Como acho que criativamente, os criativos precisam de um lado mais l6gico
eu uso, no smartphone, sobretudo, aplicaces de calendario e de lembretes.
Basicamente uma agenda. Eu tenho aplicagdes para tudo. Acho que ajudam
realmente no nosso quotidiano da mesma forma que um carro.

4. Que tipo de aplicacdes tem no seu smartphone e tablet?
Portanto, tenho um calendario, um relégio que também é cronometro e
alarme, que é importantissimo para mim. As primeiras que vou dizer sdo as
mais importantes para mim: o calendario porque preciso de me organizar, o
clock porque preciso de muitas das vezes de meter um alarme e um timer, tipo
s6 tenho uma hora para fazer isto. E produtividade. Reminders ¢é
produtividade, o que é que eu tenho de fazer hoje, esta semana. E
produtividade. Tenho uma aplicacdo que se chama expense e que eu
recomendo para toda agente, de vez enquanto ndo uso, mas é porque me
esqueco. Basicamente, todas as compras que eu fagco eu ponho aqui. Eu tenho

aqui o dinheiro que tenho nas minhas contas, isto € obviamente confidencial
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e ndo tenho isto ligado as minhas contas. Aqui eu tenho o que estou a receber
e 0 que estou a ganhar e tenho o balango em tempo real, entdo é fixe. Sei 13,
imagina que te apetece comprar uma coisa qualquer e é por impulso, epa vais
e Vés isto e vés que este més ja gastaste 300 euros em coisas que nao devias.
Isto ajuda-te a organizar, mais uma vez € produtividade. Todas estas
ferramentas ajudam-te a seres mais produtivo, como um carro, chegas mais
rapido a um lado. Depois tenho voice memos, obviamente para cantar uma
musica qualquer; tenho as minhas notas; tenho camara e notas; gmail, safari;
uma cena para ver videos; tenho aqui umas seis aplicagdes para ver videos
porque ha umas que da para ver e outras d& para fazer upload. Isto é mais ou
menos ilegal, mas é basicamente para ver videos no Youtube se eu ndo estiver
online. Tenho instrumentos virtuais, tenho aqui uma bateria, pianos. Isto da
para fazer coisas. Tenho livros no ebooks. Tenho o Viber, tenho o Whatsapp,
Mensagger, Facebook, epé redes sociais. Tenho também em termos de
transportes o Google maps. Uso as aplicac6es de produtividade todos os dias,
aquelas que referi logo no inicio. Depois uso redes sociais todos os dias, todos
os dias. As outras € so se estiver a espera de alguém ou ir de metro para algum
lado. Depois tenho aqui quatro aplicacdes que é o top 40 destes paises,
portanto, US, UK, Australia, Canada. Estas dizem-me semanalmente o que €
gue esta no Top em termos de visualizacdes, downloads e compras de cds. Ah
depois em termos de criatividade tenho dicionarios porque eu escrevo em
inglés e por isso tenho sempre um translator, dois dicionérios e o thesaurus -
este é de sindnimos.

Epd e marcas, tenho uma data delas. Tenho a Zara, H&M, Bershka,
Pull&Bear. Eu instalei todas porque isto é a minha forma de experimentar
aplicagdes e depois faco o filtro. J& tive mais, mas depois de ver as que estdo
mal estruturadas e ndo me interessam apago do telemével. As da Zara e da
H&M séo todas iguais, epa sdo mesmo iguais. Pelo menos é a ideia que eu
tenho. Acho que devem ser feitas pela mesma empresa ou pelo menos copiam-
se todas umas as outras, sdo muito semelhantes. Ou seja, eu acho que é
importante haver uma estrutura igual, o que para mim é bom, porgue tu como
user estas a espera de um padrao e tu queres esse padrao. Se tu vais comprar
um telemovel x estas a espera de uma coisa, se vais comprar um carro, sabes,

que deve ser de determinada forma.
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Eu ndo uso muito porque eu sé fago compras numa altura do ano especifica,
no final ou no inicio do ano, na altura dos saldos. Sei 14, 0 ano comeca e
apetece-me comprar roupa.

5. Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicagdes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplica¢bes? Que aplicagdes usa
mais? Com que finalidade?

Como te disse, as de produtividade uso todos os dias sempre com o intuito de
ser melhor e mais rapido, mais eficaz. Depois, claro uso as redes sociais para
Ver 0 que se passa, tendéncias, noticias e estar em contacto.

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplica¢bes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

Tenho a Zara, H&M, Bershka, Pull&Bear.

7. Conhece e/ou usa as aplicac¢des das marcas Zara, Mango ou H&M?
A Mango néo, acho que ndo tem roupa para homem.

8. Fale-me sobre a sua utilizacao dessa(as) aplicacédo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicagdes?
Com que propoésito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)

Olha, como eu ndo gosto de usar...eu sou uma pessoa muito cautelosa, por
isso ndo compro através da aplicacao. Eu através da aplicacéo escolho aquilo
que quero. Uso mais a da Zara, as outras raramente. Eu descarreguei estas
aplicacdes porque da muito trabalho ir as lojas. Eu gosto de estar em lojas,
até gosto. Nao sou tipico gajo, eu gosto de ver e tocar e ver a forma como eles
colocam a luminosidade na loja, como é que aquilo estd tudo feito, isso
agrada-me. E depois descobrir os cantos, tipo este canto aqui é o canto do
rock. Opa, mas depois eu perco imenso tempo e ndo tenho paciéncia e portanto
eu instalei para ter um filtro. Foi para perceber, ok, é isto que eles tém na loja,
é isto que eu gosto, portanto eu ja vou a loja, até vejo na mesma os produtos,
mas quando vejo um produto ja o vi antes ndo perco tanto tempo. E mais para
ver. Por exemplo da ultima vez queria um casaco, vi, fui a loja e comprei outras
coisas. O que € que eu fiz: vi 0 casaco na aplicacdo, cheguei a loja e disse: -°
olhe, tenho aqui trés produtos que quero levar’. Dois deles levei e o casaco,

como ndo havia, mandei vir pela loja e entdo comprei um cartdo na loja,
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paguei 100 euros que é tipo um crédito que quando o produto chega tens que
passar o cartéo e ja é teu. Basicamente foi isso, vi na aplicacéo e depois dirigi-
me a loja para adquirir.

Outra coisa que eu gosto muito nas aplicacGes € o facto de haver alguns
nameros que desaparecem logo e eu assim sei qual é a loja que tem aquele
namero, entdo eu n&o vou ter que estar a ir a uma e a pedir: - ‘tem o s ou tem
om’. Ndo, eu ja sei que ndo ha e entdo vou aquela que tem ou se ndo tiver eu
telefone e eles dizem: -‘ok temos em armazém em Espanha, vem para a
proxima semana.’ Isto acontece em quase todas as aplica¢oes, mas aqui falo
particularmente da Zara porque é a que uso, mas so uso durante uma semana
ou duas por ano que é quando vou fazer compras de roupa.

Eu tento ter uma imagem coerente porque criativamente eu tenho uma
mensagem porque eu Sou uma pessoa que tem as minhas proprias ideias, por
isso quando eu estou a comprar roupa nao € so porque calhou ou estava a
passar. Isso também acontece, obviamente, mas eu tenho um estilo que sei que
gosto porque também criei e sempre cativei 0 meu lado de design e entéo sei
mais ou menos 0 que eu quero. Foi um bocado por ai que eu instalei as
aplicacGes, foi para perceber o que é que cada loja me poderia oferecer e onde
poderia comprar. E depois é giro, é divertido.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacdo da/s marcals ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

A experiéncia de uso é perfeita. Gosto mesmo. Eu ndo sabia que havia
aplicacdes destas lojas. S6 quando fui a loja da Zara € que me disseram que
tinham uma app e pensei ‘isso é fantastico’. Eu adoro apps porque tornam as
coisas mais faceis e entdo fui logo instalar e depois percebi que todas as lojas
tinham.

Depois eu s6 gosto de um tipo de roupa, tipo tudo para o black e ainda por
cima eu ndo consumo algumas matérias, como a pele, por razdes éticas, entdo
tipo ha partes em que tiras logo isso, tipo fazes o filtro, entdo é mais facil e
rapido.

Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
Ou seja, foi isto tudo que eu acabei de dizer, portanto eu ja estava interessado
na marca Zara, ja tinha uma relagdo com a marca e a aplicacdo fez com que

as minhas compras se tornassem mais rapidas, efetivas, especificas e também



11.

12.

151

gostei do facto de conhecer melhor a marca. Passo a explicar, quando tu vais
a loja estas sempre condicionada ou porque estads com alguém ou esta muito
calor, ou estas farto ou estas cansado e entdo tu ndo vés tudo, s6 vés um
bocadinho e eu gosto de ver tudo. Gosto de saber o que é que ha para depois
escolher. Eu quero comprar a melhor t-shirt ou a t-shirt que mais tem que ver
comigo. Na loja eu posso passar por trinta mil e sé ver 10 ou duas e n&o ter
muita paciéncia. Na loja é mais cansativo. Op4, tu estds com o telemdvel,
estas em casa, estas sentado, é so fazer isto, e vés ‘olha gosto disto, posso por
na wishlist’, quando meto no carrinho de compras também tenho um controlo
dos custos. Acho que me tornou um consumir muito melhor em termos de teres
aquilo que queres, em termos de gastos de dinheiro, em termos de tempo. Sei
la, imagina que vais a uma loja porque querias ter umas botas castanhas e
depois sais com trés sapatos pretos que nem sequer eram botas. Numa
aplicacdo é diferente.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Como te disse é uma boa aplicacdo. Facil, bem estruturada, igual a todas as
outras, mas facilita bastante a vida e faz de mim um melhor consumidor.
Depois € intuitiva, é user friendly, tem boas imagens.

Ja fez compras através da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

N&o, nunca fiz porque existe pirataria e roubo de dados e eu ndo estou a dizer
gue estas aplicacdes sdo tanga, obviamente que ndo sdo, mas ha uns meses,
acho que no verdo passado, conseguiram entrar na base de dados da Apple
gue basicamente meio mundo tem, entdo fotos de artistas bué conhecidos
andavam por ai. Entdo se entram na Apple entram em qualquer lado. Tenho
muitas reticéncias em fazer uma compra online. Epa s6 se for um produto
brutal e eu ndo tenha outra forma e mesmo assim n&o estou confortével.
Entretanto apareceu o MBnet, eu ainda nao fiz, mas acho que o MBnet esta
aqui para ganhar isto tudo porque tu fazes no MB e tratas tudo ali e isto sdo
solugdes para os problemas que ja existiram. Isto acontece porque ja houve
falhas de seguranca, portanto eu ndo compro online, muito menos roupa
porqgue eu tenho 20 lojas em Lisboa, Chiados, Colombos e Vascos da Gama.

E depois com roupa eu prefiro ir sempre a loja porque eu quero experimentar
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antes porque uma coisa € no modelo e ndo sei qué e outra coisa é em mim.
Depois podes sempre devolver, mesmo comprando na loja. Posso so
experimentar em casa. Mas nunca compraria por duas razdes: porque nao
compro coisas online a ndo ser viagens porque ndo da para fugir e depois
como é roupa eu gosto sempre de experimentar.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado & aplicagdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

A marca cativa-me mais por me dar uma aplicacdo. Eu gosto de aplicacdes,
tornam a minha vida mais facil. Fico mais cativado pela marca, fico com mais
respeito pela marca e sinto que eles tém uma ligagdo ou uma preocupacao
com o cliente por isso acho que todas as marcas deviam ter uma aplicacao.
S0 uma ressalva, eu ndo sou fa destas marcas, eu ndo adoro estas marcas, a
Zara e a H&M. Estas marcas sdo as marcas que estdo perto de mim. Eu sou
fa de duas ou trés marcas, a Vegan shoes e a Fair.

Basicamente eu sou vegan e eu adoro marcas que tém consciéncia, que tém
produtos que ndo exploram os animais. Tipo se eu ndo era capaz de comer
um cdo porque é que uma vaca é diferente de um cdo. L4 por eu dar festinhas
aum cdo e ele ser meu amigo ndo quer dizer que a vaca também nao seja, por
assim dizer. Nao me dé o direito de a matar. Quando ha marcas que percebem
isto...as marcas estdo cd para fazer dinheiro, ponto e ndo ha problema
nenhum nisso, eu também estou, tu também estas, a ideia é essa. Mas, se tu
podes ter um consumo ou uma producao, se fores uma marca, que respeita 0s
animais, o ambiente e as pessoas, normalmente essas marcas que respeitam
0s animais normalmente respeitam tudo. Normalmente os produtos que
respeitam os animais sdo produtos que respeitam o ambiente, tém selos de
ambiente e normalmente sdo produtos de comercio justo, ou seja, ndo sao
feitos ndo sei a onde. Ou seja, s&o marcas mais caras que tu ndo podes
combater, epa a china é imbativel. As outras sdo marcas que estdo a fazer
alguma coisa boa neste planeta, entdo isso sdo marcas que eu realmente tenho
uma relag@o emocional. Eu ndo tenho uma relagéo emocional com a Zara ou
com a Bershka ou com a H&M. Agora é assim, a Zara e a H&M também tém
uma gama de produtos organicos o que para mim é fantastico. Por um lado,
sao duas coisas que é a moda, porque de vez em quando estd na moda seres

consciente para o planeta e outra coisa é hd um grupo, onde eu me insiro, que
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ndo se importa de comprar menos produtos mas dar mais dinheiro por eles.
Entdo, acho que é por moda e por haver um nicho de mercado que eles fazem
isto, € para ganhar dinheiro. Por isso eu ndo acredito em marcas que vendem
pele e que cativam a destruicdo. Eu ja vi bué documentarios que sao horriveis,
h& coisas muito tristes que tu nao vés porque ndo te mostram porque se ndo
deixavas de comprar. Portanto, sim é fixe estas marcas terem umas coisinhas
assim, mas enquanto os produtos nao forem todos assim eu nao acredito neles.
Considerando a marca de que usa a aplicacdo, 0 que € que sente em
relacdo a essa marca?

Eu sou muito controlado. Eu sei 0 que € que quero e a aplicacdo faz com que
eu ndo compre tanto e facilita, mas ndo adoro a marca, nem sou fa, nem
confio!

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

Opa eu preciso de roupa e vou ao mais perto. As marcas que eu realmente
gosto sdo marcas mais caras e que ndo ha em Portugal e eu ndo vou mandar
vir uns sapatos que eu nunca experimentei. Acho que é uma relacéo bitter
sweet. H4 uma marca que eu adoro que é a Lush que ndo testa em animais e
tem muitos produtos vegans, mas também tem uns que sdo SO vegetarianos,
aqueles que tém mel. Eles tém produtos de cosmética e sabonetes que cheiram
super bem. Agora relativamente a estas marcas que estamos a falar eu ndo
sinto nada contra elas, eu sinto algo contra todas as marcas e todas as
pessoas, porque acho que ha uma falta voluntaria de consciéncia e cinismo
de como consumimos 0s nossos produtos. Simplesmente, as pessoas nao
querem pensar e eu preferia ndo pensar, mas desde pequeno que sempre fui
preocupado e pronto acho gue € cinico por um lado, mas também é uma porta
para pessoas como eu comprarem aqueles produtos e de alguma forma
quando eu compro um produto daqueles eu estou a cativar esta marca para
fabricar mais deste tipo de produtos. Se eles nao tiverem nenhuma venda em
casacos de pele e tiverem 100% das vendas em casacos ndo de pele, isto é
uma mensagem. Eu acho que é por aqui. Entdo sim, cinicos, mas acho que até
podem estar no caminho dos valores. Acho que como todas as revolucdes
politicas, religiosas ou culturais, a partir do momento em que o grande
publico quer uma coisa aquilo acontece. Ben and Jerry’s... soube a semana

passada, epa fiquei super feliz, aquilo foi a melhor noticia deste més... a Ben
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and Jerry’s esteve durante um ano a desenvolver gelados vegans e quando eu
soube disto eu fui ao facebook deles e fui ao site e mandei uma mensagem a
perguntar onde é que eu podia comprar. Eu queria comprar naquele dia,
pensei: - ‘serd que hda no Continente?’. Eram 8 e tal e eu pensei ‘eu agarro
no carro e vou ja comprar’. Eu adoro comer. Entdo, vi que sé em Marco ou
Abril é que vao lancar e mandei mensagem pelo facebook da marca em
Portugal. “Ola, queria saber se vocés ja tinham este produto disponivel?” e
a resposta foi bué estupida e basica. Ndo mostraram nenhum esforco.
Disseram: - “Ndo, ndo temos ainda, mas estamos sempre com as novidades”
ao que eu respondi “Entdo podem dizer-me quando tiverem?” e eles “Nos de
certeza que vamos postar, fica atento”. ‘Tipo eu ndo quero fica atento a vossa
pagina’. Eu ndo respondi, mas tinha vontade de lhe responder e dizer: “Ndo
vou ficar atento, vocés tém produtos que eticamente sdo errados”. Por isso,
respondendo a tua pergunta e desculpa estar aqui a dispersar, mas sim, as
marcas sao cinicas, mas as pessoas também ndo querem pensar ou chatear-
se. Elas ndo percebem que o voto real que elas tém nédo é quando vao as urnas,
0 teu voto é o teu dinheiro. Quando tu estds a comprar uma coisa tu estas a
concordar com tudo o que uma marca faz, estés a dizer continuem, fiquem
mais fortes. Eu ndo tenho uma relacdo emocional com estas marcas e acho
que elas sdo cinicas, tém falta de consciéncia, mas ao mesmo tempo querem
parecer que tém e ndo querem mudar porque isso envolve custos. E tudo uma
questdo de dinheiro e infelizmente o dinheiro vai no sentido oposto ao dos
valores. Mas acho que ha marcas que conseguem ter profits com produtos
conscientes e h4 mais marcas a surgir nesse mercado.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?

O consumo é uma coisa muito importante. Todos temos de consumir, tudo o
que esta aqui foi comprado. Entéo eu tenho uma grande relacdo com marcas
com valores e ndo a estas marcas, Zara e H&M ou outras. Ndo ha qualquer
relacdo emocional, apenas compro por necessidade e estas s&o mais ao meu
estilo e tm coisas mais ou menos em conta.

Em que medida é que esta aplicacéo contribui para o que sente em relacao

a marca?



18.

19.

20.

21.

155

Para o que sinto em termos emocionais, nada. Mas mostra que a marca quer
evoluir tanta a Zara como a H&M. Tentam ter um servigo cada vez melhor e
mais personalizado.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Foi como disse anteriormente. A Zara é uma marca cinica como todas as
outras, mas esquecendo esta parte, € uma marca com boa qualidade/preco,
bom atendimento, moderna, com roupas porreiras. E uma boa marca.

A gue é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Esquecendo, mais uma vez, toda a conversa que acabamos de ter, acho que,
por exemplo, a Zara transmite classe e requinte, ndo no nivel de Gucci e alta-
costura, mas acho que mostra requinte e conforto. Até porque o logo da Zara
é moderno e € requintado. Ja a H&M nao tem tanto requinte, e também pode
ser avaliado pelo logo, parece uma fonte tipo caligrafia. E uma marca que me
transmite alguma frescura, irreveréncia, é jovem. Atencédo também € elegante,

ha muito indie elegante, ha coisas muito bonitas.

Até que ponto Ihe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

S6 penso nestas marcas uma vez ano (risos). S6 vou la porque, epd, estando
numa cidade estas a 10 minutos do centro comercial e sdo estas marcas que
la estdo e entdo desde novo que quando penso em roupa penso nessas lojas, é
costume. Sdo lojas que estdo perto e sdo boas lojas em termos de
preco/qualidade. Eu acho fantastico. SO penso nelas quando preciso de roupa
ou imagina, estou no Vasco da Gama a espera de alguém, epa se calhar vou
a Zaraver o que ha de novo porque é giro e até compro uma t-shirt. Para mim
a Bershka tem as melhores calcas porque eu gosto de cal¢as justinhas e sdo
confortaveis e estdo na moda. H&M também tem algumas calcas fixes. Eu
gosto bué de calcas, se eu ndo estiver bem compro um par de calcas e resolve-
se 0 problema. A Zara € mais t-shirts e casacos.

A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteragdes com

a utilizacdo desta aplicacéo?
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Opa se eu vir 10 t-shirts que gosto na aplicagdo, mas chegar a loja e afinal
gosto de 12, compro as doze, ndo € a aplicagdo que vai influenciar a comprar
menos duas. Mas se vir as doze t-shirts na aplicacdo também as compro. Por
isso ndo tem muito influéncia. Sofreu alteracbes positivas, ou seja, a
aplicagcdo ndo me fez comprar mais, tornou-me num consumidor mais efetivo,
produtivo, mas senti que se preocupavam com o cliente. Se bem que se eu
pensar bem nisso, eles devem fazer isto porque isto deve ser mais uma via de
vendas. Ndo me quero iludir. Basicamente eles gastaram dinheiro e gastam
dinheiro todos 0s meses na manutencdo dessa aplicagdo e de certeza que da
lucro.

22. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
Acho que é o facto de comprar aquilo que eu realmente quero e ndo
simplesmente ir a loja e deixar de ver as coisas porque estou cansado. Eu
gosto de comprar aquelas coisas que sdo giras, que eu diga ‘brutal’. Acho
que a aplicacéo permite fazer isto, tu vés tudo. SO que na loja também aparece
uma coisinha ou outra que ndo estd na aplicacdo, tenho essa impressao.
Tenho mais a nogdo de que comprei uma coisa especifica. Tirando a parte
dos valores, mas isso € uma coisa a que ja me habituei, eu, para todos 0s
efeitos, estou feliz por ter a Zara ou a H&M perto de mim e por todo o lado,

porque tém gamas para mim e ao meu estilo.

Questdes demograficas:
Idade: 27 anos
Habilitages: licenciado

Ocupagéo: musico

Entrevista 6

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Olha, trabalho imenso, ando sempre de um lado para o outro. Fora isso, treino
esporadicamente, mas € o normal. Normalmente, depois do trabalho vou as

compras, ndo todos os dias, se calhar duas a trés vezes por semana. Neste
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momento tenho trés equipas de pessoas para gerir, S0 equipas comerciais,
por isso estou focada em numeros o dia inteiro e muitos emails, muito
computador, muito telefone o dia inteiro, muita internet. O meu dia é das 10
as 20h, das 10h as 21h ou das 11h as 20h ou das 11h as 21h.

2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Utilizo maioritariamente o telemdvel. Passo a vida com o telemovel e com o
computador. Em casa acabo ja nem por ligar muito a televisdo, mas
basicamente é computador e telemdvel o tempo inteiro.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
S6 uso o telemdvel, mesmo. Fago imensas coisas desde email, mensagens,
Whatsapp, Mensagger, essas coisas. Faco basicamente o que fago no
computador.

4. Que tipo de aplicacdes tem no seu smartphone e tablet?
Neste telemdvel, como é novo, ndo tenho nada de especial instalado. Mas
tenho por exemplo o MBnet, tenho uma aplicagdo que tem que ver com treino,
tenho o Facebook, o Instagram, o email. Depois tenho aplicacbes de
fotografias, de edicdo de fotografias. No outro telemdvel tinha muitas
aplicacdes de consumo, mas por uma necessidade de espaco acabei por
apagar, mas agora neste sO tenho a aplicacdo da Zara e tenho a do
Continente. Pela da Zara ja fiz compras, mas pela do Continente ndo. No
entanto, costumo usar mais para consulta porque é mais facil ver o catalogo
e chegar a loja e pedir logo aquilo que quero, porgque antes perdia muito
tempo.

5. Fale-me sobre o modo como usa essas aplicagoes.
Indutores: Com que frequéncia usa essas aplica¢des? Que aplicagdes usa
mais? Com que finalidade?
Neste momento uso muito poucas aplicacGes. Uso mais o Whatsapp por
trabalho. O Facebook se calhar fora do horario laboral. De resto, neste
momento ndo tenho tempo para usar muito mais. Uso para email e telefonemas
todos os dias, mas por razdes de trabalho.

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplica¢bes de marcas

de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?
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Tenho a da Zara, apenas.

7. Conhece e/ou usa as aplicac¢bes das marcas Zara, Mango ou H&M?
Jative a da Mango, mas nunca cheguei a fazer nenhuma compra. Tive durante
um més acho eu. A da H&M acho que também tive, mas sinceramente ja nao
me lembro. E que houve uma fase que eu descarreguei as aplicacdes todas
porque ndo tinha paciéncia de ir as compras. Ja néo te sei dizer se realmente
tive a da H&M, mas é bem possivel. A da Mango também sé usei durante um
més se tanto, mas foi mais para experimentar, porque nem comprei nada,
andei s6 a ver como era a aplicacao.

8. Fale-me sobre a sua utilizacao dessa(as) aplicacédo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicacdes?
Com que propoésito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)

Vou apenas falar da Zara porque a da H&M nem sei se, de facto, instalei a da
Mango também nédo tenho muito conhecimento e ndo me lembro muito bem.
Tenho a aplicagdo ha uns 8 meses e, normalmente, vejo a aplicacdo de duas
em duas semanas, agora nao por causa do trabalho, mas é a média, perco dois
a trés minutos e ndo mais. Costumo fazer s6 consulta, fiz duas compras através
dela até agora. Uma vez comprei umas botas e acho que foi um vestido
também. Depois é em tempos mortos que vejo a aplicacdo ou quando preciso
mesmo de comprar roupa. Vejo as novidades, vejo as pec¢as que me interessam
e depois vou a loja.

9. Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacao da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

E facil, é rapida, facilita a vida. E muito simples e intuitiva, ndo tem nada que
saber. E userfriendly.

10. Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacédo da marca?
Opa néo sei, na altura acho que foi quando mudou de estacéo e da aquela
cena de comprar e deixa la ver a nova colecé@o e estou a precisar disto ou

estou a precisar daquilo. Foi mais num impulso. Eu lembro-me que também
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teve um bocadinho a ver com a troca de telefone, acho que passei a usar mais
o telefone pessoal que era o iphone e passeai mais a consultar outras coisas.
Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Gosto, é muito facil de usar e gosto de estar a par das novidades. Depois
aquilo também mostra as lojas onde determinada roupa esté disponivel, o que
é bastante util. Acho que é uma boa aplicacao, esta bem construida e tem uma
imagem que até é cativante.

Ja fez compras através da aplicacao? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a nao ter feito compras? Ficou satisfeita?)

Sim, como te disse, comprei umas botas e penso que um vestido. A experiéncia
foi 6tima. Correu super bem. Fui levantar a loja da Fontes Pereira de Mello,
na altura. Correu melhor relativamente as botas porque eu tenho sempre que
experimentar tudo, mas como sei 0 meu nimero é muito mais simples, mas
sabes que depois é chato a historia do experimentar e depois troca e depois
ja ndo quer. Entdo, foi por ai que também ndo usei mais vezes a app para
fazer compras, mas as botas gostei e foi mais simples. Em termos de roupa
prefiro ir a loja experimentar, por isso prefiro usar apenas para consulta e
guando vou a loja ja sei para o que vou, mas tenho sempre que experimentar.
(Se respondeu sim a resposta anterior). O que é que a leva a usar esta
aplicacdo (da H&M, da Zara ou da Mango) para fazer compras de
vestuario?

Bem, é mais uma questao de ser pratico, mas mesmo assim prefiro ir a loja
experimentar e comprar. Eu posso estar no trabalho e estar a consultar a
aplicacdo e ndo ter tempo de ir a loja e assim posso fazer uma compra ali sem
sair do lugar. O telemovel esta sempre a mao por isso € simples. Poupa-me
tempo, s6 isso.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

N3o, ndo, ndo. N&o sinto qualquer ligagdo emocional. E apenas pratico.
Considerando a marca de que usa a aplicacdo, 0 que é que sente em
relacdo a essa marca?

Acho que passei a fazer mais compras por usar a aplicacédo, porque acho que

vou com mais frequéncia a loja. Como néo tenho muito disponibilidade e ando
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sempre a correr de um lado para o outro, opa penso vou dar ali um saltinho
porque Vi isto e gostei. Vou e vejo se gosto da peca ao vivo e as vezes acabo
por comprar. Antes da aplicacdo nédo estava tao a par daquilo que eles tinham
em loja porque ndo ia la muitas vezes e por isso também ndo comprava. Agora
VOU mais vezes, passo menos tempo na loja, mas compro mais e vou porque
fico curiosa de ver ao vivo um vestido ou um casaco, no sei.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

E boa, acho eu. Compro &4 muita roupa, sou uma cliente antiga, frequente até.
Gosto das lojas, do atendimento, a roupa no geral é barata para a qualidade
que tem. Quer dizer ndo é muito cara. Acho que é uma relagdo normal e boa.
Eu confio na Zara e estou satisfeita. Quando os saldos comecam vou sempre
a Zara.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
Emocionalmente ndo digo, mas acho que ja me tornei uma cliente assidua ao
longo dos anos. Ja compro l& desde a adolescéncia, mais quando comegou a
aparecer. Mas acho que emocionalmente ndo diria, acho que é mais por
questBes praticas e financeiras. Acho que ja € uma marca que tem tido alguma
evolucdo pelo menos em termos de aspeto da loja em si, mas por exemplo em
termos de publicidade parece que deixei de ver. Hoje acho que s6 vejo da
Mango. Acho que a Zara se agarrou um bocadinho ao facto de se terem
tornado a marca que € e da procura que tém, mas nao sinto que exista sequer
uma grande preocupacéo em chegar ao consumidor. Acho que chegaram a
um patamar em que sabem que o consumidor ja 0s procura porque é a Zara.
Em que medida € que esta aplicacéo contribui para o que sente em relacao
a marca?

Melhorou no sentido, e como te disse, de me fazer ir Ia mais vezes. Compro
mais facilmente porque vejo as colecdes e as promocdes e mais de pressa la
vou. Fora isso, acho que ficou igual.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Acho que é uma marca que tem mantido um estilo de roupa muito semelhante,
depois acho que as lojas procuram melhor e mantém-se atualizadas e mais
modernas. O atendimento nunca me deu razdes de queixa, apesar de ser
altamente frio e despersonalizado, tendo em conta também a dimensao das

lojas deles. E muito impessoal, mas tenho reparado em pormenores simples
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como o facto de elas andarem com um telefone ou ndo sei o que €, mas em que
tu perguntas se tém aquele nimero e em vez de ela ir ver 14 dentro se ha, elas
veem automaticamente através daquilo. Isto para mim é 6timo e acho que
para quem tem pouco tempo qualquer coisa que reduza o tempo de espera
ajuda. Em termos de imagem continuam muito iguais, mas nas lojas ha uma
mudanca, vao atualizando. E assim, é acessivel, tem precos acessiveis. E onde
compro mais roupa. E assim, eu compro mais roupa dentro do grupo Inditex.
E mais acessivel em termos financeiros, tém bastante variedade, é possivel
procurar roupa mais cléssica, mais desportiva em qualquer uma das lojas
pela dimensdo que a loja tem. Acaba por ser mais facil para mim estar numa
Zara do que estar em pequenas lojas a ver uma coisa e depois tenho que ir a
outra ver de outra coisa. As vezes até acabo por comprar calcado, sapatos e
tudo Ia.

A que é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Bem, tenho que pensar...ndo sei. Acho que associo a classe ou roupa
profissional, ndo sei porqué, mas sempre tive esta ideia. E um bocadinho a
loja onde eu vou comprar um fato ou se tiver de comprar um vestido mais
classico é la que vou buscar, embora eles tenham muita variedade eu associo
sempre ao classico. N&o sei se tem a ver com o facto de quando tu entras a
primeira roupa que tens é a mais classica. Depois tens a zona dos mais jovens,
mas a mais classica esta logo ali. E que mesmo em termos de imagem, da
pouca publicidade que eles fazem é tudo classico, alias as préprias
colaboradoras da loja também andam de fato.

Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

Ai é quando me lembro que tenho que comprar alguma coisa. Vou ali a Zara.
Mas agora com a falta de tempo acho que ndo compro nem uma vez por més,
se calhar uma vez de dois em dois meses. E vou a outros sitios, mas acabo
sempre por ir a Zara. A Zara faz sempre parte do percurso. Agora ndo ando
a pensar todos os dias na Zara, nem dia sim dia néo, acho eu.

A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteragdes com

a utilizacdo desta aplicacéo?
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Acho que tenho a mesma opinido que tinha. S6 acho que no geral a marca tem
evoluido, principalmente nas lojas e claro a aplicacdo também segue essa
evolucdo. E uma loja do futuro. Estd a acompanhar as tendéncias
tecnoldgicas melhor do que outras marcas, isso sem duvida. Mas ndo passei
nem a gostar mais nem menos, passei foi a comprar mais, infelizmente.

23. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
Ganhei tempo. Foi essencialmente isso! Tempo que para mim € precioso

neste momento.

Questdes demograficas:

Idade: 32
Habilitag¢bes: 12.° ano

Ocupacéo: Coordenadora comercial

Entrevista 7

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Bem, eu tive um bebé ha pouco tempo, entdo levanto-me as 8h, pronto. As 9h
chega a ama, comeco a trabalhar por volta das 9h30, em casa, interrompo
para almocar e depois estou a trabalhar até as 5h da tarde. Eu sou designer
gréfica, faco packaging de alimentacdo. Neste momento ndo faco muitas
atividades para além de estar com o bebé e trabalhar, mas tento fazer exercicio
fisico, ir andar quando tenho tempo. Tento almocar fora de casa para sair um
pouco. N&o consigo fazer muito mais neste momento. As compras tento fazer
quando tenho a ama |4 em casa e tenho um periodo livre de trabalho e
basicamente € isto.

2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Bem, uso principalmente o telemével que anda sempre atras de mim para ver
noticias, receitas. Compras online costumo usar o computador, as vezes fago
compras no continente online, mas muitas vezes vejo o que é que preciso, faco

a lista e depois até costuma ser o meu marido a ir fazer as compras, mas
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quando preciso de me organizar vou ao site. Mais ...qualquer curiosidade que
tenha, masica que me lembre que existia, por exemplo para me lembrar como
era a letra de uma mausica vou ver no Youtube, agora com o bebé vou ver
muitas musicas ao Youtube. Estou uma especialista! Depois uso o computador
para trabalhar todo o dia, é claro que se tiver no computador e precisar de
fazer uma destas pesquisas acabo por fazer no computador.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
S6 uso o telemdvel. Eu normalmente ando com o telemével no bolso das calgas
e se estiver a andar de um lado para o outro pela casa faco tudo com o
telemével. Sou um bocado viciada no telemovel. Como te disse é para ver
noticias, musicas, pesquisar qualquer coisa que queira, curiosidades e pronto,
quando saio de casa é para estar em contacto com a ama.

4. Que tipo de aplicacdes tem no seu smartphone e tablet?
Tenho o Facebook e Instagram, depois tenho o Whatsapp, tenho filtros para
fotografias, tenho um jogo novo que € o Dumb ways to die, tenho aqui outros
jogos mas ndo uso. Tenho o Google maps, Zara, lkea, H&M, Zara Home,
Baby Sounds, tenho uma de um banco de imagens, e tenho esta que €
espetacular gue é de maquilhagem, mas e é s6 por brincadeira. Ah tenho a
aplicacdo da Emel que é espetacular.

5. Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicacoes.
Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicagdes usa
mais? Com que finalidade?
Utilizo diariamente as redes sociais e depois para ver o tempo, ndo sei se conta
como aplicacdo porque ja vem com o telemével. Uso muito o Whatsapp. Agora
é mais isto. As restantes uso se calhar uma vez por més. O Google maps uso
quando ndo sei alguma morada. Devo usar de duas em duas semanas, 14 esta,
porque agora ndo saio muito de casa, mas é uma coisa que eu uso bastante.
Depois, por exemplo a da Zara uso uma vez por semana. No outro dia precisei
de vir aqui a Zara Home, mas por acaso nao funcionou. Queria procurar um
artigo. Mas no geral uso mais as aplicacOes para estar em contacto e para
passar o tempo.

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplica¢bes de marcas

de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?
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Agora tenho a Zara, H&M e Mango, mas nunca cheguei a usar a da Mango.
Descarreguei ha pouco tempo e ainda nao tive tempo de ver.

Conhece e/ou usa as aplicacdes das marcas Zara, Mango ou H&M?
Tenho todas, mas sé conheco a da Zara e H&M.

Fale-me sobre a sua utilizacéo dessa(as) aplicacéo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (H& quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicacdes?
Com que proposito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)
A da H&M tenho h& pelo menos um ano e meio e a da Zara deve ter mais ou
menos 0 mesmo tempo. Uso uma vez por semana cada uma, quer dizer, devo
usar mais a da Zara e é quando tenho um tempo livre. Estou ali cinco
minutinhos a conhecer as cole¢des ou a procurar um artigo especifico. Nao
uso mais nenhuma funcionalidade a n&o ser a consulta de artigos.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacdo da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

Acho que é facil. E na boa. Lembro-me quando andava & procura de roupa de
maternidade e esse também era o motivo para ser facil porque eu vi tudo o
gue havia porque aquilo passas num instante porque ndo ha muita coisa, isto
na H&M. A Zara na altura ndo tinha, mas acho que agora voltou a ter roupa
para mama. A da Zara também acho que esta facil, estd bem estruturada
porque eu normalmente, imagina, queria procurar partes de cima largas por
causa da barriga, entdo ia logo aos tops ou as blusas. Vais a womem ou a trf
e eu ja sei que a trf € mais jovem. Mas ia a women procurar tops e blusas e
acho que esta bem.

Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
Foi para procurar produtos em especifico porque ndo tinha tempo de ir as
lojas e queria procurar produtos em especifico. Na H&M lembro-me
perfeitamente que andava a procura de uma saia as riscas e a Zara ja nao sei.
A Mango descarreguei porque gosto da roupa, alias ainda ha pouco tempo fiz
uma encomenda pelo site e entdo € por iSSO que quero experimentar a
aplicacgéo.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da

Mango)?
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A minha loja preferida é a Zara por isso também prefiro a aplicacdo. A Mango
n&o te posso dizer porque ainda ndo usei. A Zara € a que tem as coisas mais
giras.

A H&M ndo uso tanto é mais para ver basicos e foi na altura em que estava
gravida. Acho que a aplicagdo ndo tem imagens tdo boas como a da Zara. Em
termos de desenho e fotografia gosto mais da Zara.

Jéa fez compras atraveés da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a nao ter feito compras? Ficou satisfeita?)

N&o, nunca fiz porque nédo tenho cartdo de credito. Eu por norma, acabo por
pedir a0 meu marido e ele como tem uma Zara perto do trabalho traz-me o
que eu quero e depois, normalmente, ndo me deixa pagar. Bem, mas foi mais
na fase da gravidez. Depois como ha artigos que ndo tém muita ciéncia tipo
camisolas, ndo me importo de ndo experimentar. As calcas é que é mais chato.
Mas é raro eu comprar online e calgas nunca comprei porque é raro ficarem
espetaculares, tenho que experimentar.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

Acho que n&o sinto, lamento. E s6 uma aplicacéo, apesar de me ter facilitado
a vida durante os meses em que estive gravida.

Considerando a marca de que usa a aplicacdo, 0 que € que sente em
relacdo a essa marca?

Com a da Zara é um bocadinho dependente até porque eu, por exemplo, estou
vestida de Zara da cabeca aos pés.

Como descreveria a sua relacdo com a marca?

Pronto, com a Zara é de dependéncia porque como te disse toda eu sou Zara,
mesmo. SO a mala é que ndo Zara. A H&M e mesmo a Mango, sdo marcas
mais complementares. Por exemplo, as vezes compro roupa interior na H&M
porque a Zara ndo tem e as vezes camisolas basicas também compro na H&M
porque sdo mais baratas. Agora descobri a Primark e as vezes compro la
assim essas coisas mais basicas também, aquilo € mesmo barato, mas de facto
alguém tem que estar a ganhar muito pouco dinheiro. Ndo podemos pensar
sobre isso.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
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Pronto, eu gosto muito da Zara e praticamente compro la tudo, sou
dependente. E a tia Zara! Eu acho que a Zara percorre um espectro muito
grande, tem todas as faixas etarias, tem um estilo casual, tem noite, tem
chapéus, tem acessorios, calcado. A outras marcas sdo para mim mais
complementares. Vém satisfazer necessidades que as vezes a Zara ndo me
consegue satisfazer.

Em que medida ¢é que esta aplicacéo contribui para o que sente em relacao
a marca?

Sinto-me muito mais ligada a marca. Repara eu, praticamente ndo sai de casa
durante 4 meses. Eu ja ndo sabia o que era uma Zara, faz-me sentir mais
proxima. Mas é mais com a Zara, com a H&M néo tanto. Alias eu até tenho
a impressdo que com a H&M as coisas tém muito melhor aspeto na fotografia
porque depois ao vivo a coisa ndo corresponde. Agora repara Rita, eu durante
meses ndo sai de casa por isso a aplicacdo da Zara ajudou-me bastante. Eu
ia procurar la a roupa, escolhia, mandava o que queria ao meu marido e ele
trazia-me das lojas as pecas. Uma mulher precisa de se sentir bem, mesmo
gravida, por isso era a Unica maneira que eu tinha para fazer compras.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Acho que em termos de atendimento é tudo igual, nem sdo simpaticas nem
deixam de ser. Depois acho que a Zara esta sempre a tentar inovar, agora
recebi uma noticia que vao ter nos provadores uma coisa para pedires outro
namero se ndo quiseres aquele, escusas de estar a sair com as cal¢as na mao.
Depois vai ter tipo self-shopping...opa aquilo que ha nos supermercados em
que tu é que fazes as tuas compras. E porreiro, estdo sempre a inovar. A
aplicacdo da Zara por acaso também tem uma coisa porreira que é poderes
ver em que loja tens o teu tamanho. Eu jé fiz isso para uma saia. Vamos tentar
ver aqui na aplicagéo, por exemplo, vamos procurar por blazer. Olha, pronto
estas a ver, so te estd a dar os tamanhos S. Ele trabalha com a tua localizacéo,
com o GPS. Eu s6 fiz isto uma vez, com uma saia que por acaso nao havia e
eles depois mandaram-me um email quando voltou as lojas e depois 0 meu
marido foi la buscar.

A H&M acho péssima, desde a qualidade a disposic¢éo das lojas. Acho tudo
muito desorganizado, acho que os cabides estdo muito cheios, acho que da

muito mau aspeto, depois os tecidos ndo sao de qualidade e tudo junto da mau
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aspeto. N&o consigo. Normalmente ndo faco muitas compras na H&M. Por
exemplo se eu vir na aplicacdo um produto em especifico se calhar na loja
dou-lhe um bocadinho mais de atencéo e vou experimentar. Se eu vir direto
na loja ndo me desperta curiosidade.

Depois a Mango, eu ainda ndo usei a app, mas em relacdo a marca estou
desiludida porque acho que aquilo agora parece uma feira. Eu ja ndo ia la ha
muito tempo e acho que agora esta pior.

A que é que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

Bem, sabes que eu trabalho em design, portanto assim pelas imagens e até
logotipo diria que é uma marca classica, principalmente pelo logo, mas
depois ndo acho nada uma marca classica. Acho até um bocadinho
conservadora, depois as lojas estdo arrumadas é tudo muito clean, tudo tem
brilho. E positivo.

A H&M penso em roscofe, ndo tem qualidade, mesmo em termos de imagem
nédo gosto. Mas atengdo que compro e vou la. Por exemplo eu a Mango estou
com alguma dificuldade em aceitar que ela também esta roscofe, eu continuo
a vé-la como uma boa marca e até continuo a dar-lhe oportunidades, fiz uma
compra online a pouco tempo e fiquei satisfeita.

Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

As vezes ao fim-de-semana da vontade de ir visitar a tia Zara. Eu o meu
marido dizemos isto um ao outro. Se eu pensar em fazer compras, penso
sempre na Zara.

A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteragdes com
a utilizacdo desta aplicacéo?

Nao se alterou. A H&M por acaso até acho que melhorou porque é melhor
ver os produtos ali do que em loja e depois até me da vontade de ir ver a loja,
sO que acabo quase sempre por ficar defraudada. A Zara ficou igual.

O que é que a aplicacédo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?

E conseguir ver as coleces sem sair de casa, é comodismo e conforto.
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Questdes demograéficas:

Idade: 39
Habilitacdes: licenciada

Ocupacéo: designer grafica

Entrevista 8

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Pronto, como trabalho em televisdo o tempo ndo € uma coisa que tenha muito
por isso sempre que tenho folgas € para aproveitar ao maximo. Quando sei
que que tenho folga € organizar o dia de forma a fazer tudo aquilo que quero
fazer, ver todos 0s amigos com quem quero estar, todos 0s jantares que quero
fazer e organizar, mas pronto, quando estou a trabalhar a minha vida é sé
trabalho. N&o consigo fazer nada depois do trabalho, saio morta e as vezes 14
consigo ir a um jantar ou uma ida ao cinema, mas de momento nem isso. Tenho
saido do trabalho por volta das 9h, entro as 8h da manha ou mais cedo, por
isso ndo da mesmo. Depois estamos a gravar na margem sul e eu vivo deste
lado, por isso demoro muito tempo a chegar a casa.
2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
E telemovel, telemovel, sobretudo telemével. O computador é para se quiser
fazer uma pesquisa mais aprofundada, sei la pesquisar sites ou coisas no ebay
para comprar, por exemplo, ai prefiro o computador ao telemével. E tudo &
base do telemdvel, ndo uso praticamente mais nada.
3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Facebook e instagram, Pinterest, Whatsapp e depois vejo bastante em tempos
mortos a Zara, Oysho. A H&M néo tenho esse habito, por acaso. Uso mais as
redes sociais e as vezes quando nédo tenho nada para fazer pesquiso alguma
coisa que precise de comprar. Por exemplo, ténis € uma coisa que eu pesquiso

bastante.
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4. Que tipo de aplicacdes tem no seu smartphone e tablet?

Facebook, Instagram, Snapchat, Gmail, Whatsapp, o0 Messenger do
Facebook, Spotify, Zoomato, que uso bastante. Depois Pinterest, tenho a
Oysho, Zara, Zara Home, Uber. Ah uso também muito o Skyscanner para ver
viagens.

5. Fale-me sobre o modo como usa essas aplicagoes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicacdes usa
mais? Com que finalidade?

Hum... redes sociais é todos os dias. Em épocas de saldos, no inicio dos saldos
vejo, por exemplo, todos os dias e depois quando preciso de mais alguma coisa
especifica e se ndo tiver nada para fazer e estiver com saudades de compra
vou la. No caso das redes sociais é para estar em contacto com 0S meus
amigos, o Whatsapp uso muito para trabalho, a da Zara costumo muito
procurar em que lojas ha aquilo que eu quero. Aquilo tem um scanner da
etiqueta e uso bastante na loja para ver se ha naquela loja 0 meu tamanho e
depois as vezes dizem-me que ndo ha, mas a aplicacdo diz que ha. Tipo, ja me
responderam temos no armazém, mas ndo podemos tirar. Epa, ndo devem ter
tempo para desencaixotar as coisas e dizem basicamente: - ‘volte daqui a dois
dias.’

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacbes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

E a Zara, H&M, a Oysho, acho que € s6. Deixa ver. Sim.

7. Conhece e/ou usa as aplicacbes das marcas Zara, Mango ou H&M?

S6 a Zara. A H&M ndo sei, € uma loja que prefiro ver mais ao vivo do que ver
a aplicacdo. A Zara, se calhar porque uso muito a Zara e visto-me bastante
Zara, ja sei como é que as coisas vao mais ou menos cair no corpo e entao
uso muito a aplicacdo. A H&M néo acho téo estavel, também n&o conhec¢o
tdo bem os produtos. A da Mango nao sei, ndo tenho o habito de ir la e também
ndo tenho a app.

8. Fale-me sobre a sua utilizacéo dessa(as) aplicacéo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (H& quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicagdes?
Com que propoésito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as

funcionalidades que mais usa?)
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E como te estava a dizer, é para ver os tamanhos; em que lojas € que ha a peca
para ir diretamente 14 comprar. J& tenho a minha loja preferida, ja fiz para a
app dizer-me logo se estd naquela loja ou ndo, é logo a primeira op¢ao. Depois
aquilo vé o raio de distancia de onde eu estou e diz-me qual € a Zara mais
proxima que existe que tem o produto que eu quero. E ja aconteceu bastante
querer uns ténis e ela dizer-me que havia na Antdnio Augusto de Aguiar e havia
no Colombo. A minha mae estava perto da loja da Anténio Augusto, pedi-lhe
para ver se havia e depois como nao havia fui disparada para o Colombo. Eu
uso bastante isso para ver em que lojas é que h4 o tamanho que eu quero.
Também uso isto bastante na loja e escuso de estar a perguntar as senhoras se
ha. Nao vale a pena estar a perguntar se a aplicacdo me disser logo que nao
ha. Nao vale apena eles irem ao armazém e estar ali a espera, assim vejo logo
isso. E alguns produtos quando quero alguma coisa especifica, por exemplo,
sei que vou querer um vestido ou estou a precisar de calcGes, ai vejo na app e
depois compro na loja.

Ha alturas em que vejo a aplicacdo dia sim dia ndo, mais em épocas de saldo,
mas depois vejo para ai semana sim semana nado, também depende do trabalho.
Se ndo tiver nada para fazer, tipo estou a espera de uma consulta vejo a
aplicacdo. Vejo mais em épocas mortas ou quando tenho necessidade. Sou
capaz de estar uma meia hora a ver ou até mais, depende da bateria. Devo ter
a aplicacdo ha um ano ou mais.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicagcdo da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

Acho que é bastante facil, depois é super util, principalmente o facto de
conseguir ver logo na etiqueta o que € que ha, o que € que ndo héa, que
tamanho e em que loja. Foi das coisas que eu mais gostei quando descobri
que dava para fazer isso.

Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicagcdo da marca?
Porque so visto Zara. O que eu visto mais é Zara, por isso...é a minha loja
preferida, sem davida.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da

Mango)?
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E funcional, as fotografias ddo para perceber bem o produto porque tém
varias fotografias em que da para perceber o tecido, como é que é a textura.
Da para perceber as coisas. Acho bastante boa a aplicacéo, sou muito fa!

Ja fez compras atraveés da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

N3o, ainda ndo comprei. As vezes é parvo porque sei que posso devolver na
mesma numa loja, mas as vezes ndo me apetece ir ver a carteira o cartdo
multibanco, mas sim, ainda ndo comprei nada. Depois como também tenho
que ir a loja buscar, ndo sei... As vezes eu penso, se enviam para casa depois
tenho que ir aos correios, como estou a trabalhar pode ndo estar ninguém em
casa para receber e é por isso que prefiro ir a loja. Ja que vou a loja vejo logo
em qual é que ha e vejo logo as coisas todas. Isto também porque tenho duas
Zaras perto de casa. Depois o facto da Zara fechar as 8h da noite também
facilita.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacédo (da
H&M/Mango/ Zara)?

Sim, eu acho que sim. Acho que me sinto ligada. E o facto de poder ver as
coisas sem ir a loja. Posso ver o que se esta a usar, as tendéncias e depois tem
uma coisa étima que € as vezes nds na loja vemos s6 o produto e na app Vés
logo um outfit. Pensas: - “ ok isto fica bem assim ou se calhar ndo usava assim,
mas conjugava com estes sapatos, fica giro’. Da logo para perceber como é
que é o conjunto. D& para ver o estilo, mas nunca copio o0 modelo. Sou fa da
aplicacao.

Considerando a marca de que usa a aplicacdo, 0 que € que sente em
relacdo a essa marca?

Eu gosto muito da Zara, é a minha loja favorita. Acho que é tudo 6timo na
Zara. Por exemplo ha pouco tempo comprei uma camisola l& que tinha assim
uns fios e comegaram-se a desfazer. Tinha usado a peca naquele dia, cheguei
a loja agarrei numa igual, mesmo tamanho, e disse: - ‘vou ser muito sincera,
SO usei isto hoje e ja se esta a desfazer, é possivel trocar?’. Ela disse: - ‘sim,
dé ca’. Troquei, vesti o que estava na loja, devolvi o outro, elas agrafaram o
papel da troca e foi simples e acho que isso é 6timo numa marca, teres essa
facilidade porque acho que acabas por comprar mais porque sabes que podes

devolver mesmo comprando online, apesar de eu ainda nédo ter comprado.
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Quando eu percebi mesmo que posso ir a uma loja e devolver, é muito mais
simples e faz comprar mais porque as vezes estou na duvida: ‘levo ou ndo
levo’. Assim, chego a casa com roupas e se eu ndo gostar COm as roupas que
tenho em casa devolvo, se tiver um defeito eles aceitam.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

E bastante agradavel, dou-me muito bem com a Zara. Passamos bons
momentos juntas. Eu acho que toda agente quando esta deprimida vai as
compras, por isso se estiver chateada e deprimida, ajuda. Vou a Zara compro
uma peca e animo logo.

Em que medida € que se sente emocionalmente ligado a esta marca?
Acho que sim, claro. Se é a marca que eu mais uso, sim. Penso sempre na
Zara. Sou bastante fiel a Zara. Acho que é mesmo a Unica marca de roupa
que sou fiel.

Em que medida é que esta aplicagéo contribui para o que sente em relagao
a marca?

Melhorou pelo facto de conseguir ir vendo o que ha e o que ndo ha quando
estou em casa. Acho que quando uma marca d& para ver online e nao so6
fisicamente ajuda, acho que fiquei mais satisfeita.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?

Acho que as Zaras mudaram hé relativamente pouco tempo e acho que foi
uma mudanga positiva, acho que melhorou imenso. Nem todas as Zaras séo
iguais, ha umas que eu ndo gosto. Por exemplo, a Zara do Colombo eu néo
consigo ver, eu perco-me la dentro, é muito grande, tem muita roupa, muita
coisa. Mas acho que agora quando elas mudaram, a do Colombo foi a Gnica
gue mudou para pior, as outras, no geral, estdo bastante melhores. Estdo
sempre arrumadas, bem organizadas, tém os tamanhos por logica, dos mais
pequenos para 0s maiores, mesmo em saldos, no geral, consegues ver as
coisas. E claro que se for um Domingo de chuva ninguém consegue, mas eu
acho que é uma loja organizada, as pessoas sao simpaticas, os trabalhadores
no geral ndo se esquecem quando pedes o numero, eles vao buscar e nao
desaparecem. J& me aconteceu uma vez ou outra, mas normalmente nédo
acontece. Depois acho que € uma marca muito coerente e é bastante clean, é
facil de ver, ndo é cansativa, ndo tem mdsica alta.

A que é que associa a marca?
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Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?
E uma marca com pinta, trendy! La esta é aquele casual chic, ou seja, mesmo
tendo varios estilos, estas sempre bem. Também podes misturar tudo de mau
que ha la, mas é dificil

20. Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emocGes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?
Bem eu n&o estou numa relagdo amorosa com a Zara (risos). E assim eu néo
preciso de roupa, mas preciso de ir ver roupa. La esta, ainda agora eu passei
pela Zara com uma amiga e dissemos: - ‘Ndo podemos olhar, ndo vamos
entrar. Hoje ndo vamos gastar dinheiro.’ E claro que consigo entrar na loja
e ndo comprar nada, mas as vezes é inevitavel. Também depende das coleces.
As vezes gosto de tudo e outras vezes ndo, s6 que como aquilo muda todas as
semanas ha sempre alguma coisa nova. Acho que n4o penso todos os dias. E
como te digo, se passar numa Zara vou entrar, quando ndo tenho nada para
fazer vou ver a aplicacdo, mas € isso.

21. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteragdes com
a utilizacdo desta aplicacéo?
Provavelmente melhorou, ndo sei. Eu instalei a aplicacdo quando comecei a
trabalhar, por isso coincidiu com o facto de ganhar mais dinheiro e isso fez
com que eu aproveitasse mais e passasse a conhecer melhor a marca porque
compro mais roupa agora.

22. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
E ir vendo mais o que é que ha. Ver as tendéncias. E pratico, d& para passar
o tempo. E giro. Para mim, o melhor é ver em que loja posso encontrar 0s

tamanhos daquilo que quero.

Questdes demograficas:
Idade: 22
HabilitagOes: Licenciada

Ocupacéo: Produtora de televiséo
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Entrevista 9

1. Fale-me sobre o seu quotidiano.
Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.
Na primeira parte do dia eu estou a trabalhar numa agéncia como account
depois vou a correr para o meu atelier de vestidos de noiva, nem tenho tempo
para comer, e depois no atelier normalmente nds acabamos a 5 da tarde. Eu
costumo ficar mais um pouco, depois vou para casa, janto. Para além de
trabalhar passeio o meu cdo. Durante a semana néo consigo fazer mais nada.
Ao fim de semana costumo ir ao cinema, principalmente agora por causa dos
Oscares, tento sempre almogar ou jantar fora para conhecer sitios novos,
aproveito para ler um bocadinho, pbr as leituras em dia ja que durante a
semana ndo da e pronto, é basicamente isso. Aproveito para descansar, estar
no sofa, etc. Gostava de fazer exercicio fisico, mas ndo consigo. Agora vou
mudar de casa e quero organizar bem o meu tempo para ver se consigo.
2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Tudo, televisdo, computador, tablet, iphone, uso tudo, mas o que uso mais é o
iphone. Uso quase como se fosse um computador. Leio o email, envio emails,
redes sociais. Sou eu que publico na M.o.D os posts no Facebook ou no
Instagram, Pinterest. Sou eu que faco essa gestao das redes sociais no atelier.
No Instagram publico sempre com o iphone porque ndo da de outra forma, no
Facebook as vezes publico com o computador.
3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Eu tenho um ipad, mas utilizo mais o iphone. Como eu te disse o que faco mais
é enviar e ler emails, trabalhar nas redes sociais, para fazer compras uso
muito, e pronto basicamente é isso. Ah, ouvir masica, ouvir masica. Uso o
imusic, tenho trés meses gratis.
4. Que tipo de aplicagdes tem no seu smartphone e tablet?
Ok, Instagram, Facebook, claro. Tenho a aplicacdo das paginas para gerir a
pagina da M.o.D, o Twitter, o Pinterest, depois tenho a Zara, H&M, Bershka,
Mango. Tenho uma aplicacéo dos transportes, da muito jeito, diz-me quanto
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tempo é que falta para apanhar o autocarro e s6 saio do atelier quando faltam
dois minutos para nao ficar a espera. Uso uma aplicacdo para meditar, o
tradutor, o conversor de moedas, depois 0 record, 0 expresso para atualizar
o futebol, d& sempre jeito. Depois o dicionario, a aplicacdo do tempo é
fundamental, e pronto e depois tenho aplica¢des de fotografias e videos.
Fale-me sobre 0 modo como usa essas aplicagdes.

Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicacdes usa
mais? Com que finalidade?

E assim, a aplicac&o que eu uso mais é sem ddvida o Facebook e o Instagram,
eu sou um bocado viciada. Eu sou daquelas pessoas que a mesa tento
controlar-me, ndo gosto de estar com outras pessoas a mesa a fazer isso, acho
que é um bocado falta de educdo. Nao gosto de estar com aquelas pessoas a
mesa que estdo pregadas no telefone e nem sequer olham para ti. Mas no resto
do dia, na rua, no autocarro vou sempre com a cabecga no telemével e vou
sempre a atualizar e a fazer refresh e a ver. No Instagram sigo milhares de
pessoas e entdo estdo sempre a aparecer coisas novas. Uso as aplicacgdes de
noticias para estar sempre a par, apesar de se tu tens o Facebook consegues
estar sempre atualizada, consegues ver la primeiro as noticias. Por
consequéncia se utilizas o Instagram, etc, utilizas as aplicacdes de edicéo de
fotografias.

Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacdes de marcas
de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?

Zara, Mango e H&M e Bershka.

Conhece e/ou usa as aplicacdes das marcas Zara, Mango ou H&M?

Hum, hum, sim.

Fale-me sobre a sua utilizacéo dessa(as) aplicacéo(des) (da H&M, Zara e
Mango).

(H& quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que contextos?
Quanto tempo é que despende com cada uma das aplica¢cdes? Com que
proposito usa as aplicagdes? Com que fim? Quais as funcionalidades que
mais usa?)

Por exemplo a aplicacdo da Zara j& devo ter desde que existe a aplicacéo.
Bem, é assim, se antigamente eu usava muito para comprar agora estou numa

fase menos consumista. Agora uso mais porque em vez de ir a loja, vejo logo
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na aplicacdo o que é que ha de novo. Uso pelo menos uma vez por semana,
por que eles estdo sempre a meter coisas novas € uso no mesmo contexto do
Facebook, do género ndo tenho nada para fazer entdo deixa ca ver o que ha
qui. Se vir a aplicacdo com regularidade posso gastar 10 a 15 minutos na
aplicacdo, se deixar passar mais algum tempo ou se tiver & procura de um
artigo especifico, se calhar posso passar meia hora. E depois também uso para
perceber quais sdo as tendéncias que também é importante se estas a trabalhar
numa area ligada ao mundo da moda. Apesar de ndo ser algo que defina
tendéncias, séo as grandes marcas que o fazem, muitas das coisas que eles
vendem sdo quase cépias daquilo que as grandes marcas fazem. O que eu
costumo fazer na aplicacdo, neste momento, € meter tudo no carro e depois
ndo compro nada. Vejo quanto é que eu gastava, aquilo faz a conta
automaticamente e pronto e penso ndo, ndo vou comprar. Ndo, mas agora
estou noutra fase, porque antigamente comprava muito e tinha outras
condicgdes. Agora ndo compro tanto ndo s6 porque a vida muda, porque se
apostamos num projeto deste tipo tens que abdicar de outras coisas, mas
também porque vi um documentéario e afeta-me um bocado as coisas que eu
vejo e a informag&o que me chega. Eu ndo consigo saber e ndo fazer nada ou
saber e ignorar. Era sobre a industria da moda, principalmente Zara, H&M e
como € que essa industria afeta os sitios onde ela é feita, tipo Bangladesh,
China, etc, e custa-me comprar agora e compactuar um bocado com isso.

A parte disso, tenho que dizer que com a H&M é diferente. Por acaso fiz uma
compra recentemente na H&M e por exemplo se quiseres trocar ndo é a mesma
coisa. Por exemplo, na Zara tu vais a loja e trocas, podes trocar na loja, podes
devolver na loja. Na H&M ndo, tu tens de enviar por correio, eles tém um
armazém especifico s6 para a loja online. Ndo podes ir devolver a nenhuma
loja, 0 que torna a experiéncia mais arriscada e entdo ndo é tao interessante.
E assim, eles tém o size guides e tu medes-te e em principio se te souberes
medir ndo falha, mas mesmo assim néo acho tdo interessante de tu teres que
por tudo outra vez dentro da embalagem, ires aos correios e pagares portes.
A H&M tenho a aplicagcdo ha menos tempo, até porque acho que eles sé tém
loja online desde 0 ano passado. Uso a aplicagdo da H&M se calhar uma vez
por més, se tanto e também é apenas para ver o que tém ou se estiver a procura

de alguma coisa la. Tenho a aplicacdo da Mango ha tanto tempo como a da
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Zara, mas uso uma vez por més, ndo uso tanto. Uso as trés aplicagdes sempre
no mesmo contexto, ndo tenho nada que fazer vou ver ou entdo sO vou se
precisar de alguma coisa. Devo perder 15 minutos tanto na H&M como na
Mango. A Mango tem muita informacéo online, se tu vais a loja ndo tem tanta
coisa, mas depois online tem imensas, imensas coisas. Alias, eles tém colegdes
que so estao online e entdo eu s6 vou a aplicacdo quando tenho que procurar
um artigo especifico, ndo vou atualizar-me. Também ja fiz compras através da
aplicacéo.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicagdo da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

A da Zara é facil, é simples. Para mim a partir do momento em que sabes 0s
teus tamanhos...nunca tive que devolver nada nem trocar nada. Chega
répido, depois tens a opcao de ir buscar a loja ou entregarem-te a casa. Opa,
nunca tive nenhum problema e ja comprei imenso. A aplicacdo da H&M em
termos de fotografia ndo é téo interessante porque os da Zara pdem umas
modelos com mais movimento e tu consegues ter uma melhor percecdo da
peca. Na H&M as modelos séo mais estaticas e as vezes aparecem so as pegas
sem estar no corpo e nao é tdo interessante. A da Mango tem muita
informacdo, uso para ver colecdes exclusivas online. S&o aplicagdes faceis de
usar e intuitivas, a da Zara é mais apelativa, mas de resto sdo muito
parecidas, mesmo em termos de estrutura. A Mango também tem boas
imagens, até.

Qual a razdo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicacdo da marca?
E assim, eu acho que tu quando utilizas estas aplicacdes é principalmente pelo
comodismo e pelo facto de poderes comprar sem te levantares da cadeira ou
do soféa ou de onde tu estejas. Foi para poder comprar.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Pronto, como te disse relativamente a H&M néo funciona bem o facto do
sistema de devolucdo ou trocas ter que ser feito atraves de correio outra vez.
Relativamente as outras duas acho que ndo tenho nada a dizer de mau.
Funcionam bem, as entregas séo feitas dentro dos prazos que eles dizem. A
da Zara diz-te em que lojas estéo disponiveis os produtos caso tu tenhas algum

problema e queiras trocar ou devolver e agora até tem leitor de codigo de
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barras. E o futuro. A da Mango tem muita informagéo, mas acho que é boa.
Sao faceis.

Ja fez compras através da aplicacéo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a ndo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

Jé fiz compras em todas as aplicagdes, Zara, Mango, H&M. Eu compro muito
online e em todas correu muito bem. Por acaso as coisas da H&M estavam
boas, da Mango também estava tudo certo. Comprei mais na Zara, mas em
todas fiquei satisfeita. Foi uma boa experiéncia.

(Se respondeu sim a resposta anterior). O que é que a leva a usar esta
aplicacédo (da H&M, da Zara ou da Mango) para fazer compras de
vestuario?

Nessa compra que eu fiz na H&M foi porque ndo havia na loja a peca. E
depois nas outras situaces, relativamente a Zara e a Mango, foi se calhar
porque estava em casa nao tinha nada para fazer, precisava de uma coisas,
queria ir as compras. Queria ir sem ir e sem a confuséo das lojas e aproveitei,
comprei online e meti no saco. Por acaso devia ter dinheiro nessa altura e
comprei. Mesmo que depois tenha que ir devolver, prefiro sempre fazer a
partir de casa.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacdo (da
H&M/Mango/ Zara)?

Bem, agora ndo me sinto. Fiz toda uma transformacao espiritual (risos). Nao,
agora ndo me sinto nem sei se as proprias aplicacdes tentam fazer isso. Nao
sei como € que alguém pode sentir-se emocionalmente...ndo, quer dizer, ha
pessoas que sim, que se sentem emocionalmente ligadas a roupa. Mas, eu
acho que essas pessoas que estdo mais emocionalmente ligadas preferem se
calhar ir a loja, e vao la todos os dias para ver o que ha de novo. Nao sei se
através da aplicacdo consegues ter isso.

Considerando a marca de que usa a aplicacdo, o que é que sente em
relacdo a essa marca?

Sinto que a Zara tende a apostar mais na qualidade e na experiéncia da
compra online através da aplicacéo e torna-la mais igual a experiéncia do
site. A da H&M ndo é muito interessante e a Mango tenta pér muitos videos,
lookbooks, tentam criar eles um proprio estilo e tu tens que ser assim entao

compra estas pecas. Queres umas calcas e eles apresentam o look completo e
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as vezes uma pessoa € influenciada porque eles usam muitas caras
conhecidas. Por exemplo, agora quem faz a campanha para eles é a Kendall
Jenner e quem quer ser a Kendall Jenner vai comprar na Mango. Acho a Zara
e a Mango fazem de facto um esforco, mas a H&M nem tanto.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

Pois, agora que vi os documentarios tenho uma relacdo muito ma, muito ma.
Por exemplo, agora tendo em conta aquilo que eu faco e que nés fazemos na
M.o.d, no meu atelier de vestidos de noiva, tenho mais nocdo do que é
qualidade e a H&M é mau, em termos de produto é mau, tirando algumas
linhas € m&. Uma coisa que agora me acontece muito é olhar para as etiquetas
e se eu vejo tipo ‘‘feito no Bangladesh”, eu ndo consigo comprar. Nao compro,
ando a procura do ‘feito em Portugal’, apesar de que em fim...mas é um
bocadinho mais controlado. Acho que as marcas nao se preocupam muito com
o fair trade e € uma coisa que é tudo em nome do preco. Quer dizer ndo sei se
a culpa é muito delas porque a partir do momento em que as pessoas querem
comprar mais barato, querem comprar uma t-shirt branca a 2 euros e nao
querem saber o que é que estd por de traz daquilo...ndo sei se sdao eles que
tém muito a culpa, mas isso ja € outra histéria, mas sim, eu acho que isso é
relativamente as trés, apesar de achar que em termos de qualidade a H&M ¢
a pior. Mas, mesmo antes do documentario sempre preferi a Zara, a Mango
sempre teve uns precos um bocadinho mais puxados e se calhar nunca
comprei tanto e pronto e € isso. A H&M tem muita informacao e tu perdeste.
Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?

N&o sei se existe uma ligacdo emocional as marcas, pode existir uma relacao
emocional relativamente a uma pega que eu goste, em que tu passes e penses
que é muito giro e que gostavas de ter, mas independentemente da marca.
Para mim ndo é a marca que define isso. Agora, com a histérias dos
documentarios posso-te garantir que o que sinto é negativo.

Em que medida é que esta aplicacdo contribui para o que sente em relagdo
a marca?

Para o que sinto nada, mas contribui para a minha vida e para a forma como
eu consumo. Ajuda-me a ndo ter que ir a loja, a fazer tudo a partir de casa,
do trabalho, da rua. Posso ir & loja sem ir. E uma grande ajuda.

Qual a sua opinido acerca dessa marca?
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Por exemplo, eu moro perto da Zara do Chiado e nés costumamos ir sempre
a Zara do Chiado, eles ja nos conhecem e entdo eles sdo muito simpéticos
cONNOsCo, sinto que ja tenho um atendimento mais personalizado. A Mango
ndo costumo ir muito as lojas, mas em termos de servi¢o acho que estéo todos
formatados no mesmo sentido e sdo todos relativamente simpéticos e
prestaveis e vao buscar as pecas. Penso que as lojas até costumam esta
organizadas, excepto em época de saldos, mas isso é geral. Eu acho que sdo
marcas concorrentes por isso tentam estdo ali dentro do mesmo nivel. Sem
duvida que a Zara e Mango, em comparacao com a H&M, e tu vés pela forma
de vestir, e os empregados € melhor. Por exemplo na H&M eles vestem-se
como querem, é com um estilo pessoal, na Zara e na Mango eles tém fardas,
€ uma coisa mais uniforme, tu pensas numa coisa mais ligada aquilo que a
marca pretende passar. N&o sei se eu dou importancia a isso, mas calculo que
amaioria das pessoas dé, porque queres entrar numa loja e se tens sitios onde
as roupas estdo dispostas de forma igual e vais a outra loja e € a mesma coisa,
e a forma como as pessoas se vestem € igual, isso é a imagem da marca. Ou
seja, independentemente da loja onde tu entres tu sabes qual € a identidade,
na H&M ndo funciona assim. Para mim é indiferente, para outras pessoas
calculo que nédo. Acho a H&M mais abandalhada.

A gue € que associa a marca?

Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?

A Zara penso huma coisa mais clean e o logotipo deles também é mais clean.
A Mango ndo sei, penso em roupa de escritdrio, ndo sei porqué, € mais adulto.
E a H&M, sei 14, ndo sei a que é que associo, mas sei que nao associo a
qualidade. Epa compro 14 tipo pecas que tu estas sempre a comprar, tipo
calcas de fato de treino, leggings para levar para o yoga.

Até que ponto Ihe surgem naturalmente pensamentos e emocdes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?

S6 quando preciso de comprar roupa e agora € s6 quando preciso mesmo, s0
quando tenho mesmo de compra e por norma vou a Zara. As outras tém que
ver com produtos em especificos. Por exemplo a Mango, vejo um outdoor
deles e tm um vestido que eu gosto imenso, até estd a um preco aceitavel, se

eu precisar, se, se, se, se, entdo posso ir la e comprar. A H&M ¢é sb para
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comprar pecas basicas e é porque eu passo por l4 todos os dias, vejo
acessorio, mas de resto mais nada.

22. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracées com
a utilizacdo desta aplicacéo?
Em nada, acho eu. A minha opinido mudou com o documentério. Opa, as
aplicacgdes sdo boas, facilita e para mim facilitam imenso, mas em relacéo as
marcas ndo mudou muito. Penso que a Zara esta mesmo a apostar no online
e na aplicacao, esta a modernizar-se cada vez mais, mas falta tudo o que resto
que é importante, o fair trade.

23. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?
O melhor é mesmo nao teres que te deslocar até a loja, eu acho que é o
melhor. Ah e melhor do que tu comprares online é que tu podes estar a
comprar onde tu quiseres com a telemovel, podes estar no metro e vez uma

coisa gira e compras.

Questdes demograficas:

Idade: 29

Habilitacbes: Licenciada

Ocupacédo: Co-founder da M.o0.D e Account huma agéncia.

Entrevista 10
1. Fale-me sobre o seu quotidiano.

Indutores: o que faz no dia-a-dia, quais as principais atividades em que
se envolve.

Entdo, o meu tempo é dividido em dois: quando tenho aulas e quando ndo
tenho aulas. Quando ndo tenho aulas € um dia muito mais calmo, vou
trabalhar, vou ao ginasio, uma saida ou outra a noite. Eu tempo de aulas, é
muito mais corrido, vou ao ginasio de vez em quando, tenho aulas, vou
trabalhar, deito-me muito mais tarde, saio muito menos. Por norma, ao fim-
de-semana, como ndo tenho aulas tento sempre ir dar uma voltinha, umas
comprinhas ou outras, cinema, tentar compensar a falta disto durante a

semana.
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2. Vamos agora falar sobre tecnologia, em que medida usa a tecnologia no
seu dia-a-dia?
Acho que uso 24horas sobre 24horas. Hoje esqueci-me do telemével e ando
perdida, ando desorientada. Mas entédo, de manha acordo com o despertador
que é o telemovel, fico logo a ver as redes sociais e mais alguma coisa. Depois
é televis@o enquanto tomo o pequeno almog¢o ou rédio. Isto é fundamental,
ndo vivo sem isto. Depois no trabalho também utilizo tecnologia, na faculdade
utilizo tecnologia. Utilizo telefone, tablet, computador, televisdo radio, e acho
que ha certas coisas que fazem parte e nds nem nos apercebemos.

3. Pensando especificamente em dispositivos moveis, que dispositivos usa?
Indutor: Fale-me sobre esse uso.
Telemdvel, tablet. O tablet ndo uso tanto, € mais para compensar a auséncia
do computador porque € mais leve, mais pratico. O telefone é que é mesmo
sempre.
Entéo, o tablet tem praticamente tudo o que o telemovel tem. Uso mais o tablet
para ver ficheiros ou alguma pagina que queira ver em maior detalhe e 0
telemovel utilizo é para tudo o resto.

4. Que tipo de aplicagdes tem no seu smartphone e tablet?
Entéo, tenho aplicacdes na area da salde para contar 0s passos que o eu dou,
0 que eu comi, etc. Tenho aplicacGes de compras, tenho o e-park da Emel,
tenho o Booking, e depois tenho véarias aplicacdes de lojas. Ha uma aplicacao
que reune tudo aquilo que ha na internet a nivel de Ebay. Reline tudo, imagina
as capas para o telefone ha desde 3 euros e depois comeca a baixar. Tem
coisas de varias lojas. Depois tenho o Facebook, Instagram, Snapchat. Alias,
eu acho que neste momento a minha pagina inicial do telemével é s6 as
aplicages principais de redes sociais. Eu mesmo as chamadas e mensagens
é tudo através da net, tipo Whatsapp. SO para os pais e familia é que nédo
utilizam tanto.

5. Fale-me sobre o modo como usa essas aplicagdes.
Indutores: Com que frequéncia usa essas aplicacdes? Que aplicagdes usa
mais? Com que finalidade?
Redes sociais uso todos os dias, sou uma viciada, é horrivel. Mas as que uso
mais € Instagram, o Snapchat e Facebook néo tanto e sera depois uma ou duas

tipo a que reune o Ebay e isso tudo. Depois numa hora sé capaz de atualizar
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as redes sociais umas seis ou sete vezes ou mais, depende também do tempo
que tiver. Se estiver a espera de alguma coisa vou mais vezes.

6. Falando especificamente de vestuario, que tipo de aplicacbes de marcas

de vestuario tem no seu smartphone ou tablet?
Tenho a We heart it, é como se fosse uma espécie de Instagram, mas reune as
lojas todas e se eu quiser pesquisar, imagina que tenho uma amiga que tem
um vestido que é da Bershka, da Zara ou da Blanco e que eu gosto muito, eu
ponho la e aquilo redine todas as fotos que ha como se fosse 0 Google s6 de
imagens e € muito mais facil para mim. Tens é que conhecer o0 modelo do
vestido ou tens que meter vestido vintage ou vestido bordado e depois tento
pesquisar. Depois tenho a aplicacdo da Zara e tenho o tal que redne tudo,
acaba por facilitar muito mais, em vez de estar a pesquisar em todas, aquilo
tem tudo.

7. Conhece e/ou usa as aplicacbes das marcas Zara, Mango ou H&M?
Conheco a Zara e a Mango. Eu antes de entrar para a faculdade tinha tudo
no Tablet e, entretanto, ja ndo uso com tanta frequéncia. Porque foi este Natal
que ofereci @ minha m&e um casaco da Mango e ela precisava de trocar e
como ndo havia em loja disponivel, porque tinham comegado os saldos, entdo
a moca disse-me para pesquisar na aplicacdo e mandar para a loja e eles
acabam por acertar o preco. Ou seja, ela tinha o casaco e como ndo havia o
namero dela mandei vir da net, depois fizeram os acertos. No Tablet, por
acaso é muito mais facil ver estas aplicacdes, isto foi na Mango. A H&M é
gue nunca experimentei a aplicacgao, sé o site.

8. Fale-me sobre a sua utilizacdo dessa(as) aplicacédo(des) (da H&M, Zara e
Mango). (Ha quanto tempo a usa? Com que frequéncia usa? Em que
contextos? Quanto tempo é que despende com cada uma das aplicacGes?
Com que propoésito usa as aplicacbes? Com que fim? Quais as
funcionalidades que mais usa?)

No Tablet tenho a aplicacdo da Zara hé seis meses e no telemovel essa esté
agregada a noutra, ou seja, a0 mesmo tempo. Eu uso mais nos saldos, assim
que comegaram comecei a ver uma vez por dia, ou de dois em dois dias porque
eles ndo pdem 14 logo tudo. Depois é uma vez por semana, nem tanto. Depende
muito, se eu vir no dia a dia uma roupa que goste ou se tiver algum sitio para

ir, vou com muito mais frequéncia para tentar ir ver o que ha. Depende muito
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da necessidade, mas duas vezes no maximo por semana e é mais quando nao
tenho nada para fazer e estou a fazer assim um zapping no telefone ou entéo
vou guando tenho uma festa ou um jantar ou assim e preciso mesmo. Se for
mesmo para encontrar uma coisa ou porque estou mesmo a precisar de
comprar alguma peca, passo a vontade 30min/45min, se for s6 para ver o que
h& de novo, 10minutos. Mas, a nivel de aplicagdo tém muito mais coisas do
que em loja, até porque quem escolhe as cole¢des que estdo nas lojas sdo 0s
gerentes ou supervisores de cada loja e cada um tem o seu estilo. Uso a
aplicacdo para comprar ou tirar ideias. Bem, depois uso a wishlist mas é um
bocado ingrato porque penso “bem se eu fosse a loja gataria imenso
dinheiro”, mas 0 que faco mais é ver os artigos, depois aquilo esta por
categorias e da para ver as coisas todas organizadinhas. E costumo fazer
compras, mas ndo é com muita frequéncia, se tiver que fazer mando para a
loja. A Mango € mais para a minha mée, para as suas comprinhas, tenho ha
uns trés meses no tablet s6 e uso menos que a da Zara. E mais como catalogo
e € quando a minha mae me pede para ver alguma coisa, como ela nédo tem
tanta agilidade a mexer é mais para ela.

Como descreve a sua experiéncia de uso da aplicacao da/s marca/s ( Zara,
a Mango ou a H&M) ?

Acho que é muito funcional, muito pratico e rapido porque se eu quiser ver
alguma coisa e, tipo se eu amanha quiser ir a um jantar e quiser levar alguma
coisa, hoje a noite, as duas da manha néo posso ir a loja, entdo comecgo a ver
na app e depois se tiver tempo de ir a loja vou no dia seguinte e ja sei o0 que
quero se ndo mando vir. E muito répido.

A Mango acho que a nivel de loja € semelhante a Zara e a nivel de aplicacdo
também, eu acho que elas se guiam umas pelas outras. Tém a mesma
estrutura.

Qual a razéo ou razdes que a fizeram descarregar a aplicagcdo da marca?
A da Mango € porgue a minha faz compras por 14 e eu as vezes também vejo
umas coisinhas. A da Zara eu jé tinha tido, entretanto acabei por desinstalar
porque ndo percebia tanto para mexer e depois acabei por instalar novamente
para fazer uma troca de roupa também. Mas foi porque me pareceu mais

pratico e é uma loja que frequento e entdo tendo a aplicacdo é mais facil de
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ver. Uma pessoa ndo pode ir todos os dias ao centro comercial ver as lojas,
nédo temos tanto tempo.

Qual é a sua opinido sobre a aplicacdo que usa (da H&M, da Zara ou da
Mango)?

Acho que séo as duas muito limpas em termos de imagem e de organizacao,
acho que séo rapidas e estdo bem contruidas. Nao se veem muitas aplicacGes
de lojas e acho que estdo bem conseguidas.

Ja fez compras através da aplicacdo? (Se sim, como foi a experiéncia? Se
nao, o que a levou ainda a néo ter feito compras? Ficou satisfeita?)

Sim, mas nenhuma das duas foi para mim. A da Mango foi por causa da troca
do casaco para a minha mae e foi pela facilidade que ha, disseram-me para
eu devolver e comprar atraves da aplicacdo. Acabaram por acertar o preco e
é muito mais facil e a outra também foi uma compra, mas foi para uma amiga,
na aplicacdo da Zara. Foi uma experiéncia boa, até porque eu sou um bocado
gato escaldado com as roupas online porque comprei varias vezes no Ebay e
ou ndo gostei, ou ndo chegou a tempo, ou via na imagem e depois chegava
completamente diferente. Acaba por haver uma seguranca muito superior a
de alguns sites, é muito mais rapido e é pratico. Fiquei satisfeita, vou sempre
buscar a loja, faz parte da seguranca, prefiro assim.

(Se respondeu sim a resposta anterior). O que é que a leva a usar esta
aplicacdo (da H&M, da Zara ou da Mango) para fazer compras de
vestuario?

Cada vez mais nos temos o dia ocupado e tendo as nossas tarefas diarias e 0s
nossos afazeres, ndo podemos estar a despender desse tempo para ir para um
centro comercial ou porque os horarios nao coincidem ou nao temos tempo
naquele dia e é muito mais pratico. Até porque as imagens sao tdo explicitas
e os tamanhos e as medidas e tudo, porqué nao utilizar? Depois com a
aplicacdo ¢ logo direto, enquanto que com o site, a estrutura esta de forma
diferente, depois o site temos que o esticar. Na aplicagdo vamos diretos, ja
sabemos.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a aplicacédo (da
H&M/Mango/ Zara)?

Sinto-me, sinto-me. O facto de teres uma aplicacéo disponivel, nem que seja

pelo facto de uma pessoa estar numa sala de espera e néo ter nada para fazer.
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E s0 ir a aplicag&o, tem logo ali o icone e até se pode fazer uma compra. N&o
sei, h& pessoas que sdo dependentes. Eu ndo sou tdo dependente de compras
ao ponto de estar sempre na aplicacdo. Sou um bocadinho, va.
Considerando a marca de que usa a aplicacdo, 0 que € que sente em
relacdo a essa marca?

E assim da para acompanhar a evolucdo na Zara porgque eu em crianca
também vestia Zara, cresci a vestir Zara e agora usar a aplicacdo é bom. E
uma evolucéo da marca. Acho que € isso.

Como descreveria a sua relagdo com a marca?

E uma relagdo boa, gosto. N&o tenho episodios negativos. E uma relagio
limpa, n&o sei explicar. E a marca onde compro mais roupa.

Em que medida é que se sente emocionalmente ligado a esta marca?

Epa de 0 a 5 para ai um 3, é pouco porque é uma loja de roupa e também
depende muito do contexto que damos as roupas e do que é que elas vao
representar no nosso dia a dia e para mim, ndo € uma coisa que eu seja
dependente de ter.

Em que medida é que esta aplicagéo contribui para o que sente em relagao
amarca?

Al, sim, sim. Foi como eu disse, porque a aplicacdo tem coisas que nao existem
em loja e eu gosto muito da linha da Zara e de comprar, mas as vezes sinto
que vou e que ndo ha nada de novo e que vou a um centro comercial e a outro
e ndo ha nada de diferente e se calhar se for a aplicacéo vejo muito mais
pecas de roupa, cal¢ado, malas, que nds ndo vimos na propria loja. Acho que
a aplicacao me da mais escolha e acaba por me ligar mais a marca também.
Qual a sua opinido acerca dessa marca?

A nivel de recheio de loja, gosto muito. Gosto muito da imagem da Zara, se
pensarmos no logotipo nas lojas, parece uma imagem muito classica e muito
elegante, mas depois dentro das lojas apercebemo-nos que esta tudo bem
distribuido, consigo ir eu, a minha avé e a minha mée e cada uma encontra o
que quer e os bebes também, j& agora. E agora também ha a Zara Home.
Depois em termos de atendimento depende de loja para loja. Depois faz-me
confusdo porgue é que elas tém que andar extremamente pintadas. Eu tive
uma amiga minha que trabalhou la e ela disse-me que sdo mesmo eles que as

obrigam a andar assim. A nivel de téxteis, lembro-me de fazer um trabalho no
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secundario sobre a Zara e lojas do género e era sobre quem é que fazia as
roupas e onde é que eram feitas e isso faz-me um bocado de confusdo, mas
grande parte das lojas é assim que sdo. Mas a nivel geral gosto muito, s6 que
acho que nado sou s eu, acho que o préprio ser humano € assim tipo egoista
porque temos conhecimento de tantas lojas que fazem isso e continuamos a
comprar e a fazer porque € o que precisamos e 0 que gostamos. NOs
compramos uma blusa e pensamos: “ok ndo sei por quantas pessoas é que
isto passou, nao sei quem é que fez isto”.

20. A que é que associa a marca?
Indutor: Que imagens ou atributos Ihe vém a mente?
Vem logo a cabe¢a 0s manequins que séo muito altos e branco e magros. Nao
sei porqué, mas quando penso na marca ou quando imagino o logotipo faz-
me muito mais lembrar estacfes de outono e inverno, ndo sei porqué. Acho
que é classico a passar para o denin, acho que sim, principalmente a moda de
homem que gosto muito. Depois também depende muito de loja em loja, por
exemplo, se eu vier a Lisboa, sei que a do Chiado é muito mais classica do
que a Zara do Dolce Vita Tejo, por exemplo que é mais perto do meu trabalho.

21. Até que ponto lhe surgem naturalmente pensamentos e emocGes sobre a
marca no dia a dia (Mango, Zara, H&M)?
Acho que ndo surgem, s6 quando necessito é que me vem a cabeca. Se tiver
uma amiga ou conhecida que diz que gostava muito de um casaco ou de uma
blusa, eu penso que se calhar na Zara ha e aconselho, porque sou l& cliente e
sei a nivel de roupa o que é que eles tém!

22. A seu ver, pensando na aplicacdo (H&M, Zara e Mango) que usa, em que
medida é que a sua opinido relativamente a marca sofreu alteracées com
a utilizacdo desta aplicacéo?
Sofreu alteragdes positivas a nivel de stock e de roupas que eu nem tinha
conhecimento. Percebi que eles tém muito mais coisas e interessantes. Fiquei
mais satisfeita.

23. O que é que a aplicacdo da (Zara, Mango, H&M) trouxe de melhor para
a sua vida enquanto consumidor/a?

Tempo, rapidez e facil acesso a moda.

Questdes demograficas:



188

Idade: 20 anos
HabilitagOes: 12.° ano

Ocupacéo: estudante de direito
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televisao"

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
""uso 0 computador" 7
Tecnologia | comportamento N
& face aos Uso de d,'Sp.OS't'VOS Computador*/Portatil ""uso o portatil" 2
d'SpOS't'\.’OS dispositivos MOVEIS
tecnologico | ysenoogicos
S MOVEIS € "telefone*" 1
NA0 MOVEIS Telemovel, Iphone, e N
Smartphone € 0 iphone !
"smartphone” 1
"0 telemével" 7
"E tudo a base do telemovel” 1
Tablet "tenho um tablet" 4
"tablet" 1
Usondéeodr:]sg\?‘asilélvos Televisao "televisdo" 3
Radio "radio" 1
Telefone "telefone" 1
""uso todos os dias" 1
"Acho que uso 24horas sobre
" 1
24horas
Frequéncia de uso de Dispositivos tecnologicos "no trabalho também utilizo
dispositivos Frequéncia elevada em geral tecnologia, na faculdade utilizo 1
tecnologicos em geral tecnologia...";
"Eu uso a tecnologia quase a todo o 1
minuto”
Frequéncia moderada "televisdo especialmente mais a noite" 1
Frequéncia de uso de
dispositivos Televiséo " televisdo enquanto tomo o pequeno 1
tecnologicos ndo almocgo™
méveis
Frequéncia baixa " - . .
Televisio acabo ja nem por ligar muito a 1




190

Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Tecnologia
e
dispositivos
tecnologico
s moveis e
ndo moveis

Comportamento
face aos
dispositivos
técnologicos

Frequencia de uso de
dispositivos
tecnologicos moveis

Frequéncia elevada

Computador/Pordtil

""passo a vida no computador"

-

Frequéncia baixa

Computador/Pordtil

""agora ndo uso muito o computador”

Frequéncia elevada

Telemdvel, Iphone,
Smartphone

""é 0 que uso mais"

""sempre”

"uso muito"

Rk

"normalmente ando com o telemaével
no bolso das calcas e se estiver a
andar de um lado para o outro pela
casa faco tudo com o telemével"

""agora uso mais"

"utilizo maioritariamente"

"principalmente”

"ndo uso praticamente mais nada”

"anda sempre atras de mim"

" Sou um bocado viciada no
telemovel™

" infelizmente quase constantemente™

Frequéncia baixa

Tablet

"praticamente ndo uso"

"o tablet ndo uso tanto"

"O tablet ndo uso com tanta
frequéncia”

Rk P Rk

"nao uso"

Finalidade de
uso dos
dispositivos
tecnologicos

Finalidade de uso dos
dispositivos néo
moveis

Entretenimento

Televisao

"na televisdo é ver 0s meus programas
favoritos"

Finalidade de uso dos
dispositivos moveis

Entretenimento

Computador/Portatil

"sacar um filme"

"para ver series"

Smartphone

"agarrar no iphone e ligar com os
phones e ouvir musica"

ouvir musica, ouvir misica.

"musica”

N

Tablet

"terminar de ver uma seria que tinha
comecado a ver no computador no
ipad."
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
"'Uso as vezes para jogar ... terminar
Entretenimento Tablet de ver uma seria que tinha comecgado 1
a ver no computador no ipad."
"para fazer pesquisa" 1
" é para se quiser fazer uma pesquisa
Computador/Portatil mais aprofundada, sei 14 pesquisar 1
sites ou coisas no ebay "
Pesquisa "As pesquisas que fago s"éo sempre no 1
. telemovel.
Tecnglogla Telemével, Iphone, "para fazer alguma pesquisa” 1
dispositivos Finalidade de Smartphone pesquiso algu(r:lz)::nc;or;sﬁlque precise de 1
tecnologico SO doS Finalidade de uso dos "se quiser pesquisar alguma coisa " 1
S MOVEIS € dispositivos dispositivos moveis " Aplicacdes de pesquisa é mais no
ndo moveis tecnologicos Tablet tablet.” 1
"alguma pagina que queira ver em 1
maior detalhe "
Computador/Portatil "é mais para traba!par, fazer 1
trabalhos
Trabalho "no portatil, como diise, vou fazendo 1
a tese
""uso o computador para trabalhar"
Telemovel, Iphone, "ver alguma coisa do trabalho" 1
Smartphone
"para procurar trabalho " 1
"' escrever apontamentos ou fazer
Tablet algum tipo de trabalho sem estar a 1
carregar o computador"
"Uso mais o tablet para ver ficheiros" 1
Compras " .
Compras online costumo usar o
computador...mas muitas vezes vejo o
Computador/Portatil que €é que preciso, faco a lista e depois 1
até costuma ser o meu marido a ir
fazer as compras”
"para comprar" 1
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Tecnologia
e
dispositivos
tecnologico
s méveis e
ndo moveis

Finalidade de
uso dos
dispositivos
tecnologicos

Finalidade de uso dos
dispositivos moveis

Compras

Telemovel, Iphone,
Smartphone

"para fazer compras uso muito

" fazer compras"

Meio de informacéo

Telemovel, Iphone,
Smartphone

"para ver noticias"

"para ver noticias, receitas"

Acesso as redes
sociais

Telemovel, Iphone,
Smartphone

"fico logo a ver as redes sociais "

I

"No telemdvel é que acedo mais as
redes sociais"

"Eu uso o telemdvel para ver as redes
sociais"

Comunicar

Telemovel, Iphone,
Smartphone

"é para estar em contacto com a ama"

"Faco imensas coisas desde email,
mensagens, whatsapp, mensagger,
essas coisas”

"No iphone basicamente mando
mensagens, mas normalmente as
mensagens sdo s6 para 0 meu marido

"Fago chamadas, envio mensagens"

""consigo fazer um skype, consigo
falar com a minha familia"

Ferramenta

Telemovel, Iphone,
Smartphone

"ir a internet"

"verificar o meu calendéario"

"de manha acordo com o despertador
que é o telemével”

N I

Finalidade de uso dos
dispositivos
tecnologicos em geral

Acesso a internet
para entretenimento

"...0 netflix funciona como televiséo
e tenho acesso a series, filmes e
documentarios. Assim que tenha
ligacdo a internet, seja através do

computador, tablet ou iphone posso

sempre aceder a minha conta e ver."

Acesso a internet
para trabalho

" Leio o email, envio emails"




193

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
"para ver propostas de trabalho, para
Acesso a internet enviar curriculos, para aceder as redes 1
Finalidade de uso dos para trabalho sociais, para fazer pesquisa para a
dispositivos tese."
tecnologicos em geral Acesso a internet " "
- Faco compras 1
Finalidade de para compras
USO qu AAcesso a Internet. " vou as redes sociais" 2
dispositivos para ver redes sociais
tecnologicos " Uso quase como se fosse um 1
Tecnologia Substituicio de Uso do telemovel computador.”
e determi%a do como substituto do "Faco basicamente o que faco no 1
dispositivos dispositivo tecnolodico computador para computado”
tecnologico P or outro g diversas actividades " Nem sempre tenho um computador, 1
s moveis e P por isso uso o iphone™
ndo moveis " @ mais para compensar a auséncia
Uso do tgblet como do computador porque é mais leve, 1
substituto do . . "
mals practico...
computador pela <
oy as vezes ndo me apetece andar com o
practicidade " 1
computador de um lado para o outro
Preferéncia de
uso de um o
- L Preferéncia de uso do " "
dispositivo computador em vez do Compra para comprar, por exemplo, ai 1
mével em P P prefiro o computador ao telemével."”
. smartphone
detrimento de
outro
Computador tenho um computad"0r que também 1
adoro
Ligacéo do Smartphone "tenho um smartphone que adoro 1
utilizador aos "A internet também tem sido muito 1
dispositivos L i im"
postti Forte ligacdo Internet Importante para mim
tecnologicos . . N
a internet é muito importante 1
Diferentes " Eu estou muito ligada a tecnologia." 1

dispositivos
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicag6es
moveis

Uso de
aplicacbes
moveis

Tipos de aplicagéo
maveis que 0s
entrevistados usam

Aplicacbes
moveis de social
media

" Whatsapp"

(6]

"instagram"

©

"facebook™

[y
o

"pinterest"

"linkedin"

""snapchat"

"messenger facebook"

"twitter"

"skype"

"viber"

"email, gmail”

Aplicaces
moveis de
entretenimento

Jogos

"tenho jogos, por acaso é s6 um jogo "

" 0 Pyramid"

"tenho um jogo novo que é o Dumb ways to die"

"Tenho sempre jogos™

Musica

"apps de musica"

"as de musica tipo Spotify"

"aplica¢bes de musica tipo o shazam"

"Tenho instrumentos virtuais, tenho aqui uma
bateria, pianos"

LI I I IR NIEIEIRIDSIDYIES

"quatro aplicagdes que é o top 40 destes paises,
portanto, US, UK, Australia, Canada"

Videos

"youtube™

"videos"

"tenho aqui umas seis aplica¢des para ver videos "

Livros

"ebooks"

Imagens

"09Gag "

Aplicacg6es
moveis
utilitarias

Aplicacdes de
organizacéo

"aplicacBes de calendario e de lembretes... uma
agenda”

"tenho a aplicagdo dos aniversarios"

"tenho as minhas notas"

" as notas"

NI I I R

"tenho um calendario, um rel6gio que também é
cronometro e alarme, que é importantissimo para
mim."

[EEN
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicaces
moveis

Uso de
aplicaces
moveis

Tipos de aplicagdo
mdveis que 0s
entrevistados usam

Aplicaces
moveis
utilitarias

Educativas

"dicionarios porque eu escrevo em inglés e por isso
tenho sempre um translator, dois dicionarios e o
thesaurus"

"tenho o tradutor"

"aplicacdo para aprender linguas"

"o dicionario”

Fotografias

"tenho camara”

" tenho aplicac6es de fotografias, de edicdo de
fotografias. "

"tenho filtros para fotografias"

" tenho editores de imagem”

" tenho bastantes aplica¢des de camara e de
fotografia"

" tenho aplica¢des de fotografias "

Localizagao

"0 Google maps"

Financas

"tenho a caixa directa do banco"

"Mbnet"

RlRiRR N (PR P PRk

"Tenho uma aplicagdo que se chama expense e que
eu recomendo para toda agente, ... todas as compras
que eu fago eu ponho aqui."

[EEN

"0 conversor de moedas"

"Tenho a aplicagdo do meu banco"

Saude

"mydietdiary que é uma tentativa de apontar aquilo
que como para ter algum controlo”

"Baby Sounds"

"tenho aplicacBes na area da salde para contar 0s
passos que o eu dou, 0 que eu comi"

""so uma aplicacdo para meditar"

" tenho uma aplicagdo que tem que ver com treino"

Transportes

"Tenho aqui a aplicagdo do metro"

"Uber"

"0 e-park da Eme"

N I

"tenho a aplicagdo da Emel que é espectacular."”

-
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicaces
moveis

Uso de
aplicacbes
moveis

Tipos de aplicagdo
maveis que 0s
entrevistados usam

Aplicacbes
maveis
utilitarias

Transportes

"Tenho uma aplicacdo dos transportes, da muito
jeito, diz-me quanto tempo é que falta para apanhar
0 autocarro."”

Tempo

"a aplicacdo do tempo "

Viagens

"TAP"

"tenho aplica¢des de voos como o da raynair,
easyjet."

[N

"tenho todas as aplicacfes de viagens tipo a TAP,
Easyjet, Raynair, Edreams, TripAdviser"

"tenho o Flight radar"

"tenho as aplicacdo das viagens: momondo,
minube."

"para marcar viagens, booking"

" tenho o booking"

""Skyscanner para ver viagen"

Aplicaces
moveis
informativas

Noticias

" jornais"

"0 record, 0 expresso para actualizar o futebol™;

Restauracao

"Zoomato"

Cinemase TV

"aplicacdo para ver 0s cinemas"

" tenho o Iris online, a Quinta "

N

"tenho a aplicagdo da sapo para cinema"

[EN

Aplicacg6es
maveis de
marcas

Roupa e acessorios

"Pandora "

"Qysho"

"Pull&Bear"

"Bershka"

"tenho a Asos que é muito fixe"

Casa/Decoragéo

"Zara Home"

"lkea"

Restaurantes

"aplicacOes de restaurantes tipo H3 e Telepizza"

Supermercados

"Continente"

Classificados

"Casa Sapo"

NSNS R

“OLX”

-
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicag6es
moveis

Uso de
aplicacbes
moveis

Frequéncia de uso
das aplicagdes
méveis de social
media

Diariamente

"As que uso mais uso todos os dias...sdo redes
sociais"”

"0 email uso diariamente"

"todos os dias uso...as aplicacbes de social media."”

"também uso diariamente”

""uso redes sociais todos os dias, todos os dias"

"Utilizo diariamente as redes sociais ...muito o
whatsapp"

"redes sociais é todos os dias."

"Redes sociais uso todos os dias, sou uma viciada, é
horrivel."

IR

Frequencia
elevada

"uso mais o facebook, whatsapp, instagram... e 0
email "

"eu uso mais sao as redes sociais..."

""uso mais 0 whasapp, redes sociais"

"muito o whatsapp"

"a aplicacdo que eu uso mais é sem duvida o
facebook e o instagram, eu sou um bocado viciada"

N I

"no resto do dia, na rua, no autocarro vou sempre
com a cabeca no telemével e vou sempre a
actualizar e a fazer refresh e a ver."

""as que uso mais é instagram, o Snapchat e
facebook"

"numa hora sou capaz de actualizar as redes sociais
umas seis ou sete vezes ou mais, depende também
do tempo que tive"

Diariamente

"uso todos os dias... ferramentas”

"Uso as aplicacdes de produtividade todos os dias"

"todos os dias uso a aplicacdo do banco "

Frequéncia de uso
das aplicacdes
maveis utilitarias

Frequencia
elevada

"uso também muito o Google maps"

""UsSo imenso as notas para apontar coisas!"

"Tenho a aplicacdo do meu banco que utilizo
muito”

RN

Quinzenalmente

"O Google maps ...devo usar de duas em duas
semanas, |4 esta, porque agora nao saio muito de
casa, mas € uma coisa gue eu uso bastante."
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Frequencia " . e
uso mais ... jogos de paciéncia 1
elevada
Uso de Frequencia de uso "Tenho jogos que nunca uso" 1
aplicacoes das aplicacdes
phicace plicag Raramente " . . n .
moveis moveis de tenho aqui outros jogos mas ndo uso 1
entretenimento
"Normalmente com o restante pessoal é com o 1
whatsapp e depois é instagram e facebook."
""é para estar em contacto com 0s meus amigos" 1
N L "e estar em contacto." 1
Comunicacéo Aplicacles m e
L falar com alguém. 1
méveis de = —
: . estar conectada com 0s meus amigos 1
Social media = -
Eu mesmo as chamadas e mensagens é tudo 1
através da net, tipo Whatsapp"
"Nas redes sociais é para estar em contacto" 1
Aplicaces
Actividades maveis de "Uso mais o whatsapp por trabalho" 1
relacionadas com Social media
trabalho "As redes sociais para ver de trabalho" 1
Aplicaces
Ver videos méveis de "ver videos" 1
Finalidade Social media
Aplicag6es de uso das Partilha de Aplicactes
P o i L " : i "
MOVEIS aplicagdes informacio maveis de Nas de social media é para postar cenas 1
moveis ¢ Social media
"ver 0 que € que se passa.” 1
Aplicacdes g . . x
. plicag No instagram sigo milhares de pessoas e entdo
Estar informada moveis de x . " 1
X . estdo sempre a aparecer coisas novas.
Social media
""uso as redes sociais para ver o que se passa, 1
tendéncias"
Aplicaces " N -
o Uso as aplicac@es de noticias para estar sempre a
moveis " 1
. par
Informativas
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Aplicaces . L .
s plicac tenho aplicac@es de entretenimento por
Diversédo maveis de . . 1
) brincadeira
Entretenimento
Aplicaces " .
phicac No banco é para ver o valor que tenho e fazer
Aceder ao banco maveis A 1
i transferéncias.
Utilitarias
Aplicacbes .
o - P " O Google maps uso quando ndo sei alguma
Finalidade Localizagéo moveis g P morgda " g 1
Aplicaces de uso das Utilitarias '
moveis aplicaces - "o calendério porque preciso de me organizar, o
Uai Aplicaces . ;
movels - L% clock porque preciso de muitas das vezes de meter
Organizacao moveis ; L 1
o um alarme e um timer, tipo sé tenho uma hora para
Utilitarias gt
fazer isto
"Todas estas ferramentas ajudam-te a seres mais 1
produtivo”
Aumentar a Aplicacdes
produtividade Fr)névegis "E produtividade. Reminders é produtividade, o que 1
e é que eu tenho de fazer hoje, esta semana"
Utilitarias
"0 intuito de ser melhor e mais rapido, mais eficaz." 1
Aplicacg6es
Ver catalogos méveis de "' gosto de ver os catadlogos sem me deslocar." 1
marcas
NUmero de
- "ZARA"
utilizadores 10
Mais do que uma " ‘o "
- L L duas vezes no maximo por semana
Aplicacg6es Aplicacéo Uso da aplicacdo Vez por semana 1
moveis de movel da movel da Zara Frequéncia de Uma vez por "'Us0 uma vez por semana" 1
moda ZARA uso em época semana "'uma vez por semana” 1
normal " Depois é uma vez por semana" 1
"Uso pelo menos uma vez por semana" 1
Mais do que uma "Uso uma ou duas vezes por més" 1
vez por més . . . X n
vejo para ai semana sim semana nao 1
"de trés em trés semanas"
1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Frequeéncia de “vou la duas vezes por ano" 1
uso em época

normal Mais do que uma "uso durante uma semana ou duas por ano que é
VeZ por ano quando vou fazer compras de roupa” .
Aplicaces Aplicacéo ""uso mais nos saldos, assim que comegaram
moveis de movel da Uso da aplicagdo o comecei a ver uma vez por dia"
moda ZARA movel da Zara Diariamente 1
Mais do que uma "dia sim dia néo, mais em épocas de saldo"
Frequéncia de Vez por semana 1
uso em época de "de dois em dois dias porque eles ndo péem la logo
saldos tudo™ 1
"Eu ndo uso muito porque eu s6 faco compras numa
altura do ano especifica, no final ou no inicio do
Raramente ano, na altura dos saldos™
""cinco minutinhos"
"perco dois a trés minutos e ndo mais"
Até cinco minutos
"Estou ali cinco minutinhos"
1
"nédo despendia mais do que 10 minutos"
Entre 102 15 "Se vir a aplicagdo com regularidade posso gastar
minutos 10 a 15 minutos na aplicago" 1
_Tempo "se for s6 para ver o que ha de novo, 10minutos"
dispendido -
"entre 10 a 15 minutos™
"Sou capaz de estar uma meia hora a ver ou até
mais" 1
""Se for mesmo para encontrar uma coisa ou porque
estou mesmo a precisar de comprar alguma peca,
passo a vontade 30min/45min™ 1
Meia hora ou mais "se deixar passar mais algum tempo ou se tiver a
procura de um artigo especifico, se calhar posso
passar meia hora" 1




201

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
"para ver se encontro algum produto que me
, interesse"
Ver catélogo
"Costumo fazer s6 consulta"
"N&o uso mais nenhuma funcionalidade a néo ser a
consulta de artigos" 1
""costumo usar mais para consulta porque é mais
facil ver o catalogo”
Ver catalogo "mas o que faco mais € ver os artigos" 1
"Vou ver o que ha, algum produto que me possa
fazer falta " 1
"0 que faco é mais pesquisa” 1
"S06 serve mesmo para ver os produtos. " 1
Aplicacdes | Aplicagio | Finalidade do uso da "Costumo fazer s6 consulta” 1
moveis de movel da aplicaco movel da "conhecer as colecgdes” 1
moda ZARA Zara "depois ponho nos favoritos" 1
"Opa, tu estds com o telemovel, estas em casa, estas
sentado, ¢ so fazer isto, e vés ‘olha gosto disto,
A . T om
Wishlist posso por na_l w1_shhst
"uso a wishlist " 1
""as vezes entro aqui s por entrar e meto coisas nos
favoritos"” 1
"0 que eu pesquiso mais nesta aplicacédo sdo as
novidades" 1
"em vez de ir a loja, vejo logo na aplicagéo o que é
que ha de novo." 1
\er as "nunca vejo os produtos antigos, é sempre 0s
novidades novos. Também ja conheco a colecgdo toda 1
" Vejo as novidades, vejo as pecas que me
interessam e depois vou a loja" 1
""uso para perceber quais sdo as tendéncias que
Ver as também é importante se estas a trabalhar numa area
tendéncias ligada ao mundo da moda." 1
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicag6es
moveis de
moda

Aplicacéo
movel da
ZARA

Finalidade do uso da
aplicacdo movel da
Zara

Tirar ideias

" tirar ideias"

Ver artigos
especificos

"Para mim o principal nesta aplicacéo é encontrar
um tipo especifico de roupa"

"quando quero alguma coisa especifica, por
exemplo, sei que vou querer um vestido ou estou a
precisar de cal¢Bes"

"imagina, uma coisa que eu vi na loja depois vou a
aplicacdo para me lembrar como é que era"

" Imagina vou a seccdo de mulher, depois vestidos
e as vezes fago um filtro por cor"

""s6 gosto de um tipo de roupa, tipo tudo para o
black ..., entdo tipo ha partes em que tiras logo isso,
tipo fazes o filtro"

"Quando é época de casamentos, por exemplo, eu
vou com o intuito de comprar um vestido"

"procurar produtos em especifico"

" procurar um artigo especifico."

Para comprar na
app ou na loja

" se 0 prego for agradavel compro™

"Uso a aplicacdo para comprar"

"quando preciso mesmo de comprar roupa.”

""usava muito para comprar "

" para ir directamente 14 comprar”

"chegar a loja e pedir logo aquilo que quero"

"ai vejo na app e depois compro na loja. "

A G GGG

"O que eu costumo fazer na aplicacdo, neste
momento, é meter tudo no carro e depois ndo
compro nada. Vejo quanto € que eu gastava,"

Controlo de
custos

é um bocado ingrato porque penso : bem se eu fosse
a loja gataria imenso dinheiro

"guando meto no carrinho de compras também
tenho um controlo dos custos"
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicag6es
moveis de
moda

Aplicacéo
movel da
ZARA

Finalidade do uso da
aplicacdo movel da
Zara

Ver 0s
tamanhos em
loja

"é para ver os tamanhos; em que lojas é que ha a
peca”

"uso bastante isso para ver em que lojas é que ha o
tamanho que eu quero."

Ver em que loja
a determinado
artigo

"ja aconteceu bastante querer uns ténis e ela dizer-
me que havia na Anténio Augusto de Aguiar e
havia no Colombo. A minha mée estava perto da
loja da Antdnio Augusto, pedi-lhe para ver se havia
e depois como ndo havia fui disparada para o
Colombo"

Escolher o
produto antes de
ir a loja

""costumo muito procurar em que lojas ha aquilo
gue eu quero"

"escolho aquilo que quero."

" se eu amanha quiser ir a um jantar e quiser levar
alguma coisa, hoje a noite, as duas da manh& néo
posso ir & loja, entdo comeco a ver na app e depois
se tiver tempo de ir & loja vou no dia seguinte e j&
sei 0 que quero"

Para ter um
filtro

"para ter um filtro... para perceber, ok, é isto que
eles tém na loja, é isto que eu gosto"

"J& vou mais direcionada."

Poupar tempo

" ndo tinha tempo de ir as lojas "

"gquando vejo um produto j& o vi antes ndo perco
tanto tempo"

"da jeito ter a aplicacdo"

"Ja tenho a minha loja preferida, ja fiz para a app
dizer-me logo se est4 naquela loja ou ndo, é logo a
primeira opg¢do. Depois aquilo vé o raio de distancia
de onde eu estou e diz-me qual é a Zara mais
préxima. Ele trabalha com a tua localizagédo, com o
GPS"

" porque antes perdia perdia muito tempo™
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Aplicaces
moveis de
moda

Aplicacéo
movel da
ZARA

Finalidade do uso da
aplicacdo movel da
Zara

Poupar tempo

"Uma pessoa ndo pode ir todos os dias ao centro
comercial ver as lojas, ndo temos tanto tempo."

Passa-tempo

" em tempos mortos que vejo a aplicacdo "

"uso no mesmo contexto do facebook, do género
ndo tenho nada para fazer entdo deixa ca ver o que
ha qui."

Uso em loja

"Também uso isto bastante na loja e escuso de estar
a perguntar as senhoras se ha. Nao vale a pena estar
a perguntar se a aplicacdo me disser logo que nao
ha. Nao vale apena eles irem ao armazém e estar ali
a espera, assim vejo logo isso."

"para ir mostrar na loja o0 que € que queria"

"E bom poder levar a aplicacio a loja, mostrar a
imagem do produto a alguém e perguntar de
imediato se tém o produto e onde para se poder ver
e depois, se quiser, comprar"

"Aquilo tem um scanner da etiqueta e uso bastante
na loja para ver se ha naquela loja 0 meu tamanho™

Evitar ir a loja

"porgue ndo tinha paciéncia de ir as compras"

"Na loja eu posso passar por trinta mil e s6 ver 10
ou duas e ndo ter muita paciéncia. Na loja é mais
cansativo."”

"gquando tu vais a loja estas sempre condicionada ou
porque estas com alguém ou estd muito calor, ou
estas farto ou estas cansado e entdo tu ndo vés tudo,
50 vés um bocadinho e eu gosto de ver tudo."

Experiéncia de uso da
aplicacdo movel da
Zara

Fécil

"é facil, é intuitivo"

"é facil, é simples."

" & muito facil de usar"

"bastante facil"

"Facil"

"Qualquer um consegue usar"

AN NI

"¢é super facil...da para aproximar, para diminuir, da
para ver a textura"

[EEN

"esta facil"

[EN

"E muito simples .... ndo tem nada que saber."
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Agradavel " agradavel" 1
Perfeita "experiéncia de uso é perfeita" 1
Experiéncia de uso da Divertido "é giro, ¢ divertido" 1
aplicagéo movel da Complicada "& um bocadinho mais complicada” 1
Zara Neutra ""ndo posso dizer que é negativa" 1
Negativa " num smartphone como é mu?tp pequeno acaba por
se perder a paciéncia" 1
"Opa, nunca tive nenhum problema e ja comprei
imenso." 1
Aplicacdes Aplicacio "nunca tive que trocar nenilum roupa nem de
moveis de movel da ___devolver.” ___ L
moda ZARA "Foi uma boa experiéncia." 1
"Fiquei super satisfeita" 1
Experiéncia do uso " Correu super bem. Correu melhor relativamente
da aplicacdo movel as botas porque eu tenho sempre que experimentar
da Zara para Experiencia tudo, mas como sei 0 meu ndmero é muito mais
compras positiva simples” 1
"A experiéncia foi 6ptima."” 1
"Fiquei satisfeita, vou sempre buscar a loja, faz
parte da seguranga, prefiro assim." 1
"Foi uma experiéncia boa" 1
"J& fiz compras em todas as aplicagGes, Comprei
mais na Zara, mas em todas fiquei satisfeita." 1
"a facilidade de se encontrar as coisas" 1
"A facilidade " 1
Beneficios da Facilidade "facilita a vida" 2
aplicacdo mével da " é uma loja que frequento e entdo tendo a
Zara aplicacdo é mais fécil de ver." 1
"facilita bastante a vida e faz de mim um melhor
consumidor" 1
"facil acesso & moda" 1
"E simplesmente prética” 1
"pareceu mais practico " 1
Praticidade g o
E pratico 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Praticidade "E quase como uma ferramenta” 1
"préatico."; 1
" Podem ver a roupa onde quiserem" 1
"Em vez de ter que me deslocar a uma loja fisica,
gue ndo tenho nenhuma perto de mim, basta ir a
aplicacdo e vejo logo." 1
"E conseguir ver as colecgdes sem sair de casa” 1
"O melhor é mesmo ndo teres que te deslocar até a
Mobilidade loja, eu acho que é o melhor" 1
"trouxe mobilidade" 1
"da mobilidade as pessoas. Podem ver a roupa onde
quiserem” 1
- "a mobilidade" 1
Aplicagdes |  Aplicacdo Beneficios da "Estas em qualquer lugar e podes ir & aplicacio.” 1
méveis de moével da aplicacao movel da Y % o
Zara Ajuda-me a ndo ter que ir a loja, a fazer tudo a
moda ZARA partir de casa, do trabalho, da rua. Posso ir a loja
semir. " 1
" O facto de teres uma aplicacao disponivel. E so ir
a aplicacdo, tem logo ali o icone e até se pode fazer
uma compra” 1
"e pelo facto de poderes comprar sem te levantares
da cadeira ou do sofa ou de onde tu estejas" 1
Mobilidade de "Podes comprar quando te apete e onde estiveres" 1
compra ""é que tu podes estar a comprar onde tu quiseres
com a telemdvel" 1
"podes estar no metro e vez uma coisa gira e
compras™' 1
"poderes comprar pela aplicacdo" 1
"Basicamente é veres um produto que gostas e
poderes comprar pela aplicagdo" 1
""é s6 por dizer que o site ndo tem tdo boa
visibilidade no telemdvel como no portatil e na
Uma alternativa aplicacédo é possivel ver melhor as pecas de
ao site vestuario" 1
"Nao tens que ir ao site, porque depois o telemovel
fica mais lento porque entras no site. " 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
"¢ o facto de comprar aquilo que eu realmente
quero e ndo simplesmente ir a loja e deixar de ver
as coisas porque estou cansado” 1
Aplicacbes L Beneficios da "A da Zara diz-te em que lojas estdo disponiveis 0s
. Aplicacdo R .
mdveis de . aplicacdo movel da . produtos caso tu tenhas algum problema e queiras
mével da Eficécia ) : o
moda Zara trocar ou devolver e agora até tem leitor de cddigo
ZARA - "
de barras. E o futuro.
1
"vés tudo" 1
"Tenho mais a no¢do de que comprei uma coisa
especifica." 1
"0 melhor é ver em que loja posso encontrar 0s
x tamanhos daquilo que quero" 1
Informag&o de m - - ;
. tem uma coisa porreira que é poderes ver em que
stock de lojas . "
loja tens o teu tamanho 1
"E ir vendo mais o que é que ha" 1
"Ganhei tempo." 1
"uma forma mais rapida de ver aquilo que eles tém
Tempo ; 1
"Tempo, rapidez" 1
"Tempo que para mim é precioso neste momento" 1
. "quando utilizas estas aplicacfes é principalmente
Comodismo e pelo comodismo™ 1
conforto "3 : m
é comodismo e conforto 1
Ajuda "é uma grande ajuda” 1
Vgr as "Ver as tendéncias."”
tendéncias 1
"da para passar o tempo" 1
Passa-tempo "pelo facto de uma pessoa estar numa sala de espera
e ndo ter nada para fazer" 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
NUmero de
utilizadores que "A H&M é uma loja que prefiro ver ao vivo do que 1
tém a aplicacédo ver na aplicacédo"
mas ndo usam
NUmero de
utilizadores que
usama - "HE&M"
aplicacdo ou ja
Aplicagdes | Aplicagdo usaram pelo
moveis de movel da Uso da aplicagao MENos uma vez 4
moda H&M movel da H&M Frequéncia de as vezes "a ultima vez que usei foi hd um més" 1
uso Uma vez por més ""uma vez por més" 1
Uma vez por "uma vez por semana"’ 1
semana " "
uma vez por semana 1
Raramente "raramente” 1
Tempo
dispendido na Entre 10a 15 "10, 15 minutos™
aplicacdo movel minutos 1
Mais de meia hora no maximo uns 40 minutos" 1
Finalidade do uso da Ver catalogo " ver o catalogo” 1
aplicacdo movel da ""apenas para ver o que tém ou se estiver a procura
H&M de alguma coisa la." 1
"Eu acabei por achar que se descarregasse a
aplicacao e acedesse logo ao catalogo podia ajudar
depois a encontrar o queria e evitava aquela
confusdo de estar perdida sobre o que queria e onde
estava” 1
Ver artigos "procurar, por exemplo, por um vestido" 1
especificos "Também via lingerie" 1
"andava & procura de roupa de maternidade" 1
ver artigos "perceber que tipo de vestido é que queria. Também
especificos . "
uso muito para ver de casacos 1
"para ver basicos" 1




209

Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
"compro |4 tipo pecas que tu estas sempre a
comprar, tipo calgas de fato de treino, leggings para
levar para 0 yoga" 1
Comprar "A H&M ¢é s6 para comprar pecas basicas " 1
Finalidade do uso da ""aconteceu-me, uma vez ou outra, ndo haver a peca
aplicagdo movel da Ver stock da que eu queria e eu consegui ver em que loja é que
H&M loja podia haver através da aplicacdo" 1
"costumo usar a funcionalidade que eles tém na
Ver lojas mais aplicacdo para ver quais sdo as lojas que estdo perto
perto de mim" 1
Filtro pré- "Eu tinha que ir a loja na mesma, mas sentia que ia
Aplicacbes | Aplicacdo compra ja com alguma direccdo.”; 1
moveis de movel da "Mas da para a pessoa ter uma ideia do que pode
moda H&M Tirar ideias preferir." 1
"também para ver o que é que me poderia
interessar. " 1
Experiéncia de uso da "E bastante facil, bastante facil" 1
aplicacdes movel da "¢ bastante facil encontrar o produto que a pessoa
H&M Facil quer, o tipo de roupa que a pessoa quer” 1
"E na boa." 1
"mais facil" 1
"Acho que é facil" 1
Mau "o x Lo
. ndo acho téo estavel
funcionamento 1
Positiva " Acho que a experiéncia é sempre positiva" 1
Negativa ""as vezes posso ficar um bocadinho desiludida” 1
Rapida "rapida" 1
Experiéncia de uso da .
aplicacdo movel Exper_u_anma ""as coisas da H&M estavam boas"
positiva
H&M para compra 1
Beneficios da "a maneira como a pessoa pode ser rapida nas
aplicacdo movel da Rapidez escolhas" 1
H&M "a rapidez" 1
Aplicacao NUmero de
moével da Uso da aplicacédo utilizadores que "descarreguei a pouco tempo, mas ainda néo tive 1
Mango mével da Mango tém a aplicacédo tempo de ver"
mas ndo usam
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
NUmero de
utilizadores que
usama "Mango"
aplicacdo ou ja
Uso da aplicacéo usaram pelo
Aplicacdo mével da Mango menos uma vez 2
moével da Frequéncia de A iz
Mango USo Uma vez por més uma vez por més, ndo uso tanto 1
Raramente uso menos que a da Zara 1
Procurar um s0 vou a aplicacdo quando tenho que procurar um
artigo especifico artigo especifico 1
uso para ver colecgBes exclusivas online 1
E mais como catalogo e é quando a minha mae me
Finalidade do uso da pede para ver alguma coisa, como ela ndo tem tanta
aplicacio movel da Catalogo agilidade a mexer ¢ mais para ela....as vezes
L Mango tambem vejo umas coisinhas 1
Aplicaces
mdveis de Comprar porque a minha faz compras por la 1
moda — ——
Acabaram por acertar 0 preco e € muito mais facil 1
conlf;faez:r:;ﬁciiéo Positiva ja fiz compras através da aplicacdo...estava tudo
maével da Mango certo 1
é mais facil quando tu estas no telemdvel teres uma
aplicacdo em que vais directa 1
Beneficios Acho que ajudam realmente no nosso quotidiano 1
das Facilidade é mais facil quando tu estas no telemdvel teres uma
aplicagdes aplicacdo em que vais directa do que ires ao site e
moveis pesquisares aquilo tudo” 1
Zara, HM e Eu adoro apps porgue tornam as coisas mais faceis 1
Mango “¢ o facto de haver alguns nimeros que
desaparecem logo e eu assim sei qual é a loja que
tem aquele ndmero, entdo eu ndo vou ter que estar a
Informagcédo de stock irauma e a pedir: 1
de lojas eu ja sei que ndo ha e entdo vou aquela que tem 1
perceber o que é que cada loja me poderia oferecer
e onde poderia comprar 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Beneficios
Am%l\l/(;eilg%ees apIi((j:Z?;Ges Comodismo quando utilizas estas aplicag_c")es ¢ principalmente
moda Moveis pelo comodismo
Zara, HM e
Mango 1
poderes comprar sem te levantares da cadeira ou do
sofa ou de onde tu estejas 1
NUmero de
utilizadores que ja
compraram pela "J4 fiz compras em todas as aplicacbes, ZARA, 1
aplicacdo movel da Mango, HM"
ZARA, MANGO e
Comportame | ¢omoras H&M __ .
nto de online ) Sim...comprei umas _bO'E:dS € penso que um 1
COMPraeas | ,avés das _ _Numero de 3 vestido
mdveis £ ai wiz £ .
ZARA. maveis da pela aplicaciio movel Ja fiz compras ja. 1
HaM e Zara, Mango da ZARA
e HM >
Mango NUmero de
utilizadores que ja ""Sim, mas nenhuma das duas [compras] foi para
compraram pela - 1
S mim
aplicacdo movel da
ZARA e MANGO
"da ultima vez queria um casaco, vi na aplicagdo, 1
fui a loja e comprei outras coisas. "
Influéncia da Aumento das " passei a fazer mais compras por usar a aplicagéo. 1
aplicacio compras em loja "
movel da desde que usam a ""passei foi a comprar mais, infelizmente"” 1
ZARA nas aplicacdo movel da ""passo menos tempo na loja, mas compro mais" 1
compras em ZARA "Compro la montes de coisas e a aplicacdo veio 1
loja facilitar"
" Antes da aplicacdo ndo estava tdo a par daquilo
que eles tinham em loja porque ndo ia la muitas 1
vezes e por isso também ndo comprava. "
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Influéncia da Aumento das
aplicacdo compras em loja " . . . ~
movel da desde que usam a Compro mais fac~|lmente porque vejo as coltlalcgoes 1
R e as promocdes e mais de pressa la vou.
ZARA nas aplicacdo movel da
compras em ZARA
Comportame loja
nto de ""compro mais roupa agora."” 1
compra e as Diminui as compras "a aplicagdo faz com que eu ndo compre tanto e 1
aplicaces em loja facilita"
moveis "Ent&o se tivesse 0 multibanco, esquece, Meu Deus.
ZARA, Porque as vezes da aquela preguica de ir por 1
H&M e Influéncia da dinheiro no MBnet ou no Paypal, por isso se tivesse
Mango aplicacdomo Aumento das MBnet ainda comprava mais"
vel da Zara compras online "acho que compro com mais frequéncia porque esta
nas compras mais proxima de mim, porque esta mais facil, eu 1
online vou ali e faco a minha compra e néo preciso de
fazer mais nada. "
"acho que vou com mais frequéncia a loja" 1
Influénciada | Aumento das visitas "Agora vou mais vezes....vou porque fico curiosa 1
aplicacéo as lojas de ver ao vivo um vestido ou um casaco"
movel da "Melhorou no sentido, e como te disse, de me fazer 1
Zara nas ir 14 mais vezes. "
V|s|:)tja:Sas o "Sinceramente af:ho que né_o contribui a§sim tanto
Sem influéncia porque eu ndo vou a loja porque estive na 1
aplicacéo. "
Influéncia da
aplicacéo "Eu acho que podem contribuir bastante. Como eu
movel da . - digo, eu posso entrar numa loja sem ter visto a
Mais vontade de ir a o Lo ;
H&M na loja aplicacdo, mas se eu vou & aplicacéo e fico 1
intencdo de agradada com aquilo que vejo tenho muito mais
visitar a loja vontade de ir a loja."
fisica
A H&M por acaso até acho que melhorou porque é
melhor ver os produtos ali do que em loja e depois 1
até me da vontade de ir ver a loja
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Comportame A
P Influéncia da
nto de aplicacédo
comprae as mével da "Normalmente ndo faco muitas compras na H&M...
aplicacoes H&M na Mais vontade de se eu vir na aplicacdo um produto em especifico se
maveis . x experimentar um calhar na loja dou-lhe um bocadinho mais de 1
intencdo de x . S
ZARA, - produto atencdo e vou experimentar. Se eu vir directo na
experimentar L S "
H&M e loja ndo me desperta curiosidade.
um produto
Mango P
na loja fisica
. icach "tinha comprado mesmo ali com o telemdvel e teria
Motivos Aplicagao P : o 1
movel da sido prético
para a P S T TH— —
COmDra e ZARA € mais facil eu ir a aplicagdo 1
praf "muito mais pratico" 1
para a nao Prético e "O telemovel estd sempre @ méo por isso é
compra de X Sempre P 1
simples simples.
roupa "mais pratica e comoda. " 1
através das P P - -
o J& me aconteceu eu ver uma blusa na Zara, na loja
aplicacbes . . : oo
mbveis Falta de stock fisica, e depois eles dizerem que ja s6 ha online e 1
mével da em loja eu vou a aplicacdo ver o meu tamanho e fago a
Zara, H&M _ g)m’pra} online. __
e Mango Motivos para a as vezes ja s6 ha tamanhos online 1
compra online através ""as vezes esta esgotado em loja. "' 1
da aplicagdo movel "porque as vezes ja sé ha tamanhos online" 1
da ZARA Em altermativa "n&o ligo muito o computador e é mais facil ser 1
ao computador assim"
Inexisténcia de - e _—
loja ndo tenho nenhuma loja fisica perto de mim 1
" Poupa-me tempo, s6 isso" 1
"E uma forma rapida" 1
""Cada vez mais n6s temos o dia ocupado e tendo as
nossas tarefas diarias e 0s nossos afazeres, ndo
Rapidez podemos estar a despender desse tempo para ir para 1
um centro comercial ou porque os horarios ndo
coincidem ou ndo temos tempo naquele dia "
"Eu posso estar no trabalho e estar a consultar a
Mobilidade aplicacdo e ndo ter tempo de ir & loja e assim posso 1
fazer uma compra ali sem sair do lugar"
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Mobilidade "nem’tens_de sair de casa e depoi_s acho que ﬁquilo 1
é mais de 30 euros com envio gratuito.
Roupa ""casacos ou camisolas ou qualquer coisa é sempre 1
especifica pela aplicagao”
Motivos para a
Motivos compra online através I . L "
para a da aplicacio movel Prenda foi para uma amiga, na aplicacdo da Zara 1
comprae Aplicacéo da ZARA
para a ndo movel da "Talvez por ser roupa, por causa dos tamanhos a
compra de ZARA pessoa nunca tem a certeza e mesmo que seja uma 1
roupa coisa que pode ficar bem as vezes também pode
através das ndo ficar."
aplicagdes "quando é calcas eu vou a loja fisica porque eu 1
I'T}OVE‘lS Motivos para nao tenho que experimentar. "
movel da comprar online, "prefiro ir & loja experimentar e comprar.” 1
Zara, H&M através da aplicacio "tenho sempre que experimentar.” 1
e Mango moével da ZARA Necessidade de "Em termos de roupa prefiro ir a loja experimentar,
experimenttar por isso prefiro usar apenas para consulta e quando 1
vou a loja ja sei para o que vou"
"eu ndo vou mandar vir uns sapatos que eu nunca 1
experimentei. "
" calgas nunca comprei porque € raro ficarem 1
espetaculares, tenho que experimentar”
""com roupa eu prefiro ir sempre a loja porque eu
guero experimentar antes porque uma coisa é no 1
modelo e ndo sei qué e outra coisa € em mim"
"N&o, nunca conclui nenhuma compra. Fiz todo o
NEO ter cartio percursoNaté. a parte QO pagarpe_nto, mas depoi§
o como eu ndo tinha cartdo de crédito e tinha perdido 1
de crédito - . . .
0 cddigo do MBnet entdo néo consegui concluir a
compra."
""Se ndo fosse isso tinha comprado” 1
"N&o, nunca fiz porque néo tenho cartdo de 1
crédito."
Prefere o "Eu gosto de estar em lojas, até gosto.._.E depois
. . descobrir os cantos, tipo este canto aqui é o canto 1
ambiente de loja 4o rock”
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Prefere o ""eu gosto de ver e tocar e ver a forma como eles
ambiente de loja colocam a luminosidade na loja, como é que aquilo 1
esta tudo feito, isso agrada-me. "
"eu SoU uma pessoa muito cautelosa, por isso ndo 1
compro através da aplicacdo."
""sou um bocado gato escaldado com as roupas
Motivos Receio de online porque comprei varias vezes no ebay e ou
para a comprar online ndo gostei, ou ndo chegou a tempo, ou via na 1
comprae imagem e depois chegava completamente diferente.
para a ndo Aplicacdo Motivos para ndo "
compra de movel da comprar online, "Tenho muitas reticéncias em fazer uma compra 1
roupa ZARA através da aplicacédo online. "
atraves das movel da ZARA "nunca fiz porque existe pirataria e roubo de dados 1
aplicacbes
MOVels Nio compra ""eu ndo compro online, muito menos roupa porque
movel da i eu tenho 20 lojas em Lishoa, Chiados, Colombos e 1
Zara, H&M online Vascos da Gama"
e Mango ""é raro eu comprar online " 1
~ ""é chato a histéria do experimentar e depois troca e
Devolucoes L " 1
depois ja ndo quer.
"acabo por pedir ao meu marido e ele como tem
Outra pessoa faz
uma Zara perto do trabalho traz-me o que eu quero 1
as compras "
~ . "N&o, ainda nfo comprei. As vezes é parvo porque
Na&o apetece ir . .
~ sei que posso devolver na mesma numa loja, mas
ver o cartéo de . x . . ; x 1
. as vezes ndo me apetece ir ver a carteira o cartdo
crédito . "
multibanco...
"como também tenho que ir a loja buscar, ndo 1
Dificuldade em sei..., "
receber/buscar a ""se enviam para casa depois tenho que ir aos
encomenda correios, como estou a trabalhar pode ndo estar 1
ninguém em casa para receber e € por isso que
prefiroir a loja.
Vive perto da "Isto também porque tenho duas Zaras perto de
" 1
ZARA casa.
Hora de fecho "Depois o facto da Zara fechar as 8h da noite 1
da loja também facilita."; "
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidade de Registo Freq
Motivos para a Inexisténcia de "se ndo tiver aquela loja naquele pais considero 1
compra online através loja comprar";
da aplicagdo movel Falta de stock "Nessa compra que eu fiz na H&M foi porque néo 1
Motivos da H&M em loja havia na loja a peca"
para a "Comprar nunca comprei, eu continuo a achar que
compra e preciso de experimentar e ter a certeza, tocar na 1
~ A . e aIl
para a nao Aaplicacdo m Ba
compra de movel da Posso ver alguma peca que me apetece comprar, 1
roupa H&M mas por experiéncia prefiro experimentar"
através das Motivos para nio Necessidade de "Nunca gostei muito disso de comprar sem
aplicaces com rarponline experimenttar experimentar porque a pessoa precisa de saber 1
maveis atravéspda aplicacio como fica e sentir o tecido."
mével da ] pricag "Para ja tenho bem nocéo que nem todas as coisas
moével da H&M -
Zara, H&M me ficam bem e sou uma pessoa que tem curvas e 1
e Mango tenho um tipo de corpo em que preciso de ter a
certeza que de facto as coisas me ficam bem."
. "Se tiver alguma necessidade especifica vou quase
Necessidade S X . .
o sempre ver primeiro a aplicagdo e s depois é que 1
especifica X Jmion
vou a loja
. "A pessoa Vé o catdlogo e escolhe uma roupa que
Ver ao vivo p \ g I oupa g 1
ache interessante e quer vé-la ao vivo
"Acho que prefiro ir a loja e levar isto que vi aqui e 1
ir 1a ver"
Nao oferece "sempre senti que ndo me dava nenhum tipo de
nenhuma vantagem porgue eu vou a loja e tenho as coisas 1
vantagem ali";
Aplicacéo Motivos para a Facilidade na "foi por causa da troca do casaco para a minha mée
movel da par compra e troca e foi pela facilidade que hé, disseram-me para eu 1
compra através da . o Ea
Mango SRR de roupa devolver e comprar através da aplicacao.
aplicagdo movel da "Mesmo que depois tenha que ir devolver, prefiro
Mango Comodidade a P au /e p 1
sempre fazer a partir de casa.
Motivos para a "estava em casa ndo tinha nada para fazer,
compra através da . precisava de uma coisas, queria ir as compras.
RSP Comodidade o - x . 1
aplicacdo movel da Queria ir sem ir e sem a confuséo das lojas e
Mango aproveitei, comprei online e meti no saco. "




Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
"Sinto-me, sinto-me." 1
"Uma mulher precisa de se sentir bem, mesmo
gravida, por isso era a Unica maneira que eu 1
tinha para fazer compras.”
"eu durante meses ndo sai de casa por isso a
. aplicacdo da Zara ajudou-me bastante. Eu ia
Existente :
procurar la a roupa, escolhia, mandava o que 1
Atta‘l{hmf{”t Attachment queria ao meu ma;isdgeeg Eieﬂtrazia-me da lojas
an?gvlgla g%o arzgcg?(ézo o _ ) "Acho que me sinto ligada" 1
marca Zara e ZARA Ligacéo emocional & " cresci a vestir Zara e agora usar a aplicagdo € 1
H&M aplicacdo movel da bom."
Zara "N&o sinto nada de especial" 1
"N&o, ndo, ndo. N&o sinto qualquer ligacéo 1
emocional. "
"E s6 uma aplicag&o" 1
Inexistente "nem adoro" 1
""agora ndo me sinto" 1
"a aplicagdo ndo me diz muito" 1
"ndo sei se me sinto ligada emocionalmente a
aplicacdo porque ndo sei se a aplicacéo 1
envolve tanto assim"
"sou muito fa!" 1
Serrn?vci? ggl;;argao "Sou fa da aplicacéo." 1
N&o ser fa da
aplicacdo movel da "ndo sou fa" 1
Zara
Niio ser dependente "néof_é uma coisa em que eu tipo chegue 5&9‘" e 1
o ique deslumbrada e que passe horas.
da aplicagdo movel "Nao é uma aplicacéo que eu passe horas a ver
da Zara 1
porque quero.";
Ser dependente da "Eu ndo sou tdo dependente de compras ao
aplicacdo movel da ponto de estar sempre na aplica¢do. Sou um 1

Zara

bocadinho, va."
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Subsubsubcategoria

Unidades de Registo

Freq.

Attachment
a aplicagdo
movel e a
marca Zara e
H&M

Influéncia da
aplicacédo
movel da

Zara no
brand
attachment

Influéncai positiva

"j& tinha uma relagdo com a marca e... também
gostei do facto de conhecer melhor a marca. "

"A marca cativa-me mais por me dar uma
aplicacdo"

" Fico mais cativado pela marca, fico com
mais respeito pela marca e sinto que eles tém
uma ligacdo ou uma preocupagdo com o
cliente por isso acho que todas as marcas
deviam ter uma aplicagao"

" Sinto-me muito mais ligada a marca. Repara
eu, praticamente ndo sai de casa durante 4
meses."

"Eu j& ndo sabia o que era uma Zara, faz-me
sentir mais préxima"

"Acho que a aplicacio me da mais escolha e
acaba por me ligar mais & marca também"

"Al, sim, sim. Foi como eu disse, porque a
aplicacéo tem coisas que ndo existem em loja e
eu gosto muito da linha da Zara e de comprar,
mas as vezes sinto que vou e que ndo ha nada

de novo e que vou a um centro comercial e a
outro e ndo ha nada de diferente e se calhar se
for & aplicacdo vejo muito mais pecas de
roupa, cal¢ado, malas, que nés ndo vimos na
prépria loja."

Influéncai neutra

"Para 0 que sinto em termos emocionais,
nada."

Attachment
a marca Zara

Ligacdo emocional a
marca Zara

Existéncia de
ligagdo
emocional

"E assim se eu vir uma loja na rua, 0 mais
provével € entrar, por isso diria que estou
emocionalmente ligada"

" E atia Zara!"

"E uma amiga egoista, é s6 porque nfo me da

quilo que eu lhe dou. Do mais eu & marca do

que a marca me da a mim e falo de dinheiro,
claro"”
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Existéncia de "E uma relacdo de amor e odio porque eu-
ligacio gosto muito, mas agora 0s precos é que j4 nao 1
; me agradam.”
emocional
"\Vou a Zara compro uma peca e animo logo." 1
"Acho que sim, claro. Se é a marca que eu 1
Ligacdo emocional a mais uso, sim"
marca Zara " Sinto-me muito ligada & marca" 1
"ndo me faz sentir nada" 1
Inexll_stenf: la de " N&o me sinto e acho que a marca também
igacéo x " 1
; ndo faz esse esforco
emocional
"N&o estou nada, nada ligada" 1
"Emocionalmente ndo digo" 1
Attachment "N4o me sinto de forma alguma.” 1
a apllcagqo \Attachment " agora ha a probabilidade de ir viver para a
movelea | amarca Zara Suica e uma das coisas que fui ver, quando
marca Zara e soube que a partida ia para 14, foi ver se existia !
H&M a Zara perto de onde eu vou ficar."
"E claro que consigo entrar na loja e néo 1
comprar nada, mas as vezes é inevitavel."
"E como te digo, se passar numa Zara vou 1
entrar"
. o "ainda agora eu passei pela Zara com uma
Existe deNpepdenma amiga e dissemos: - ‘Ndo podemos olhar, ndo 1
em relagdo a marca vamos entrar. Hoje ndo vamos gastar dinheiro"
Zara " Como te disse 90% da minha roupa é da 1
Zara"
"Op4, 90% da minha roupa é da Zara. E 1
muito!"
" eu gosto muito da Zara e praticamente 1

compro la tudo, sou dependente."
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Existe dependéncia "Qom a da Zara é um bocadinho depen_dente
em relacéio & marca até porque eu, por exemplo, estpu"vestlda de 1
Zara Za’ra da cabe(;? a0s pés.
""com a Zara é de dependéncia porque como te
disse toda eu sou Zara, mesmo. S6 a mala é 1
gue ndo Zara"
Ec):)lrsr:ealcrj:z;t(gl?:raao " identifico-me muito com ela" 1
Attachment 20 exi
a aplicacio aAr::fchamZe;rta i dent,i\:‘?(?azggtceom a “Eu ndo me identifico nessa irr}everen'(:,ia por
movel e a marca Zara mais que goste de roupa jovem.
marca Zara e "eu em crianca também vestia Zara, cresci a
H&M . vestir Zara" !
CO”?tTUQaO de "A Zara ja conhego desde que sou pequena 1
memorlaszcom a porque ia a sec¢do de crianga”
marca zara "Ja compro 14 desde a adolescéncia" 1
"tive boas experiéncias e tive mas 1
experiéncias"
"Passamos bons momentos juntas.” 1
" Comprei calcas na Zara, fiz 14 bainhas,
comprei casacos e foram experiéncias que nao 1
correram nada mal"
Quando véem roupa "imagina vou na rua e penso: ‘aquela tem umas 1
que gostam calgas muita giras seréd que sdo da Zara?"
Surgem "quando preciso, por exemplo, de comprar um 1
pensameptos casaco ou assim, penso na Zara, vou la ver"
ei]e::ggggsa Quando ha "Apenas quando tenho algum tipo de 1
Za rg necessidade de necessidade"
comprar roupa "Penso sempre na Zara."
"E uma das primeiras marcas em gque penso 1
quando tenho de comprar roupa"
"Quando preciso comprar roupa é logo uma
das lojas que me vem a cabeca para a 1
generalidade das coisas"
"Ai é quando me lembro que tenho que 1
comprar alguma coisa. Vou ali a Zara. "
"S6 quando preciso de comprar roupa" 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Quando ha ""s6 quando tenho mesmo de comprar" 1
necessidade de "Penso apenas quando ndo tenho nada para
comprar roupa vestir."
""sd quando necessito é que me vem a cabeca."” 1
"Quando tenho dinheiro e quero gastar, vou a 1
Zara"
"quando eu quero gastar dinheiro é Zara" 1
Quando querem fazer "As vezes ao fim-de-semana dé& vontade de ir
Attachment Surgem compras visitar a tia Zara. Eu 0 meu marido dizemos 1
aaplicacdo | pensamentos isto um ao outro."
mobvel e a e emogdes " Se eu pensar em fazer compras, penso 1
marca Zara e | em relacéo a sempre na Zara."
H&M Zara "quando vou ao shopping recordo-me da Zara" 1
"ou imagina, estou no Vasco da Gama a espera
Quando estdo num de alguém, epa se calhar vou a Zara ver o que 1
espaco comercial ha de novo porque é giro e até compro uma t-
shirt"
""Se tiver uma amiga ou conhecida que diz que
gostava muito de um casaco ou de uma blusa,
Quando querem .
aconselhar eu penso que se c_alhar na _Zara,ha e aconselho, 1
porgue sou la cliente e sei a nivel de roupa o
que é que eles tém!"
"imagina tu vais comecar um novo trabalho, a
Quando tém um novo primeira coisa que eu penso € na Zara para ir 1
emprego comprar as roupas, porque € um classico mais
moderno"
""ndo penso assim tanto na Zara" 1
N&o sugem "no dia-a-dia ndo penso" 1
pensamentos "uma vez ano " 1
ou emog0es
em relagdo a
z,rA\nSXan o "Acho que ndo penso todos os dias" 1
dia a dia
"Acho que ndo surgem" 1
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria | Subsubsubcategoria Unidades de Registo Freq.
Relacdo mediana com " ) I "
. que é uma relacdo bitter sweet 1
Relacdo com a marca Zara
a marca Zara "E uma relagdo limpa, ndo sei explicar. " 1
""dou-me muito bem com a Zara." 1
Relacdo boa com a " tenho uma relagdo mais longa" 1
marca Zara "E boa, acho eu. " 1
"Acho que é uma relacdo normal e boa" 1
"E uma relacéo boa, gosto. Nao tenho 1
episodios negativos."
Attachment Attac_hmeNnt Construcéo de
N a aplicacéo o - e
a aplicacdo ) memérias com a da-me boas memorias 1
: X mavel da S x
mobvel e a H&M aplicacdo da H&M
marca Zara e m ; m
Acho que acabou por me aproximar. 1
H&M A
Influéncia da
aplicacédo
mavel da - . ""se calhar aproximou-me porque como eu
H&M no Influéncia positiva queria facilitar a minha visita 8 H&M comecei 1
brand a usar a aplicacéo."”
attachement
"A H&M por acaso até acho que melhorou" 1
Ligacdo emocional a Existe ligacdo "Estou mais ligada a H&M, até mesmo no que 1
marca H&M emocional toca a lingerie."
Attachment o
\ ¢ para pessoas que reparam nos detalhes
a marca o . PP 1
porque tém muitos acessorios.
e "ultimamente tenho feito as compras todas na
Identificacdo com a -
H&M porque acho a roupa um bocadinho 1
marca H&M : "
mais a0 meu gosto.
Surgem "Surgem se alguém me fizer um elogio e eu
pensamentos estiver a usar uma pega. Posso pensar que fiz
e emogdes Elogios bem em comprar esta peg¢a, penso que se vir 1
em relacéo a outro tipo de peca do mesmo género na loja
H&M tenho que aproveitar e comprar."”
Relacdo com
a marca Relagédo proxima "Com a H&M é uma relagéo proxima.” 1

H&M
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
"A aplicacdo também gosto muito dela porque 1
L até estou aqui farta da elogiar"
Gostam da aplicacdo movel da " gosto mais da Zara" 1
zara "E assim eu gosto muito da aplicac&o" 1
"Gosto mesmo" 1
Familiaridade com a alicacdo "transmite mais ou menos o feeling da marca e 1
movel da marca Zara das lojas "
peée?)?:lilgr?ggg g%/ilma "q Zar~a esta mesmo a apostar no online e na 1
~ aplicacdo, estd a modernizar-se cada vez mais"
evolucdo da marca Zara
"E assim em termos de vestuario e das
. . aplicacfes que eu conheco, esta para mim € a 1
Likeability Percepcao positiva da aplicacio melhor"
as apllcggoes Likeability a mével da Zara em geral "Acho bastante boa a aplicacdo" 1
mz:\nrg;/:l;aera aplicacéo movel da "alz':\plicagéo da Zara é~ b'clJa" 1
H&M e ' Zara é uma bo_a apllcag,ao . 1
Mango "Em termos de imagem é optima" 1
"Parece aqueles blogues de moda, até da para 1
tirar ideias"
"A aplicacdo est4d muito semelhante ao site. A 1
imagem mantem-se, tudo muito clean"
"E giro" 1
Boas "pdem umas modelos com mais movinlento e
Percecéo positiva da aplicagéo imagens/fotografia tu consegues ter uma melhor percepgéo da 1
modvel da ZARA peca”
"tem boas imagens" 1
""as imagens sdo tdo explicitas e os tamanhos e 1
as medidas e tudo”
"as fotografias ddo para perceber bem o
produto porque tém varias fotografias em que 1
da para perceber o tecido, como € que é a
textura"
" tem uma imagem que até é cativante” 1
"E positiva...o facto de conhecermos a marca
também ajuda por isso ... tem boas imagens, é 1

apelativa"
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacdes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Likeability &
aplicacio movel da
Zara

Percecdo positiva da aplicagdo
mével da ZARA

Boas
imagens/fotografia

" Acho que € a Unica aplicacdo que tem assim
uma qualidade de imagem brutal. As imagens
sdo enormes... "

"em umas imagens super boas."

""as imagens sao brutais, sdo enormes. "

Boa experiéncia de
compra

""Zara tende a apostar mais na qualidade e na
experiéncia da compra online através da
aplicagdo e torna-la mais igual & experiéncia
do site"

Criativa

"fazem uma coisa engracada que é quando se
esta a ver um produto eles dizem logo com o
que é que fica bem, ou o que é parecido com
aquilo, ou mostram aquilo que tu ja
procuraste."

Organizada

"Depois é super bem organizada "

"bem estruturada”

""é super bem organizada "

"est4 bem organizada por categorias"

"aquilo esté por categorias e da para ver as
coisas todas organizadinhas"

= (R,

Acho que é uma boa aplicagéo, esta bem
construida

"esta bem estruturada porque eu normalmente,
imagina, queria procurar partes de cima largas
por causa da barriga, entdo ia logo aos tops ou
as blusas. Vais a womem ou a trf e eu ja sei
que a trf é mais jovem."

Répido e prético

""é muito funcional, muito practico e rapido"

""as minhas compras se tornassem mais
rapidas, efectivas, especificas"

"'é rapida"

"Acho que me tornou um consumir muito
melhor em termos de teres aquilo que queres,
em termos de gastos de dinheiro, em termos de
tempo"

"é muito mais rapido e é pratico."

" chega super rapido a casa, sdo uns trés dias. "
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacdes
maveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Likeability a
aplicacdo movel da
Zara

Percecdo positiva da aplicagdo
mével da ZARA

Bom sistema de
entregas, trocas e
devolucdes

"chego a casa com roupas e se eu ndo gostar
com as roupas que tenho em casa devolvo, se
tiver um defeito eles aceitam"

Se houver algum problema posso devolver

"Chega rapido, depois tens a opcao de ir
buscar a loja ou entregarem-te a casa"

"Troquei, vesti 0 que estava na loja, devolvi o
outro, elas agrafaram o papel da troca e foi
simples e acho que isso é optimo numa marca,
teres essa facilidade porque acho que acabas
por comprar mais porque sabes que podes
devolver mesmo comprando online"

"Quando eu percebi mesmo gue posso ir a uma
loja e devolver, é muito mais simples e faz
comprar mais porque as vezes estou na davida:
‘levo ou ndo levo’.

Util

" E atil"

"é super util, principalmente o facto de
conseguir ver logo na etiqueta o que é que ha,
0 que é que ndo ha, que tamanho e em que
loja. Foi das coisas que eu mais gostei quando
descobri que dava para fazer isso."

Userfriendly

"E userfriendly"

Intuitiva

"intuitiva"

Segura

"Acaba por haver uma seguranga muito
superior a de alguns sites"

Percecdo negativa sobre a
aplicacdo mével da Zara

Mau metodo de
pagamento

"a Unica coisa que falta ¢ mesmo a entidade e
referéncia porque eu as vezes ndo tenho
dinheiro no paypal e como néo tenho cartdo de
crédito, tenho que estar no MBnet ou a por
dinheiro no Paypal, mas depois o dinheiro ndo
vai logo para I3, tens que esperar dois dias
para ai"

Pouca oferta de
produtos

"Sinto que é mais selecta no que esta la, apesar
de também ter os marcadores...parece que ndo
querem por tudo para a pessoa mesmo assim
deslocar-se a loja."
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacbes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Influéncia da
aplicacdo movel da
Zara para o
likeability da marca

Influéncia positiva

"tornou tudo muito mais facil"

"acho que mudou para melhor."

"Provavelmente melhorou”

"Sofreu alteragBes positivas a nivel de stock"

"tornou-me num consumidor mais efectivo,
produtivo™

= PR

"Percebi que eles tm muito mais coisas e
interessantes."

"senti que se preocupavam com o cliente."”

"Sofreu altera¢Ges positivas"

Influéncia neutra

" Ndo acho que tenha mudado a minha relacéo
com a marca”

"a aplicagdo ndo me fez comprar mais”

"Penso que ndo sofreu”

"N&o contribui em nada, acho eu"
" Ficou completamente igual™
" N&o passei a gostar nem mais nem menos e
ndo passei a comprar mais por ter a aplicacao.

Rk P Rk -

Opa se eu vir 10 t-shirts que gosto na
aplicacdo, mas chegar a loja e afinal gosto de
12, compro as doze, ndo é a aplica¢do que vai
influenciar a comprar menos duas. Mas se vir

as doze t-shirts na aplicacdo também as
compro. Por isso ndo tem muito influéncia.

"ndo passei nem a gostar mais em menos"

"Em nada, acho eu"

"nao se alterou”

Brand likeability Zara

Gostam da marca Zara

"Gosto muito da marca"

"Eu gosto da marca"

"Gosto das lojas"

"[gosto] do atendimento”

Rl |RR -

"[gosto] da roupa”

"E uma marca que eu gosto imenso"
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacBes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Brand likeability Zara

Gostam da marca Zara

"Eu gosto da marca"

[N

""gosto imenso”

"Eu gosto muito da Zara"

Hetero-percep¢do positiva da
marca Zara

""é uma marca que é boa"

"E bastante agradavel"

"gque agrada a maioria das pessoas"

"nota-se que pensa no consumidor"

"Para mim é uma boa marca”

"E uma boa marca"

"Toda agente gosta da Zara."

Qualidade percepcionada em
relacdo ao design da roupa

"A Zara é a que tem as coisas mais giras"

"A Zara é uma loja onde eu entro e vejo logo
produtos que gosto. Ficou logo uau™

"é onde eu encontro as roupas mais fixes."

"'com roupas porreiras”

Qualidade percepcionada na
relacdo qualidade/preco da
marca ZARA

Boa relagéo
qualidade/preco

"A Zara é sempre para uma peca um
bocadinho mais cara, com mais qualidade™

IR

""Se for um casaco ou alguma peca que a
pessoa quer ter durante mais tempo eu prefiro
que tenha mais qualidade e gastar mais"

[N

"no geral é barata para a qualidade que tem"

"Se calhar j& tém pecas com mais qualidade."

"Quer dizer ndo é muito cara"

"Acho que é tudo 6ptimo na Zara"

""é acessivel, tem pre¢os acessiveis"

"E mais acessivel em termos financeiros"

"uma loja que vende pegas com alguma
qualidade a um prego simpatico"

"é uma marca com boa qualidade/prego"

Ma relacédo
qualidade/preco

""a roupa esta mais cara do que antigamente e a
gualidade manteve ou diminuiu, ndo sei"

A I R

"a qualidade ndo esta tdo boa e 0s pregos estdo
mais altos"
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacbes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Brand likeability Zara

Qualidade percepcionada na
relacdo qualidade/preco da
marca ZARA

Ma relagdo
qualidade/preco

""é uma marca que para a qualidade que tem
esta muito mais cara"

"Chateia-me estar a pagar mais e levar a
mesma coisa"

"A nivel de precos é que penso que houve um
aumento"

"Antigamente eu ndo me lembro de a Zara ser
assim téo cara. Agora é uma desgraca para
mim"

"Acho que a marca podia ser um bocadinho
mais barata."

"Antigamente ndo era tdo cara"

"acho eu os precos tém aumentado muito,
possas”

"Eles aumentaram um bocado 0s pre¢os"

"Alias as vezes ha pecas que até parecem ter
menos qualidade"

N

"Eu acho que a qualidade se mantem e 0s
precos aumentaram"

Qualidade percepcionada em
relacdo ao atendimento

Bom atendimento

"bom atendimento”

""sd0 muito simpéticos connosco"

"sinto que ja tenho um atendimento mais
personalizado™

= |k e

""as pessoas sdo simpaticas, os trabalhadores
no geral ndo se esquecem quando pedes 0
namero, eles vdo buscar e ndo desaparecem"

Atendimento
mediano

"em termos de atendimento é tudo igual, nem
sdo simpaticas nem deixam de ser"

"O atendimento nunca me deu razdes de
gueixa... tendo em conta também a dimenséo
das lojas deles"

"Acho que o atendimento é normal, néo tenho
tido nenhuma razdo de queixa"

Mau atendimento

"E muito impessoal"

"altamente frio e despersonalizado"
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Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
. x ""é uma marca que parece mais distante. Ndo
Ma apresentacao A
d0s FUNCIONAN0S sei se é delas estarem ?'om aqueles fatos 1
pretos
"faz-me confusdo porque é que elas tém que
Qualidade percepcionada em andar extremamente pintadas. Eu tive uma
relagdo a apresentacao dos amiga minha que trabalhou Ia e ela disse-me 1
funcionarios gue sdo mesmo eles que as obrigam a andar
assim"
Boa apresentagéo " imagem dos funcionarios que cada vez tém 1
dos funcionarios uma imagem mais cuidada"
Likeability ""as proprias cola:jborago;as da loja também 1
as aplicagdes - andam de fato”
mgveife Brand likeability Zara "esta tudo bem distribuido, consigo ir eu, a
marcas Zara, minha avo e a minha mae e cada uma encontra 1
H&M e 0 que quer e os bebés também, ja agora."”
Mango "Acho que a loja é clean, mais arrumada." 1
"Estdo sempre arrumadas, bem organizadas,
tém os tamanhos por logica, dos mais 1
pequenos para 0s maiores, mesmo em saldos,
no geral, consegues ver as coisas. "
"mas eu acho que é uma loja organizada" 1
"as lojas estdo arrumadas é tudo muito clean,
. Lo 1
tudo tem brilho. E positivo
Qualidade percepcionada sobre "Acaba por ser mais facil para mim estar numa
0s pontos de venda Boa qualidade do Zara do que estar em pequenas lojas a ver uma 1
ponto de venda coisa e depois tenho que ir a outra ver de outra
coisa"
"percorre um espectro muito grande, tem todas
as faixas etérias, tem um estilo casual, tem 1
noite, tem chapéus, tem acessorios, cal¢ado."
"A nivel de recheio de loja, gosto muito" 1
"possivel procurar roupa mais classica, mais
desportiva em qualquer uma das lojas pela 1
dimenséo que a loja tem"
" tém varios estilo" 1
"tém bastante variedade" 1

229



Tema Categoria Subcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
"muito coerente e é bastante clean, é facil de 1
ver, ndo é cansativa, ndo tem musica alta"
"Penso no ambiente clean, tanto a Zara Home
Boa qualidade do como a prépria Zgra é t_udo asgim mais be~ge,,
ponto de venda branco, preto, assim coisas mais clean. Nao e 1
uma Stradivarius ou uma Bershka que aquilo é
amarelo, rosa florescente, tipo imensas cores. "
Qualidade percepcionada sobre "depois acho que as lojas procuram melhor e 1
Likeability 0s pontos de venda mantém-se actualizadas e mais modernas."
as aplicacoes " mas nas lojas hd uma mudanca, vao 1
méveis e actualizando"
marcas Zar . . "no geral a marca tem evoluido,
aHCELSI\/I 2 % | Brand likeability Zara p?incipalmente nas lojas " !
Mango "estdo bastante melhores" 1
""as Zaras mudaram h4 relativamente pouco
tempo e acho que foi uma mudancga positiva, 1
acho que melhorou imenso"
"a nivel de imagem de loja...tém uma imagem 1
mais cuidada em comparagéo a outras lojas"
Pouca inovacéo na "Em termos de imagem continuam muito 1
imagem de loja iguais”
"E uma loja do futuro" 1
"Estd a acompanhar as tendéncias tecnoldgicas 1
melhor do que outras marcas, isso sem divida"
""a marca tem evoluido bastante nos Gltimos 1
tempos"
"quer evoluir e tem estado a evoluir" 1
"tem tido alguma evolucéo pelo menos em 1
termos de aspecto da loja em si."
Associacdes positivas com a Marca Inovadora "Tem sempre novas tendéncias" 1
marca Zara "mas tenho reparado em pormenores simples
como o facto de elas andarem com um
telefone ou ndo sei o0 que é, mas em que tu 1

perguntas se tém aquele nimero e em vez de
ela ir ver I&4 dentro se h4, elas veem
automaticamente através daquilo”
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacbes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Brand likeability Zara

Associagdes positivas com a
marca Zara

Marca Inovadora

""a Zara esta sempre a tentar inovar, agora
recebi uma noticia que véo ter nos provadores
uma coisa para pedires outro nimero se ndo
quiseres aquele, escusas de estar a sair com as
calgas na méo. ...vai ter tipo selfshopping"

"E porreiro, estio sempre a inovar"

Classica

"que é classico a passar para o denin, acho que

Sim

"A Zara € mais classica"

"acho que é uma marca cléssica"

"tu entras a primeira roupa que tens é a mais
classica"

kR - e

""Zara transmite classe e requinte, ndo no nivel
de Gucci e alta-costura, mas acho que mostra
requinte e conforto"

""associo a classe ou roupa profissional”

"a loja onde eu vou comprar um fato ou se
tiver de comprar um vestido mais classico é la
que vou buscar”

""associo sempre ao classico"

"depende muito de loja em loja, por exemplo,
se eu vier a Lisboa, sei que a do Chiado é
muito mais classica do que a Zara do Dolce
Vita Tejo, por exemplo que é mais perto do
meu trabalho"

"da pouca publicidade que eles fazem é tudo
classico"

"gue é assim a marca em Portugal que tem um
vestuario um bocadinho mais diferente, € um
classico™

"E um cléssico jovem"

Clean

"A Zara penso numa coisa mais clean"

"E uma marca clean"

Casual/urban chic

" @ aquele casual chic ou seja mesmo tendo
varios estilo, estas sempre bem."

"E tipo urban chic.”

N
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacBes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Brand likeability Zara

Associacdes positivas com a
marca Zara

Bom gosto/trendy

"Penso em bom aspecto, penso em pinta"

"E uma marca com pinta, trendy"

"a Zara é bom gosto."

Irreverente

"mas que depois eu vou ver e acaba por, as
vezes, ser irreverente de mais"

Moderno

"moderna”

"E uma marca diferenciadora"

"mas mais para 0 moderno."

""gque é uma marca que tem mantido um estilo
de roupa muito semelhante”

P Rk P R

Associa¢des menos positivas
com a marca Zara

Comparagéo com a
H&M

"a Zara em si, como loja, ndo me transmite
tantas coisas positivas como a H&M"

Conservadora

"conservadora"

"um bocadinho conservadora"

" mais formal”

Rl -

"A Zara é mais distante por ser uma marca
mais conservadora que até acaba por ter uma
sec¢do jovem"

"a Zara mais conservadora"

Associacdes positivas & marca
através do logotipo da Zara

Cléssico/Elegante

"Gosto muito da imagem da Zara, se
pensarmos no logotipo nas lojas, parece uma
imagem muito cléssica e muito elegante"

é uma marca cléssica, principalmente pelo
logo"

Moderno/requintado

"0 logo da Zara é moderno e é requintado”

Clean

" e 0 logotipo deles também é mais clean"

Qualidade

"Eu associo a Zara a mais qualidade"

"Talvez uma marca com qualidade"

RlR Rk -
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Tema

Categoria

Subsubcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacbes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Likeability a
aplicacdo movel da
H&M

Contentamento com a aplicacdo
mdvel da H&M

" Realmente vou contente”

Percepcéo positiva da aplicacéo
mdvel da H&M

Boa qualidade
estética das
imagens da H&M

"' com aquelas imagens super giras, tu queres
ter tudo no teu guarda roupa."”

"Quando estas na aplicacdo é que ndo te
apercebes se tem ou ndo qualidade™

""é uma aplicacdo mais apetecivel, acho que é a
maneira como eles apresentam.”

Organizada

"Eles tém os marcadores muito bem feitos, por
isso ndo induz em erro."

" Eles apresentam as coisas assim de forma
separada, por exemplo a pessoa consegue ver
vestidos curtos, vestidos longos...normalmente
tem trés imagens de cada peca, uma por norma
€ com outras pegas para ver com o que podes
combinar e as outras duas sdo angulos
diferentes da peca para se perceber e se ter
uma ideia de como a peca realmente é"

Criatividade

"tem uma coisa Optima que € as vezes nés na
loja vemos sé o produto e na app vés logo um
outfit. Pensas: - ok isto fica bem assim ou se
calhar ndo usava assim, mas conjugava com

orn

estes sapatos, fica giro’.

Boa estrutura

""é importante haver uma estrutura igual, o que
para mim é bom, porque tu como user estas a
espera de um padrdo e tu queres esse padrdo."

Percepcéo negativa da aplicacéo
movel da H&M

Opinido negativa
em comparagéo
com as outras apps

"Zara e a Mango fazem de facto um esforco,
mas a H&M nem tanto. "

Poucos produtos na
aplicacéo

"Vou ver e ndo me aparece muita coisa porque
depois vamos a loja e tem mais coisas"
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Tema

Categoria

Subsubcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Likeability
as aplicacbes
moveis e
marcas Zara,
H&M e
Mango

Likeability a
aplicacdo movel da
H&M

Percepcao negativa da aplicacéo
mdvel da H&M

Desorganizada

"A H&M tem muita informacg&o e tu perdeste"

Ma qualidade
estatica das
imagens da H&M

"em termos de fotografia ndo é tdo
interessante porque os da Zara"

"as modelos sdo mais estaticas e as vezes
aparecem sO as pecas sem estar no corpo e nao
¢ tdo interessante. "

"Acho que a aplicacdo ndo tem imagens tao
boas como a da Zara"

Mau sistema de
devolucdes

"fiz uma compra recentemente na H&M e por
exemplo se quiseres trocar ...N&o podes ir
devolver a nenhuma loja, o que torna a
experiéncia mais arriscada e entdo ndo é tdo
interessante."

" E assim, eles tém o size guides e tu medes-te
e em principio se te souberes medir ndo falha,
mas mesmo assim ndo acho tao interessante de
tu teres que por tudo outra vez dentro da
embalagem, ires aos correios e pagares portes"

"ndo funciona bem o facto do sistema de
devolugdo ou trocas ter que ser feito através
de correio outra vez"

Influéncia da
aplicacéo movel para
o likeability da H&M

Influéncia positiva

"fico mais agradada com aquilo que vejo,
tenho muito mais vontade ir & loja"

""é melhor ver os produtos ali do que em loja e
depis até me d& vontade de ir ver a loja"

Brand likeability
H&M

Qualidade percepcionada em
relacdo aos produtos da marca
H&M

Ma qualidade de
produtos da H&M

""em termos de qualidade a H&M ¢ a pior."
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Tema Categoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
""outro tipo de peca eu até agradeco que nao
tenha tenta qualidade para a pessoa ndo ter a
peca durante tanto tempo, porque eu sei que a 1
moda muda e daqui por uns tempos eu vou
querer ter outra pega e assim prefiro gastar
M4 qualidade de menos dinheiro."
Qualidade percepcionada em produtos da H&M "acho péssima"
relacdo aos produtos da marca "n&o tem qualidade”
H&M
) N "0s tecidos ndo sdo de qualidade e tudo junto 1
L|kez.a1b|I|ty da mau aspecto."
as aplicacbes "Acho a H&M mais abandalhada"
moveis e ) . . o o -
marcas Zara, Brand likeability Lojas H&M "[péssimo] disposico das lojas"
H&M e H&M . . desorganizadas "muito mau aspecto” 1
Mango Qualidade percepcionada em
relagéo ao ponto de venda da "Acho tudo muito desorganizado, acho que 0s 1
H&M cabides estdo muito cheios"
"a loja parecesse confusa"
"tive sempre uma boa experiéncia”
"Tentam ter um servico cada vez melhor e 1
Qualidade percepcionada em Bom atendimento mais personalizado."
relacdo ao atendimentos da da H&M "em termos de atendimento eu tenho uma 1
H&M melhor experiéncia com a H&M"
""as pessoas eram sempre simpaticas e 1
prestaveis para ajudar"
) 1
Estética/lmagem de "mesmo em termos de imagem ndo gosto"
Qualidade percepcionada em ma qualidade da ""ndo tem tanto requinte, e também pode ser
relagdo as imagem da H&M H&M avaliado pelo logo, parece uma fonte tipo 1
caligrafia"
Preco baixo "mais acessivel " 1
Associagdes positivas a marca 1
H&M sexy/sensual ""sexy, sensual "
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Tema Categoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
"A H&M ¢é jovem, confortavel " 1
"Na H&M elas andam de forma mais jovem, 1
de calcas de ganga, de t-shirt."”
"E uma marca jovem, mas apresenta algumas
Jovem pecas que a pessoa até pode usar de forma 1
mais adulta. "
"Acabo por associar a H&M a uma marca 1
mais jovem e imatura";
Likeability "é jovem” 1
as aplicacoes Brand likeability AssociacOes positivas a marca | |rreveréncia/frecura "transmite alguma frescura, irreveréncia” 1
MOVEIS € H&M H&M "também é elegante" 1
marcas Zara, Elegante "ha muito indie elegante, ha coisas muito
H&M e bonitas." 1
Mango onitas.
Emogao "uma H&M mostra mais emog&o, ndo sei" 1
"Por exemplo, 0s soutiens ou camisas de
dormir que a pessoa até pode associar a uma 1
Felicidade parte mais feliz da sua vida"
""sei que ndo associo a qualidade™ 1
L L "tenho mais nog&o do que é qualidade e a
Associagdes negativas a marca H&M é mau” 1
H&M .
Ma qualidade "A H&M penso em roscofe" 1
Percec¢do positiva da aplicacdo Boa aplicacéo 1
movel da Mango movel "acho que é boa"
Boas imagens "A da Mango também tem boas imagens" 1
"A Mango acho que... é semelhante & Zarae a
Likeability da Pouco nivel de aplicacdo também, eu acho que elas
aplicagdo movel da diferenciadora se guiam umas pelas outras" 1
MANGO "Tém a mesma estrutura” 1
Percecéo negativa da aplicacéo "tem muita informagdo" 1
movel da Mango "Mango tenta pdr muitos videos, lookbooks" 1

Demasiada
informacéao

"A da Mango tem muita informacao"
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Tema Categoria Subsubcategoria Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
Qualldadg percepcionada em Gostam da roupa ) ) 1
relacdo aos produtos gosto da roupa
Ma organizacéo das "estou desiludida porque acho que aquilo 1
lojas Mango agora parece uma feira "
"Eu ja ndo ia la hd muito tempo e acho que 1
agora esta pior."

"onde as roupas estdo dispostas de forma igual
Qualidade percepcionada em e vais a outra loja e é a mesma coisa, e a 1

Likeability recdo ao ponto de venda da Boa organizacao forma como as pessoas se vestem é igual, isso

as aplicagbes . . Mango das lojas Mango é a imagem da marca"
moveis e I__|kez~;1b|||t}/ da "as lojas até costumam esta organizadas,
marcas Zara, aplicagdo movel da excepto em época de saldos, mas isso é geral." !
H&M e MANGO "mas em termos de servico acho que estéo

Mango todos formatados no mesmo sentido e s&o 1

Qualidade percepcionada em Atendimento de todos relativamente simpéticos e prestaveis e

relacdo ao atendimento gualidade média vao buscar as pecas”
"a Mango sempre teve uns pre¢os um
Qualidade percecionada em bocadinho mais puxados e se calhar nunca 1
relacdo aos precos Precos elevados comprei tanto e pronto e é isso"

"eles tém fardas, é uma coisa mais uniforme,

Qualidade percepcionada em Boa apresentagéo tu pensas numa coisa mais ligada aquilo que a 1
relagdo a apresentacdo dos dos funcionarios da marca pretende passar"
colaboradores da Mango Mango "tu vés pela forma de vestir, e 0s empregados 1
é melhor."
Old school "na Mango que é mais old school" 1
"estou com alguma dificuldade em aceitar que 1
Mé qualidade dos ela também esta roscofe"
AssociagOes negativas a marca produtos Mango "eu continuo a vé-la como uma boa marca” 1
Mango " esta roscofe" 1
"até continuo a dar-lhe oportunidades. ...fiz 1
uma compra online a pouco tempo"

Roupa para 1

Escritdrio "penso em roupa de escritério, ndo sei porqué"
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Tema

Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

Resultados do brand
attachment no
comportamento do
consumidor da ZARA

Lealdadade a aplicacéo
movel da marca Zara

"E a Gnica aplicacdo de roupa que eu consigo
ver!"

"esta é a Unica em que eu fico ali no sofa a ver
a aplicacao"

"a Unica que eu tenho"

"aplicacOes s6 tenho esta "

"na verdade ¢ a Gnica aplicacdo de roupa que
eu tenho no meu telemével"

Lealdadade a marca Zara

"Sou bastante fiel a Zara. "

R P k| e

"Acho que é mesmo a Unica marca de roupa
que sou fiel"

"s0 visto Zara."

"Sou mesmo uma cliente fiel. "

"Quando os saldos comegam vou sempre &
Zara."

"E onde compro mais roupa"

""comprar basicamente é na Zara"

"sou uma cliente antiga, frequente até"

Rkl P R

"A outras marcas sdo para mim mais
complementares. Vém satisfazer necessidades
que as vezes a Zara ndo me consegue
satisfazer.";

"mas acho que ja me tornei uma cliente
assidua ao longo dos anos. "

"E a marca onde compro mais roupa. "

"As vezes até acabo por comprar calgado,
sapatos e tudo 4. "

"Sou uma cliente fiel, sou muito fiel. "

Sem lealdade a marca Zara

"N&o sou fiel"

"mas ndo sou fiel a marca"

"ndo sinto que seja fiel ou que seja sequer a
primeira escolha"

Confianca na marca ZARA

"Eu confio na Zara"

Confian¢a na marca H&M

"Na verdade tornou-se numa relacdo de
confianca."

N
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Tema Categoria Subcategoria | Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
"Nunca comprei nada que depois de uma vez
Resultado do attachment de usar esteja estragado. Até mesmo em
no comportamento do Confianga na marca H&M termos de sapatos que era uma coisa que eu 1
consumidor da H&M ndo associava as lojas de roupa, eu confio em
algum cal¢ado da H&M e ndo da Zara."
estou satisfeita. 1
Satisfagdo na marca Zara " tenta satisfazer os clientes " 1
Influéncia da aplicacéo
mével para satisfacdo com "Fiquei mais satisfeita." 2
a Zara
Resultados do likeability Preferenpla pela aplicacéo " prefiro a aplicagéo” 1
no comportamento do mével da Zara
consumidor da Zara "sempre preferi a Zara" 1
"esta é a minha marca favorita " 1
Preferéncia pela marca "A minha loja preferida é a Zara " 1
Zara "O que eu visto mais € Zara, por isso...¢ a
minha loja preferida, sem duvidida
"é a minha loja favorita" 1
Satisfacdo com a aplicacéo ) . .
. - . ""é melhor ver r li m loja " 1
Resultados do likeability mével da H&M ¢ melhor ver os produtos ali do que em loja
no comportamento do ""consigo ter um resultado satisfatorio." 1
consumidor da H&M Insatisfagdo com a marca ""que acabo quase sempre por ficar
" 1
H&M defraudada
"eu ndo sou fa destas marcas, eu ndo adoro
estas marcas, a Zara e a H&M. Estas marcas 1
. A s80 as marcas que estdo perto de mim."
A importancia do "eu ndo sinto nada contra elas, eu sinto algo
comportamento ético das Marcas sem contra todas as marc]as " g 1
. A marcas de moda para a T comportamento —; ~ = -
A importancia do o - Inexisténcia de o Eu ndo tenho uma relagdo emocional com a
o ligagdo emocional com o x ético N 1
comportamento ética das . relacdo Zara ou com a Bershka ou com a H&M.
consumidor ;
marcas emocional
"Eu ndo tenho uma relagdo emocional com 1

estas marcas"
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Tema Categoria Subcategoria | Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
Existéncia de Marcas com "eu adoro marcas que tém consciéncia, que 1
. tém produtos que ndo exploram os animais."
. A relagéo comportamento - ~ =
A importancia do : " Eu sou fa de duas ou trés marcas, a Vegan
o emocional ético - 1
comportamento ético das shoes e a Fair.
marcas de moda para a ""sd0 marcas que eu realmente tenho uma 1
ligacdo emocional com o relacdo emocional”
consumidor Qualidade da
Mé qualidade da relagdo entre
relacéo consumidores e " x . ) .
- tenho uma relagdo muito ma, muito ma 1
consumidor- marcas sem
. A marca comportamento
A importancia do pético
mportamento éti = - —
comportamento €tica das Uma coisa que agora me acontece muito é
marcas . MDA
NP olhar para as etiquetas e se eu vejo tipo “feito 1
A influéncia do » x . "
o N no Bangladesh”, eu ndo consigo comprar.
comportamento ético das Influéncia N3 - ——
. do compro, ando a procura do ‘feito em
marcas no comportamento negativa o 1
. Portugal
do consumidor comportamento m
custa-me comprar agora e compactuar um
de compra de N 1
bocado
produtos da Pr— —
marca eu ndo consumo algumas matérias, como a 1
pele, por razBes éticas"
"Eu ndo consigo saber e ndo fazer nada ou 1
saber e ignorar. "
Influéncia positiva da
venda de produtos éticos "ha um grupo, onde eu me insiro, que ndo se
mais caros no importa de comprar menos produtos mas dar 1
comportamento de compra mais dinheiro por eles."
do consumidor
"Primark e as vezes compro |4 assim essas
coisas mais basicas também, aquilo é mesmo
Compram . 1
Comportamento do . barato, mas de facto alguém tem que estar a
- R motivados pelo . L,
consumidor face a venda - ganhar muito pouco dinheiro.
X g baixo preco m :
de produtos ndo éticos guerem comprar uma t-shirt branca a 2 1
euros”
" as pessoas querem comprar mais barato" 1
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Categoria

Subcategoria

Subsubcategoria

Unidades de Registo

Freq

A importancia do
comportamento ética das
marcas

Comportamento do
consumidor face a venda
de produtos nao éticos

Evitam saber ou
pensar sobre o
problema

"mas as pessoas também ndo querem pensar
ou chatear-se"

"ndo querem saber o que é que esta por de traz
daquilo"

"0 préprio ser humano é assim tipo egoista
porque temos conhecimento de tantas lojas
que fazem isso e continuamos a comprar e a
fazer porque é o que precisamos e o0 que
gostamos"

N&o podemos pensar sobre isso

"ha uma falta voluntaria de consciéncia e
cinismo de como consumimos 0S N0Ss0s
produtos."

O comportamento ndo

ético da marca afecta a

opinido do consumidor
sobre a marca

Opinido
negativa

"A Zara € uma marca cinica como todas as
outras"

""uma pessoa apercebe-se que anda a dar
dinheiro a exploracéo infantil e coisas assim."

"A minha opinido mudou com o
documentario...sobre a industria da moda,
principalmente Zara, H&M e como é que essa
industria afecta os sitios onde ela é feita, tipo
Bangladesh, China, etc"

"lembro-me de fazer um trabalho no
secundario sobre a Zara e lojas do género e era
sobre quem é que fazia as roupas e onde é que

eram feitas e isso faz-me um bocado de
confusdo, mas grande parte das lojas € assim
que sdo"

"eu ndo acredito em marcas que vendem pele
e gue cativam a destruicdo. "

""as marcas ndo se preocupam muito com o fair
trade "

"é tudo em nome do prego”
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Tema Categoria Subcategoria | Subsubcategoria Unidades de Registo Freq
O comportamento ndo
ético da marca afecta a - " . .
o : Opinido falta tudo o que resto que é importante, o fair
opinido do consumidor . ,, 1
negativa trade
sobre a marca
""é uma porta para pessoas como eu 1
comprarem aqueles produtos"
"acho que até podem estar no caminho dos 1
A Opinido positiva valores"
A importancia do A mflue[u_:la da venda "sim é fixe estas marcas terem umas coisinhas 1
comportamento ética das produtos €ticos por parte assim"
marcas de marcas sem "normalmente essas marcas que respeitam o0s 1
COWPE’”%me“tO etlc% ha animais normalmente respeitam tudo. "
OpINiao do consumidor "a Zara e a H&M também tém uma gama de
produtos organicos o que para mim é 1
fantéstico"
""é por moda e por haver um nicho de mercado 1
que eles fazem isto”
""é para ganhar dinheiro." 1
"elas sdo cinicas, tém falta de consciéncia,
Opinido mas a0 mesmo tempo querem parecer que tém 1
negativa e ndo querem mudar porque isso envolve
custos"
"as marcas sao cinicas" 1
"enquanto os produtos ndo forem todos assim 1
eu ndo acredito neles. "
"é cinico" 1
""cinicos" 1
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Anexo 4 — Consentimento autorizado para participacdo em investigacao

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PARTICIPAGAO EM INVESTIGAGAO
de acordo com a Declarag3o de Helsinquia® e a Convengio de Oviedo?

Por favor, leia com atengdo a sequinte informag@o. Se achar que algo estd incorrecto ou que ndo estd
claro, ndo hesite em solicitar mais informagdes. Se concorda com a proposta que lhe foi feita, queira
assinar este documento.

Titulo do estudo: Mobile marketing: o papel das aplicagbes mdveis no brand attachment, no brand
likeability e no comportamento de compra do consumidor.

Enguadramento: A presente investigacdo é feita no ambito da dissertagdo de mestrado em
Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicagao Social, do Instituto Politécnico de Lisboa.

Explicacdo do estudo: A recolha de informacdo é feita através de entrevistas exploratérias num local
pré-definido, com amostra ndo aleatéria. A presente entrevista contara aproximadamente com a
duracdo de 30 minutos e a entrevista sera transcrita no prazo de um més, data a partir da qual da
gravacdo sera destruida. Serdo colocadas diversas questdes para as quais se solicita uma resposta
sincera. Ndo existem respostas certas ou erradas e, como tal, estas ndao serdao alvo de qualquer
avaliagdo ou juizos de valor.

Condicbes e financiamento: Sendo uma investigacdo académica no ambito do mestrado de
Publicidade e Marketing, o estudo ndo beneficia de qualquer financiamento. Desta forma, a sua
colaboragdo na entrevista sera de extrema importancia para aprofundar o conhecimento acerca desta
questdo pelo que agrademos desde ja a sua disponibilidade e tempo despendido.

Confidencialidade e anonimato: Os dados serdo recolhidos e tratados de forma a garantir a
confidencialidade e anonimato bem como a ndo difusdo dos registos de audio que serdao
exclusivamente usados no ambito desta investigagdo, com fins estritamente académicos.
Agradecimentos e identificaco do/a investigador/a — nome, profisséo, local de trabalho, contacto telefénico,
enderego electronico — e da pessoa que pede o consentimento, se for diferente;

Assinatura/s:

-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-0-

Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como as informagdes verbais que me foram
fornecidas pela/s pessoa/s que acima assina/m. Foi-me garantida a possibilidade de, em qualquer
altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito
participar neste estudo e permito a utiliza¢to dos dados que de forma voluntdria fornego, confiando
em que apenas serdo utilizados para esta investigagGo e nas garantias de confidencialidade e
anonimato que me sdo dadas pelo/a investigador/a.

NOME: it it e s e et et crrree et et e sreees e e e e ten een e e e e e e
ASSTNATUIA: ot cvs et et et et ce ereee et e eee et ee et ee ee en oae et e et et e e e Data: ...... A A
SE NAO FOR O PROPRIO A ASSINAR POR IDADE OU INCAPACIDADE
(se o menor tiver discernimento deve também assinar em cima, se consentir)
NOME: 1.ttt et et et et et et eae et et et et e et ete eae eee et en ee eae v eae e et s e
BI/CD N woviieiieeieeeee e eeee e DATA oU VALIDADE ..... /.ccc. [ GRAU DE PARENTESCO OU TIPO DE
REPRESENTAGCAOD: 1uuveeeeeeeriiiieeeeeeretieeeeeeseessnnneeeeeeseenes
ASSINATURA ... et et ce et cte ee et ven ee en et ote ote ss ven 2ot en e eae eae eee aen 2en aen

1 http://portal.arsnorte.min-
saude.pt/portal/page/portal/ARSNorte/Comiss%C3%A30%20de%20%C3%89tica/Ficheiros/Declaracao Helsinquia 2008.pdf

2 http://dre.pt/pdflsdip/2001/01/002A00/00140036.pdf
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