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Resumo

As redes sociais estao a alterar o futuro do comércio onfine. Estas plataformas, com diferentes
carateristicas e funcionalidades, permitem que os vendedores e os compradores comuniquem e
negoceiem abertamente acerca dos produtos e servicos. O /nstagram, através da sua popularidade e
facilidade de operacéo, surge como plataforma de comércio social, em especial para as Pequenas e
Médias Empresas. O /nstagram é uma forma acessivel para lancar o negécio e rapidamente alcancar
um publico-alvo vasto, assim como possibilita a troca de mensagens diretas entre fornecedor e
consumidor. Logo, a aplicacao permite promover marcas através de estratégias de marketing, mas

também permite o desenvolvimento de uma relacao entre ambas as partes.

Contudo, esta relacdo necessita de ser construida numa base de confianca. Em especial nos
negocios online, em que a incerteza e o risco sao maiores, garantir que existe confianca é essencial
para o cliente proceder & compra. E neste sentido que o atual estudo ira exercer a sua atuacéo. Visto
que as prévias investigacdes se focaram principalmente na construcado de confianca na perspetiva do
consumidor, & importante averiguar quais os fatores que influenciam essa confianca e quais as
estratégias de marketing que os vendedores seguem para garantir o estabelecimento dessa relacao.
Adicionalmente, como o setor de vestuario € uma das industrias que mais se apoia no /nstagram para
o desenvolvimento de marcas e para a descoberta de novas tendéncias, o foco do estudo centrou-se

nesta categoria.

Para conseguir responder a pergunta de investigacdo com o maior rigor possivel, foi realizada
uma pesquisa qualitativa, através de entrevistas em profundidade, a proprietarios de PMEs de vestuario
no /nstagram. De acordo com as descobertas na revisdo de literatura, foram analisados com mais
profundidade os conceitos de passa-a-palavra eletronica, comunicacdo, qualidade de informacédo e
seguranca da transacdo, assim como a sua importancia na construcdo de confianca. Os resultados da
pesquisa revelaram que os conceitos mencionados sao fundamentais na construcao do relacionamento
em causa, assim como quais as principais estratégias que mais resultados geram para 0s negocios.
Adicionalmente, foi descoberto um novo conceito, relacionado com a partilha de informacéo pessoal
dos vendedores, que vai impactar a edificacdo de confianca entre a loja no /nstagram e os
compradores. Os resultados encontrados podem orientar futuros negocios que planeiam estabelecer a

sua loja no Instagram, de acordo com as estratégias delineadas no presente estudo.

Palavras-chave: Compras online; Confianca; Estratégias de Marketing; /nstagram, PMEs.



Abstract

Social media are changing the future of online commerce. These platforms, with different
characteristics and functionalities, allow sellers and buyers to communicate and openly negotiate
products and services. Instagram, through its popularity and easy operability, emerges as a social
commerce platform, specially to Small and Medium Enterprises. It's an accessible way to launch
businesses and quickly reach a wider target audience, while allowing, at the same time, the direct swap
of messages between supplier and consumer. Therefore, the app can be used to promote brands

through marketing strategies, but also to develop a relationship between both parts.

However, this relationship needs to be built on a trust foundation. Specifically in online
businesses where the uncertainty and the risks are bigger, making sure that trust exists is fundamental
for the client to go through with the purchase. Therefore, the current study will focus on this matter.
Considering previous investigations primarily focused on the consumer’s perspective on building trust,
it's relevant to find out the vendor’s point of view in which factors influence trust and which marketing
strategies they use to establish that relationship. Farther, since the fashion industry is one of the main
sectors that strongly relies on Instagram to develop brands and discover new trends, the current study

focused in this category.

To be able to reply to the research question with as much accuracy as possible, a qualitative
analysis was made, through in-depth interviews, to the owners of fashion SMEs on Instagram.
According to the information found in the literature revision, the following concepts, as well as their
importance on the building of trust, were analyzed: electronic word-of-mouth; communication;
information quality; transaction security. The research results reveled that the mentioned concepts are
fundamental to build the relationship at hand, as well as the main strategies that can create much
bigger results for businesses. Additionally, a brand-new concept - related to the sharing of buyer's
personal information — was found, which will impact the foundation of trust between Instagram stores
and buyers. The results that were found can guide future businesses that plan to establish their store

on Instagram, according to the marketing strategies that were defined in the present study.

Keywords: Instagram; Marketing Strategies; Online Shopping; SMEs; Trust.
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1. Introducao

Ao longo da histéria da humanidade foram desenvolvidas tecnologias que permitem facilitar a

comunicacao entre pessoas (Carton, 2009).

Nos tempos atuais, o /nstagram deixou de ser uma rede social apenas direcionada a partilha de
conteldos pessoais e passou a ser também dedicada a divulgacdo de negocios. A plataforma
apresenta atraentes ferramentas de comunicacao e de marketing (Ting, Ming, Run & Choo, 2015),
acessiveis a qualquer tipo de organizacao (Kaplan & Haenlein, 2010). Devido as suas funcionalidades e
baixo custo de operacao, o /nstagram serve de palco para Pequenas e Médias Empresas (PMEs), que

desejam promover a sua marca exclusivamente no mundo online.

Através das redes sociais, a industria do vestuario, que procura constantemente reformular e
introduzir novas tendéncias, consegue alcancar e interagir facilmente com o seu publico-alvo (Ananda,
Hernandez-Garcia & Lamberti, 2017). Mas, apesar da rapida expansado destas plataformas, poucos
estudos foram realizados acerca das estratégias de marketing usadas por PMEs desse setor (Ananda et
al.,, 2017). Desta forma, e visto que esta industria desempenha uma crescente importancia na
economia portuguesa (ATP, 2019), este estudo concentra-se nas PMEs retalhistas desse campo,

sediadas no /nstagram.

E ainda importante referir que, para uma empresa conseguir vender e ser bem-sucedida, tem
que estabelecer uma relacdo de confianca com os seus consumidores (Wang, Beatty & Foxx, 2004).
Quando se tratam de negocios online, construir essa confianca torna-se ainda num maior desafio
(Wang et al., 2004). Neste sentido, o presente estudo pretende investigar como é que as empresas
referidas transmitem confianca ao consumidor no /nstagram, percebendo quais os fatores essenciais e

as estratégias de marketing utilizadas.

O problema estipula-se como uma abertura principalmente pelo facto de as investigacdes
anteriores se concentrarem nos fatores que influenciam a confianca, mas baseando-se apenas na
perspetiva do consumidor. Ou seja, sdo poucos os estudos que abordam a construcdo de confianca do
ponto de vista dos vendedores e, ainda menos sao os trabalhos focados nas estratégias estabelecidas
por PMEs no /nstagram. Para além disso, grande parte das abordagens centra-se no uso das redes
sociais como ferramenta complementar de marketing, nao referindo as empresas estabelecidas

unicamente no mundo digital.
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1.1. Problema de pesquisa e objetivos de investigacao

De acordo com os motivos mencionados previamente, propdem-se o0 seguinte problema de

pesquisa:

Estratégias de construcdo de confianca das PMESs no Instagram. a dependéncia no passa-a-palavra

eletronico (EWOM), seguranca da transacdo, qualidade de informacédo e comunicacao.

Relativamente aos objetivos especificos de investigacdo, foram apontadas as seguintes

premissas:

e P1- Caraterizar as PMEs, procurando entender a razao de escolha do /nstagram como
plataforma de comércio. O objetivo € compreender quais as carateristicas da rede social que
atrairam os proprietarios, podendo obter novas informacdes relevantes para a investigacao.

e P2- |dentificar as funcionalidades e carateristicas do /nstagram que facilitam ou dificultam o
estabelecimento de confianca. E relevante perceber os principais fatores que as empresas tém
em consideracdo ao desenvolverem as suas estratégias de confianca nesta rede social.

e P3- Caraterizar o tipo de relacao de confianca estabelecida entre as PMEs e os consumidores
através do /nstagram, procurando identificar o tipo de estratégias utilizadas para desenvolver
esse relacionamento.

e P4- Analisar o impacto que o passa-a-palavra eletronico € a comunicacao tém nas estratégias
de confianca. O principal objetivo é averiguar se os dois conceitos sdo necessarios para existir
confianca entre a empresa e o consumidor.

e P5- Perceber a importancia da seguranca da transacdo e da qualidade de informacdo na
amplificacdo de um vinculo de confianca, visando perceber como é que ambos os fatores sao

construidos.

Para alcancar os objetivos propostos e dar resposta ao problema em questdo foi realizada uma
exaustiva revisao de literatura a livros, artigos e conceitos relacionados com o /nstagram como
plataforma de comércio, assim como sobre a confianca e os fatores que abalam a mesma. Apos
produzir o modelo conceptual, foi realizada uma pesquisa qualitativa, que procurou abordar com
profundidade as percecdes das perspetivas de diferentes proprietarios de PMEs retalhistas de vestuario
no /nstagram. Para isso, as entrevistas em profundidade foram escolhidas como principal método de

analise, tendo sido analisadas 7 lojas online.
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1.2. Estrutura e organizacao da dissertacao

Visando facilitar a analise e compreensao do estudo, a presente dissertacao encontra-se dividida

em cinco capitulos:

e 12 Capitulo | Introducdo - Apresentacdo da escolha do tema e da sua relevancia para
efeitos de investigacdo. Sao ainda especificados o problema de pesquisa e os objetivos de
estudo.

e 2° Capitulo | Revisao de literatura - Fundamentacéo e analise tedrica dos conceitos
pertinentes para o tema.

¢ 32 Capitulo | Metodologia - Construcdo do modelo conceptual, natureza da investigacao,
definicdo da amostra e especificacdo das técnicas qualitativas de recolha e tratamento de dados.
e 4° Capitulo | Analise e discussao de resultados — Apresentacao da analise e discussao
dos resultados encontrados nos dados recolhidos.

¢ 52 Capitulo | Consideracdes finais — Exibicao das principais conclusoes, contribuicdes e
limitacdes do estudo. Sdo ainda introduzidas recomendacdes para futuras investigacdées dentro

da atual tematica.
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2. Revisao de Literatura

O presente capitulo tem como objetivo explorar os principais tdpicos e conceitos discutidos na
literatura, sempre relacionados com o presente tema e a questdo de investigacéo. Para isso foram
abordados os seguintes temas relacionados com as redes sociais: historia e evolucéo; /nstagram,
marketing nas redes sociais; PMEs no /nstagram; industria da moda no /nstagram; comércio eletronico
e social no /nstagram. Além disso, a confianca também foi revista em diversos parametros: passa-a-

palavra eletronico; comunicacéo; qualidade de informacéao; seguranca da transacao.

2.1. Redes Sociais
2.1.1. Historia e evolucio

As redes sociais ttm um grande impacto na comunicacao entre os seres humanos. Para alguns
utilizadores, tornou-se habito usar as plataformas sociais diariamente (Edosomwan, Prakasan, Kouame,

Watson & Seymour, 2011).

Foi a partir do ano 2000 que surgiram muitas plataformas sociais que permitiram que pessoas,
com interesses comuns, pudessem interagir mais facilmente. Consequentemente, isto teve um impacto
na forma como as empresas passaram a funcionar, publicitar e difundir os seus produtos (Edosomwan

etal.,, 2011).

Visto que ao longo do tempo, varios autores deram o segundo ponto de vista relativamente ao
conceito de rede social, acaba por nao existir apenas uma so6 definicao. A rede social pode ser definida
como como o “conjunto de relacdes e intercambios entre individuos, grupos ou organizacdes que
partilham interesses, que funcionam na sua maioria através de plataformas da /nfernef’ (Dicionario

Priberam, 2008).

As redes sociais sdo entdo websifes de comunicacdo que favorecem a formacdo de relacdes
entre utilizadores desconhecidos. Trata-se de conteudo gerado pelos usuarios que impulsiona a

investigacao e tomada de decisdes (Kappor et al., 2018).

As redes sociais sdo um meio para as empresas, industrias e a sociedade como um todo
difundirem informacbes acerca de si mesmas (Lundmark et al., 2016). Os consumidores, criam e

espalham informacdes com o intuito de elucidarem outros clientes acerca de produtos, marcas,
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senvicos, personalidades e problemas. E neste sentido que as redes sociais sdo interpretadas como
média gerada pelo utilizador (Tang et al., 2012). No fundo, as redes sociais sdo um recinto digital,
criado pelas pessoas e para as pessoas, que auxiliam na difusdo de conteudo e na criacdo de dialogo
para um publico maior (Kappor et al., 2018). As varias plataformas orientadas para o utilizador
envolvem interacdoes e diversos topicos, desde: compra e venda, empreendedorismo, politica,

marketing, entre outros (Greenwood & Gopal, 2015; Kappor et al., 2018).

No fundo, as redes sociais acabaram por ter um papel vital na transformacédo dos negdécios e da
comunicacao, sendo que muitos autores defendem que a forma mais rapida de fazer crescer um
negocio é ao efetivamente utilizar essas plataformas (Edosomwan et al., 2011). Quando as redes
sociais sao mencionadas, na maior parte das vezes o ser humano pensa em aplicacdbes como o
Facebook, WhatsApp, Twitter, Youtube, Linkedin, Pinterest e Instagram. (Greenwood & Gopal, 2015).
Mas, para chegar até ao estado atual das plataformas referidas, muitos foram os avan¢os no mundo

digital.

Existem inumeros debates que ponderam se o emai/ deve ser considerado uma rede social. Isto
porque, enquanto que as redes sociais sa0 um mecanismo coletivo, o emai/ € um mecanismo de
distribuicao. Para além disso, comunicacdo em massa é diferente de colaboracdo em massa. Contudo,
se as redes sociais forem consideradas como “conversas que ocorrem online”, entdo o email também
se enquadra nessa categoria. No fundo, nao é possivel negar que o emai/teve um enorme impacto na
historia e evolucao das redes sociais. (Sajithra & Patil, 2013). O emai/ surgiu entdo na década de 1970
(Sajithra & Patil, 2013). Inicialmente, o emai/ era uma forma de trocar mensagens entre dois
computadores, sendo que ambos os aparelhos necessitavam de estar conectados a /nfernet. Visto que
a Intemet sb se tornou disponivel ao publico em 1991, poucas eram as pessoas que tinham acesso a
plataforma. Atualmente, os servidores de emai/ permitem armazenar mensagens a qualquer altura,

tornando o sistema mais comodo para os utilizadores (Edosomwan et al., 2011).

Em 1979 foi criada a Usernet. Inspirado no email, este era um sistema de discussao na /nfernet,
que abrangia o mundo inteiro, permitindo partilhar mensagens em uma ou mais categorias (Sajithra &
Patil, 2013). Artigos e noticias eram publicados e as mensagens eram enviadas para varios servidores

através dos feeds de noticias (Ritholz, 2010).

Até 1988, o envio de mensagens individuais, em grupo ou categorizadas, era possivel devido ao
email e a Usemet. Contudo, continuava a ser mais facil comunicar através reunides presenciais

(Sajithra & Patil, 2013). O /nfernet Relay Chat (IRC) surgiu entao para facilitar a comunicacao de grupo
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em foruns de discussdo. Apesar de, inicialmente, apenas permitir o envio de mensagens de grupo em
tempo real, mais tarde, viabilizou mensagens privadas, chats e transferéncia de ficheiros entre dois

utilizadores (Ritholz, 2010).

Foi durante a década de 1990 que surgiram diversas redes sociais, como por exemplo: Six
Degrees, Asian Avenue, MoveOn e BlackPlanet. Tratavam-se de websites, com tematicas diferentes,
onde os utilizadores podiam interagir. Nesta altura também foram criados os b/ogs (Edosomwan et al.,
2011). No comeco, os blogs eram unicamente utilizados para escrever atualizacdes em websites
simples, contudo, com a evolucao destas plataformas foi possivel tornar o servico mais facil e acessivel

para 0s usuarios (Sajithra & Patil, 2013).

O verdadeiro salto dado pelas redes sociais foi no inicio do século XXI. A Wikipedia, Friendster,
MySpace, Linkedine Hi5, foram algumas das plataformas sociais lancadas nos primeiros anos do novo
século. Logo de seguida, apareceu o Facebook, Yahoo!360 e Youtube (Junco, Heibergert, & Loken,

2011).

Com esta evolucdo no mundo digital, as interacdes entre os seres humanos e até com empresas
mudaram radicalmente. Utilizadores e organizacdes, com interesses comuns, puderam comunicar
mais facilmente e em tempo real (Junco et al., 2011). Os usuarios puderam relacionar-se e colaborar
livremente uns com os outros em comunidades virtuais, podendo assumir ainda os papeis de criadores

de conteudo (Sajithra & Patil, 2013).

2.1.2. Instagram

Criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, o /nstagram foi lancado ao mercado em outubro de
2010 (Liao, Widowati & Cheng, 2021) e tem crescido exponencialmente desde entdo (Ting, Ming, de
Run & Choo, 2015). Destinado para smartohones, os utilizadores podem fazer a transferéncia gratuita

da aplicacao na App Store ou no Google Play (Bergstrom & Backman, 2013).

O principal objetivo da plataforma ¢é a partilha de imagens e videos com outras pessoas (Safko,
2010). Os utilizadores podem entao tirar fotografias na prépria aplicacéo, ou fazer upload através da
sua galeria pessoal, sendo que as imagens podem ser editadas no momento e organizadas de acordo
com etiquetas e localizacdes. As publicacdes sao partilhadas com todos os utilizadores, ou entdo
apenas com seguidores privados. Os usuarios estao livres de navegar pelas publicacdes de outras

pessoas e descobrir conteudo viral. Atualmente, o /nstagram adicionou novas funcionalidades, como a
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partilha de varias imagens ou videos numa unica publicacao, assim como a publicacao de historias

durante 24 horas (Liao et al., 2021).

De uma forma geral, o /nstagram proporciona a que os utilizadores tirem fotografias e videos,
que os editem na propria aplicacao, para depois os partilharem com amigos (Hochman & Schawartz,
2012). A riqueza visual do /nstagram permite que os usuarios expressem sentimentos evidentes - que
habitualmente nao conseguem ser descritos através palavras -, através entdo de imagens e videos
(Bown & Ferguson, 2018). Desta forma, a publicacao de imagens, em vez de palavras, tornou a
comunicacao, com conhecidos ou grupos com interesses comuns, muito mais conveniente e sublime

(Bakhshi, Shamma & Gilbert, 2013).

Ao permitir que pessoas, empresas, vendedores e grupos de interesses possam aceder
facilmente & aplicacdo, as fotografias e videos podem ser partilhados varias vezes, acabando por
agilizar a difusao de informacao (Chante et al., 2014). Este tipo de rede social, onde a qualidade & uma
carateristica importante para os utilizadores, ¢ a plataforma ideal para as empresas que procuram

reduzir os custos e aumentar os lucros (Safko, 2010).

Ao estabelecer uma relacdo entre 0 mundo fisico e o mundo digital, o /nstagram realca a
identidade online ndo s6 dos individuos, mas também de empresas (Abbott, Donaghey, Hare &
Hopkins, 2013). Logo, as empresas usam o /nstagram, ndo sé como uma ferramenta de marketing e
comunicacao para aumentar as vendas (Tinge t al., 2015), mas também como forma de apresentar a
marca (Ahmadinejad & Asli, 2017). Segundo estudos previamente realizados, 65% das marcas
mundiais mais reconhecidas tém uma pagina no /nstagram e 57% das mesmas sao ativas, partilhando

fotografias ou videos pelo menos uma vez por semana (Johanssson & Eklof, 2014).

Para as empresas ¢é extremamente facil e acessivel criar uma loja no /nstagrant. nao precisam
de codificar a pagina, ndo pagam por estabelecerem a sua loja e nao precisam de contratar
intermediarios. De forma geral, basta terem acesso a /nfernet. Adicionalmente, conseguem interagir

diretamente com os consumidores (Bohra & Bishnoi, 2016).

E relevante mencionar que, desde a compra da aplicacéo pelo Facebook, o Instagram tornou-se
mais chamativo para milhdes de usuarios (Tinge et al., 2015). Atualmente, a plataforma é composta
por mais de um milhdo de milhdes de utilizadores (Instagram, 2021). No ano 2018, em Portugal, 60%

dos utilizadores de redes sociais tinham conta no /nstagram (Marktest, 2018).
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2.1.3. Marketing nas redes sociais

As redes sociais tornaram-se vitais no século XXI: as pessoas podem exprimir as suas crencas,
pensamentos e ideias de forma completamente diferente (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).
Com uma simples conexdo a /nternet, os utilizadores conseguem conectar-se, sem se preocuparem

com as limitacdes de tempo, espaco, cultura e até classe social (Ahmadinejad & Asli, 2017).

Este tipo de comunicacao afeta, indubitavelmente, as organizacdes, pois agora, sem planos e
estratégias bem definidas para redes sociais as empresas nao conseguem diferenciar-se da
concorréncia (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012). Logo, as plataformas sociais tornaram-se
num ponto focal do marketing e da comunicacao (Edosomwan et al., 2011). Sdo cada vez mais as

empresas que dirigem parte do seu investimento para esta vertente digital (Sharma & Verma, 2018).

O marketing de redes sociais pode trazer varios beneficios para as empresas. Para além de
possibilitar a troca colaborativa de informacdes entre os atuais e potenciais clientes (Edosomwan et al.,
2011; Kim & Ko, 2012), permite ainda que essas trocas sejam também feitas com a marca. Ou seja,
ao estarem envolvidas nos dialogos online, as organizacdes conseguem orientar e contribuir para essas

conversas, tornando-as mais valiosas (Kim & Ko, 2012).

No fundo, as redes sociais proporcionam formas de comunicacao abertas entre as empresas e
os consumidores (Edosomwan et al., 2011). Quando interagem com os consumidores e recebem em
troca feedback, as marcas desenvolvem o seu atendimento ao cliente, ao mesmo tempo que criam

uma relacao com os utilizadores (Wood & Khan, 2016; Misirlis & Vlachopoulou, 2018).

Posto isto, as redes sociais comecaram a ser consideradas plataformas que poderiam gerar
novas relacdes lucrativas com os clientes (Ahmadinejad & Asli, 2017; Sharma & Verma, 2018). E neste
tipo de situacdes que o marketing eletrdnico apresenta varias facilidades que o marketing tradicional

nao consegue gerar, tal como o contacto direto com os consumidores (Ahmadinejad & Asli, 2017).

De uma forma geral, o marketing de redes sociais pode ser entendido como o uso dos canais
das plataformas sociais para publicitar uma organizacao e os seus produtos (Akar & Topcu, 2011) ou
servicos, facilitando assim o processo de compra e venda (Cruz & Silva, 2014). Contudo, o conceito de
marketing de redes sociais € mais abrangente. Pode ser reconhecido como a utilizacao de plataformas
sociais, com o objetivo de aumentar o reconhecimento da marca para os utilizadores dessas mesmas

plataformas, através de premissas do passa-a-palavra (Drury, 2008). Logo, o marketingeletrdnico nao é

18



apenas reconhecido pela venda de produtos e servicos. E ainda o processo que lida com a

comunicacao entre a empresa e os clientes (Ahmadinejad & Asli, 2017).

Assim sendo, as redes sociais sao uma forma prestigiada de comunicar o valor e missao da
marca (Edosomwan et al., 2011). E importante que as empresas conhecam a sua audiéncia para
entregarem mensagens com valor para a mesma (Ahmadinejad & Asli, 2017), pois, os efeitos que as
redes sociais podem originar vao depender no quao bem alinhadas as tecnologias digitais estdo com a

missao da organizacao, assim como com as necessidades da sua audiéncia (Sajithra & Patil, 2013).

Por conseguinte, se os consumidores de uma marca dedicarem tempo as redes sociais, entao a
empresa também deve ter o cuidado de conversar com os clientes através dessas plataformas (Paridon
& Carraher, 2009). Quando as marcas respondem as preocupacdes dos consumidores através das
redes sociais, as empresas conseguem criar um canal de comunicacdo de dois sentidos: entre a
organizacao e os seus clientes. Caso contrario, se uma marca nao responder as inquietacdes dos

utilizadores, a empresa pode vir a perder a sua credibilidade e lealdade (Edosomwan et al., 2011).

Por conseguinte, ao interagirem nas redes sociais, as empresas vao reforcar a sua presenca e o
seu nome frequentemente, o que vai ajudar ainda mais a construir a atratividade da marca. Quanto
mais atrativa uma marca for, mais os clientes se sentem privilegiados por utilizarem os seus produtos
ou servicos. Logo, as redes sociais vao ajudar a construir uma melhor reputacdo das organizacbes

(Carraher, Parnell, Carraher, Carraher, & Sullivan, 2006; Edosomwan et al., 2011).

E ainda relevante mencionar que, as empresas que sdo ativas e publicam fotografias e videos
inovadores no /nstagram - que é uma rede social onde o marketing de imagem é essencial- vao ter
respostas positivas (Knibbs, 2013). Isto porque, o marketing de imagem nao requer uma linguagem
especifica, visto que as imagens sao reconhecidas mundialmente. Um estudo quantitativo feito
anteriormente demonstra ainda que o /nstagram é a rede social com o maior retorno de investimento

para as empresas (Uzunian, 2013).

2.1.4. Pequenas e Médias Empresas nas redes sociais

Apesar de serem principalmente as grandes empresas que conquistam o territério das redes
sociais, pesquisas anteriores demonstraram que as PMEs sado essenciais para estas plataformas

(Meske & Stieglitz, 2013; Rahmawati, Dewi, & Ferdian, 2020).
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Na verdade, as PMEs desempenham um papel vital no atual mundo de negdcios (Ozgulbas,
Koyuncugil & Yilmaz, 2006; Han, Xiang & Yang, 2018). Isto é refletido nas economias de grande parte
dos paises mundiais, em que mais de 90% de todos os negocios fazem parte desta categoria (Cull,

Davis, Lamoreaux & Rosenthal, 2006).

Em Portugal, as PMEs sdo compostas por menos de 250 pessoas e tém um volume de negocios

anual ou balanco total anual nao superior a 50 milhdes de euros (Instituto Nacional de Estatistica, n.d).

Hoje em dia, com os avancos tecnologicos e a eliminacao de barreiras fisicas, os utilizadores
procuram por informacéo, consultam uns com os outros quando procuram tomar decisdes e ainda
podem ler comentarios e ver fotografias e videos partilhados por outros usuarios no /nstagram, para
finalmente tomarem a decisao de compra. As pequenas empresas usam o /marketing no /nstagram,
com o objetivo de causar efeitos nos consumidores, pois vao estar em contacto préximo com os

mesmos (Ahmadinejad & Asli, 2017).

Por exemplo, no Uzbequistdo, nao sao apenas as grandes empresas que usam o /nstagram
como ferramenta de comunicacao e de marketing, as PMEs também fazem uso desta plataforma para
desenvolver os seus negbcios (Fazliddinovna, 2020). Também em Gana, as PMEs usam as redes
sociais mais aclamadas, como o Facebook, Instagram, Twitter e WhatsApp, para melhor contactarem

com os seus consumidores (Odoom, Anning-Dorson & Acheampong, 2017).

Porém, estudos anteriores demonstraram que, ao contrario das grandes organizacdes, a maioria
das PMEs nao investe numa estratégia de marketing para as redes sociais. Caso investissem, podiam

incrementar o desenvolvimento das relacdes com os seus clientes (Sedalo, Boateng & Kosiba, 2021).

2.1.5. Indiistria da moda no Instagram

O exponencial crescimento do uso das redes sociais como ferramentas de marketing também ja
alcancou a industria do vestuario (Wright, 2009). A frequente existéncia de marcas de moda e de
revendedoras nesta plataforma demonstra que o /nstagram é usado como uma ferramenta criativa e
inovadora, para comunicar e construir uma relacado com os clientes (Ananda et al., 2017; Tallent,

2017).

A partilha de pontos de vista e o contacto direto com o consumidor permite entdo que as marcas

de vestuario usem as plataformas sociais para também preverem tendéncias (Ananda et al., 2017).
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Grande parte dos retalhistas de moda online acreditam que o /nsiagram vai impactar o comércio
eletrénico, pois este tipo de empresas tende a investir em estratégias visuais, algo que vai de acordo

com o tipo de conteudo preferencial no /nstagram (Lazazzera, 2015).

Apesar da sua presenca nas redes sociais, em termos académicos poucas sao as descobertas
feitas acerca das estratégias de marketing utilizadas pela industria da moda. Geralmente, os
investigadores tendem a analisar as respostas dos consumidores face a utilizacdo das ferramentas das
plataformas sociais, pela industria previamente mencionada (Kim & Ko, 2012; Brogi et al., 2013), nao
mergulhando nas estratégias e acdes tomadas pelas marcas em si (Ananda, Hernandez-Garcia &
Lamberti, 2015). Adicionalmente, a literatura existente foca-se principalmente nas grandes marcas de

luxo de moda (Ananda et al., 2015), deixando de parte as PMEs.

2.1.6. Comeércio eletronico e social no Instagram

A economia global tem vindo a ser afetada ndo sé pelo exponencial crescimento do comércio
eletronico, mas também pelo aumento da utilizacdo das redes sociais. Neste sentido, os
comportamentos de compra dos seres humanos tém modificado ao longo dos ultimos tempos, dando
origem a um novo tipo de comércio eletronico: o comércio social (Sun, Wei, Fan, Ly & Gupta, 2016). As
carateristicas do retalho online sao introduzidas as redes sociais, permitindo que os utilizadores
adquiram bens e servicos de plataformas as quais ja estdo conectados (Bohra & Bishonoi, 2016; Li,

Wu & Lai, 2013).

O comércio eletronico pode ser definidko como a venda e compra de informacdes, bens e
servicos através do computador (Nikbin, Ismail, Marimuthu & Armesh, 2012). Tal como o comércio
eletrénico, o comércio social também disponibiliza produtos para serem comercializados. A principal
distincdo entre estes dois tipos de comércio é que nas plataformas sociais é possivel promover
interacdes e cooperacdes diretas entre compradores e vendedores (Liu, Cheung & Lee, 2016). Desta
forma, o comércio social tem obtido cada vez maior visibilidade, quer em termos praticos, quer em

termos de investigacao (Lin, Wang & Hajli, 2019).

Devido as funcionalidades das plataformas sociais, 0 comércio social inclui ainda a possibilidade
de publicar avaliacdes, etiquetar publicacbes e participar em debates, impulsionando assim a criacao
de conteudo por parte dos usuarios, e consequentemente, encorajando a partilha das experiéncias de

compra pessoais (Li & Ku, 2018; Lin et al., 2019). Desta forma, ao trocarem conhecimento credivel
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sobre determinados bens, os consumidores sao capazes de alcancar melhor precos e fazer compras
mais informadas (Kim & Park, 2013). No fundo, grandes quantidades de informacao, acerca de
produtos ou servicos, podem ser partilhadas e produzidas quer por empresas, quer por consumidores

espontaneos (Lin et al., 2019).

Devido as suas carateristicas, as PMEs podem averiguar as possibilidades e oportunidades das
comunicacoes online para verdadeiramente edificarem uma relacao e interagirem com os clientes, algo
que é indispensavel para obterem vantagem competitiva face a concorréncia (Lin et al., 2019) e para
alcancarem 0s seus objetivos de negdcio. Desta forma, se procuram resistir e crescer, vai ser
necessario produzir uma robusta estratégia de comércio social (Konstantopoulou, Rizomyliotis,

Konstantoulaki & Badahdah, 2019).

A flexibilidade e a facilidade de utilizacdo sao carateristicas que impulsionam as PMEs a
estrearem 0 seu negocio, sem qualquer tipo de custo, nas redes sociais (Ramli, Bakar & Aziz, 2016).
Os retalhistas criam uma pagina/perfil com um nome chamativo, publicam imagens com descricdo e
preco e vendem assim os produtos na rede social (Bohra & Bishnoi, 2016; Che, Cheung & Thadani,

2017).

O Instagram é considerado a plataforma mais indicada para o comércio social, ndo s6 por
chegar mais facilmente aos consumidores (Miles, 2013), mas também por ser um meio inteiramente
visual, cativando naturalmente a atencdo de um publico vasto. O facto de os utilizadores poderem fazer
scroll ao longo do catalogo de produtos torna o /nstagram mais conveniente do que outros websites de
comeércio social (Bohra & Bishnoi, 2016). Um estudo qualitativo realizado na Arabia Saudita concluiu
que dois dos principais motivos que levam PMEs a utilizar o /nstagram, como plataforma de negdcio, é
por se tratar de uma aplicacao gratuita e por permitir alcancar nao so6 clientes locais, mas também

internacionais (Alkhowaiter, 2016).

O sucesso do /nstagram como ferramenta de negocio € ainda estimulado pelo sentimento de
comunidade existente na aplicacao. Os vendedores interagem diretamente com os clientes, quer nos
comentarios, quer nas historias, possibilitando assim que, através de uma simples frase, as compras
possam ser efetuadas. Esta comunicacao constante e aberta proporciona uma experiéncia de compra
pessoal e intima, levando a que os consumidores possam tomar decisdes de compra mais rapidas

(Bohra & Bishonoi, 2016).
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Adicionalmente, no comércio social, os utilizadores podem adquirir produtos diretamente de
outros usuarios, sem necessitarem de um terceiro agente ou de politicas de devolucdo (Gibreel,
AlOtaibi & Altmann, 2018), visto que sdo os proprios vendedores que estdo encarregues pela ultima
fase do processo de compra (Gibreel et al., 2018). Em Portugal, esta particularidade é altamente
interessante, ja que a opcao de pagamento direto no /nstagram ainda nado esta disponivel neste
territério. Logo, cabe aos vendedores estabelecerem confianca junto do utilizador, para que estes

efetuem um pagamento através de métodos nao verificados pela plataforma.

Apesar das suas inerentes carateristicas, os estudos previamente realizados apenas abordaram
a confianca principalmente em websites. Desta forma, compreender a construcdo de confianca no

comeércio social pode trazer consequéncias positivas para os negocios neste ramo (Lin et al., 2019).

2.2. Confianca e confianca online

Um dos principais motivos que leva a que os utilizadores nao efetuem compras on/ine é pelo
simples facto de nao confiarem suficientemente nos vendedores, para fazerem uma transacdo que
envolva dinheiro e informacgdes pessoais (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Adicionalmente, em
oposicao ao comercio tradicional, os consumidores digitais nao conseguem ver ou sentir fisicamente os
produtos ou servicos (Lee & Turban, 2001), pelo que, estdo sempre sujeitos a receber um produto de
qualidade inferior ao desejado, ou até nem o receberem (Pavlou, 2003). No /nstagram, especialmente
no caso da Indonésia, ha um elevado risco de fraude neste tipo de comércio por nao existir um terceiro

agente que aumente a seguranca do consumidor (Rafinda, Suroso, Rafinda & Purwaningtyas, 2018).

Logo, para as empresas online conseguirem obterem lucro devem construir uma relacao de
confianca com o cliente (Wang et al., 2004). A confianca tem um alto impacto na decisdo de compra
do consumidor, pois ajuda a lidar com a incerteza de comprar on/ine (McKnight, Choudhury & Kacmar,
2002). Se as empresas, que utilizam as redes sociais, transmitirem uma comunicacdo veridica,
transparente e, no fundo, confidvel, entdo é claramente possivel diminuir os aspetos negativos

associados a este tipo de comércio (Hollier, 2009).

A confianca pode ser definida como a crenca de que a outra parte tem capacidade e vontade de
desenvolver uma relacao comercial sustentavel e fiavel (Schurr & Ozanne, 1985). A confianca é ainda a
dependéncia, de uma parte, no oponente, abracando a esperanca de que as palavras ou

compromissos do opositor sejam veridicos (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992). Pode ainda ser
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vista como a crenca de que uma parte pode fiar-se nas palavras ou promessas de outra parte (Zaltman

& Moorman, 1988).

E ainda importante mencionar que a confianca on/ine é definida como as expectativas que o
consumidor tem de que as empresas nao abusam das carateristicas do ambiente on/ine para o seu
proprio proveito, e que sao, efetivamente, fiaveis, honestas e justas (Corritore, Kracher & Wiedenbeck,

2003).

Ultrapassar a barreira inicial de confianca é mais complexo para 0s pequenos retalhistas online
(Wang et al., 2004) visto que os utilizadores estdo mais predispostos a negociar com um vendedor em
que ja confiam, do que com outro que nao conhecem e ainda nao estabeleceram qualquer tipo de
ligacdo. E neste sentido que a confianca desempenha um papel vital no desenvolvimento de

relacionamentos duradouros entre empresas e clientes.

Os vendedores e 0s consumidores, no comércio social, tém de estar dispostos a desenvolver um
vinculo de confianca, acautelando sempre os riscos envolventes para ambas as partes. Esta confianca
¢ estabelecida através de comunicacdes e transacdes diarias (Gibreel et al., 2018). Se as experiéncias
do consumidor forem positivas, a confianca ira crescer e estabilizar, incentivando os utilizados a

fazerem mais compras onfine (Salo & Karjaluoto, 2007).

Segundo estudos previamente realizados, existem varios fatores que afetam a construcdo de
confianca. No caso especifico do comércio social, as suas inerentes carateristicas podem permitir
estabelecer, mais facilmente, uma relacao de confianca entre os vendedores online e os possiveis
consumidores. A qualidade de informacao, a comunicacéo entre vendedores e utilizadores e 0 passa-a-
palavra (WOM) sao alguns dos fatores que contribuem para o desenvolvimento do referido
relacionamento (Kim & Park, 2013). Garantir seguranca e privacidade nas transacdes é ainda
extremamente relevante para o sucesso do comeércio eletronico (Ha, 2004), e consecutivamente do

comeércio social.

Foi proposto um modelo qualitativo que identifica quatro fatores como determinantes da
confianca no comércio no /nstagram. numero de seguidores; racionalidade do preco; qualidade da
imagem; resposta do vendedor (Rafinda et al., 2018). Todos estas variaveis mostraram-se relacionadas
com a construcéo de confianca na plataforma de comércio social referida, sendo importante referir que

este estudo foi realizado junto de consumidores, deixando em branco a perspetiva dos vendedores.
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Figura 1 - Modelo dos fatores que influenciam a confianca no comércio no Instagram (Rafinda et al., 2018)
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2.2.1. Passa-a-palavra eletronico

O passa-a-palavra eletronico (EWOM) ¢ definido como qualquer tipo de afirmacao, positiva ou
negativa, feita online, acerca de um produto ou marca, por um potencial, atual ou antigo cliente
(Hennig-Thurau et al., 2010). Trata-se de um dos principais meios que transmite maior confianca para
a difusao de informacéo (Sajithra & Patil, 2013). Na /nternet, os consumidores estdo mais predispostos
a confiar em informacdes e testemunhos bem transmitidos por outras pessoas, com interesses e
compras semelhantes, do que nos proprios vendedores (Shek, Sia & Lim, 2003; Huang & Benyoucef,
2013). Desta forma, o passa-a-palavra vai influenciar a confianca face as lojas nas plataformas socias

(Kim & Park, 2013).

Na verdade, as redes sociais sdo as plataformas mais indicadas para o EWOM, pois permitem
que os consumidores discutam e partilhem avaliacdes honestas, sem qualquer tipo de restricoes
(Konstantopoulou et al., 2019). Tratam ainda de problemas como a qualidade, credibilidade e
autenticidade da informacao (Kapoor et al., 2018). Isto leva a que os utilizadores confiem nas
experiéncias de outros clientes, baseando-se nelas antes de efetivamente fazerem a compra (Kapoor et
al., 2018). No fundo, o passa-a-palavra eletrénico surge como uma mais valia para os consumidores,
porque desta forma nado estao dependentes das imagens e especificacoes fornecidas pelos vendedores.
Ao se basearem em recomendacdes de outros utilizadores, mesmo antes de efetivarem a compra, a

confianca, face ao produto ou empresa, pode ser aumentada (Kim & Park, 2013).

Antes do marketing ter progredido e de se ter alastrado para a /nfernet, as influéncias e partilhas
transmitidas através do passa-a-palavra ja eram impactantes para as empresas. Mas agora, através das
redes sociais, o WOM consegue alcancar uma vasta audiéncia, num menor periodo de tempo

(Harrison-Walker, 2001; Morais & Brito, 2020). Logo, as empresas véem-se obrigadas a adaptar os
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seus métodos de funcionamento (Sajuthra & Patil, 2013), pois, caso nao estejam atentas, o WOM
negativo gera queixas e pode deteriorar a confianca dos utilizadores (Harrison-Walker, 2001), ja que

estes tendem a acreditar em informacoes negativas (Sparks & Browning, 2011).

Contudo, quando sao divulgadas experiéncias e informacdes positivas, o interesse e confianca
dos clientes tende a aumentar (Konstantopoulou et al., 2019). No fundo, as pessoas acabam por
partilhar com amigos e desconhecidos os produtos que adoram, ou em alternativa, repulsam (Barefoot
& Szabo, 2010). E por isso que quando sdo lancados no mercado novos produtos, as empresas
costumam apoiar-se em estratégias de comunicacao de WOM, pois estas podem levar a um aumento

da procura (Bruce, Foutz & Kolsarici, 2012).

No caso especifico do /nstagram, a plataforma possui uma ferramenta diretamente relacionada
com 0 passa-a-palavra eletrénico: ao identificarem as marcas nas suas publicaces e histérias, os
consumidores possibilitam que outros potenciais clientes figuem a conhecer e que até pesquisem pela
pagina da empresa, aumentando assim a notoriedade e reconhecimento da marca (Fazliddinovna,

2020).

2.2.2. Comunicacao

A comunicacao engloba os métodos formais e informais pelos quais os clientes e empresas

criam e partilham informacdes, procurando chegar a acordo (Moon & Lee, 2008).

No contexto do comércio social, a comunicacdo € essencial para ajudar a construir relacdes de
confianca e cooperacdo bem-sucedidas entre vendedores e clientes (Kim & Park, 2013; Sedalo et al.,
2021). As redes sociais permitem entdo que as interacdes entre as duas partes sejam favorecidas, pois
as dimensdes de espaco e de tempo foram reduzidas (Kim & Joo, 2001). Alias, os clientes consideram
o vendedor como mais fiavel e sério quando este responde rapidamente aos pedidos efetuados
(Rafinda et al., 2018). Logo, quanto mais rapido as empresas responderem, mais isso ira afetar o
desenvolvimento da reputacdo da marca entre os consumidores, pois estes acreditam sempre que irdo

obter feedback o mais cedo possivel (Fazliddinovna, 2020).

Quando as organizacdes providenciam informacdes pertinentes e imprescindiveis, 0s
consumidores também vao sentir vontade de comunicar de volta. Os consumidores ao providenciarem

feedback vao acabar por ajudar a que as empresas consigam perceber mais facilmente quais as suas
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necessidades e desejos. Esta comunicacéo entre a marca e os clientes é extremamente importante na

construcao de confianca, quer onfine, quer offline (Sedalo et al., 2021).

2.2.3. Qualidade de informacao

Visto que os clientes ndo conseguem examinar fisicamente os produtos disponiveis nas lojas
online, ter a disposicdo informacao fidedigna e relevante é valioso para os consumidores (Ramli et al.,
2016). A qualidade de informacao refere-se a informacdo mais recente, completa e veridica que um
website, ou vendedor, fornece aos seus utilizadores (Ramli et al., 2016). Estudos anteriormente
realizados demonstraram que a qualidade de informacao é vital para a satisfacdo dos clientes

(Forsgren, Durcikova, Clay, & Wang, 2016).

No comércio social, os consumidores tendem a reunir toda a informacao possivel sobre os
produtos, antes de procederem efetivamente a compra (Yadav, De Valck, Hennig-Thurau, Hoffman &
Spann, 2013). Logo, as empresas que divulgam, em tempo real, informacao precisa e compreensivel,
conseguem conquistar a confianca do utilizador mais facilmente, diminuindo a duvida e incentivando-o

a comprar e a recomendar a empresa a outros clientes (Kim & Park, 2013; Lin et al., 2019).

2.2.4. Seguranca da transacdo

Um dos principais fatores que afeta as compras online é a seguranca das transacoes. Hoje em
dia existem inumeros riscos associados as compras online, especificamente no caso das redes sociais
(McKnight et al., 2002; Kim & Park, 2013). Garantir privacidade e seguranca nas operacoes € vital
para construir confianca no comércio social e para fazer com que os consumidores se sintam a

vontade para efetivamente procederem a compra (Kim & Park, 2013; Lin et al., 2019).

A seguranca da transacdo é vista como o nivel de crenca que os utilizadores tém de que o
comeércio eletronico permite um elevado grau de seguranca, quer relativamente as transacoes, quer
relativamente a informacéo relacionada com essas transacdes (Cheung & Lee, 2006). Os métodos de
pagamento disponibilizados pelo vendedor, as informacdes sobre a transacao em si — desde o preco,
as taxas, a confirmacao e validacao do pagamento — e a atualizacdo sobre o estado do pedido, séo

fatores que vao influenciar a confianca que o cliente sente face a marca (Syuhada & Gambett, 2013).
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2.3. Sintese e conclusao

Apesar de as redes sociais, como sao hoje conhecidas, s6 terem comecado a surgir
verdadeiramente no inicio do século XXI (Junco, Heibergert & Loken, 2011), o seu atual alcance afeta,
todos os dias, as comunicacOes entre utilizadores e marcas (Kappor et al., 2018). Através destas
plataformas, os negocios conseguem mais facilmente crescer (Edosomwan et al., 2011), difundir

conteudo e dialogar com um publico amplo (Kappor et al., 2018).

O /nstagram, lancado em 2010, tem como principal objetivo a partilha de fotografias e videos
entre utilizadores (Safko, 2010). Devido a sua simplicidade de utilizacdo e ao ser um meio inteiramente
visual (Bown & Ferguson, 2018), as interacOes entre usuarios e vendedores sao mais agilizadas
(Bakhshi, Shamma & Gilbert, 2013). Isto porque, as empresas conseguem facilmente criar uma loja no
Instagram, pois nao é necessario codificar ou pagar pela mesma, sendo apenas obrigatorio ter conexao

a Internet (Bohra & Bishnoi, 2016).

Devido a estas carateristicas, o marketing de redes sociais pode acarretar multiplas vantagens
para as empresas, sendo a troca de informacdes entre atuais e potenciais clientes (Edosomwan et al.,
2011; Kim & Ko, 2012) e a participacdo dos negocios nessas trocas, as principais (Kim & Ko, 2012).
Desta forma, principalmente as PMEs, podem fazer uso do marketing para promover a venda de
produtos, mas também para comunicar e desenvolver uma relacao direta com os seguidores nas redes
sociais (Ahmadinejad & Asli, 2017). As marcas de vestuario, que procuram prever tendéncias, podem
também beneficiar da partilha de pontos de vista e do contacto imediato com os utilizadores (Ananda
et al., 2017). Porém, poucos sdo os estudos realizados acerca de estratégias de marketing utilizadas

por as PMEs desta industria (Ananda at al., 2015).

E através das redes sociais que surge o conceito de comércio social: aqui sdo aplicadas as
carateristicas do retalho onfine ao comércio nas plataformas sociais, 0 que permite que os utilizadores
obtenham bens e servicos nas redes as quais ja estdo conectados (Li, Wu & Lai, 2013; Bohra &
Bishonoi, 2016). Devido as funcionalidades das redes sociais, neste tipo de comércio, as cooperacdes

e interacdes entre compradores e vendedores sao entdo facilitadas (Liu, Cheung & Lee, 2016).

Contudo, associado as compras onfine encontram-se inimeros riscos e incertezas por parte dos
consumidores. Por ndo conhecerem e confiarem bem o suficiente no vendedor, os clientes nao
procedem a transacdo (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Logo, para os negdcios, especialmente as

PMEs, conseguirem suceder e obter lucros, necessitam, obrigatoriamente, de desenvolver um
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relacionamento de confianca com os consumidores (Wang et al., 2004). Segundo estudos prévios
existem alguns aspetos que auxiliam na construcao desta relacao, tais como: passa-a-palavra
eletronico, comunicacao, qualidade de informacdo (Kim & Park, 2013) e seguranca da transacéo (Ha,

2004).

O passa-a-palavra eletronico é dos principais meios que transmite confianca (Sajithra & Patil,
2013), visto que os utilizadores estdo mais dispostos a confiar em informacdes e testemunhos de
terceiros, do que nos proprios vendedores (Shek, Sia & Lim, 2003; Huang & Benyoucef, 2013). A
comunicacao é também essencial, pois através das interacdes entre os comerciantes e os clientes,
pode ser transmitida confianca através das palavras trocadas (Kim & Park, 2013; Sedalo et al., 2021).
Ter informacédo verdadeira, relevante e com qualidade disponivel para os consumidores € ainda
fundamental neste processo (Ramli et al., 2016). Por fim, garantir seguranca e privacidade nas
transacoes, de forma a incentivar a compra, acaba por afetar a relacdo de confianca (Kim & Park,

2013; Lin et al., 2019).
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3. Modelo e metodologia

O seguinte capitulo tem como proposito elucidar as escolhas metodologicas da aluna,
encontrando-se assim dividido em sete subseccdes: Modelo teorico; Design de pesquisa e paradigma
de investigacao; Abordagem qualitativa; Critérios de selecdo dos participantes e recolha de dados;

Tratamento de dados; Conclusao.

3.1. Modelo tedrico

Para o desenvolvimento da corrente investigacao, os conceitos e modelos mais relevantes face a
construcao de confianca em lojas online - com especial atencao nas lojas do comércio social — foram
baseados com suporte na literatura. Como mencionado anteriormente, a confianca pode ser
principalmente influenciada por 4 conceitos: o passa-a-palavra eletronico (Harrison-Walker, 2001; Shek,
Sia & Lim, 2003; Kim & Park, 2013; Huang & Benyoucef, 2013; Kapoor et al., 2018; Konstantopoulou
et al.,, 2019), pela comunicacao (Kim & Park, 2013; Rafinda et al., 2018; Sedalo et al., 2021), pela
qualidade de informacao (Kim & Park, 2013; Lin et al., 2019) e pela seguranca da transacao (Kim &
Park, 2013; Syuhada & Gambett, 2013).

Com suporte na literatura, foi entdo possivel solidificar um modelo conceptual que pretende
investigar a forma como os construtos mencionados sado elementos essenciais para a construcdo de
confianca. O modelo tedrico, identificado na figura 2, € composto por quatro variaveis independentes —
passa-a-palavra eletrénico, comunicacdo, qualidade de informacéo e seguranca da transacdo - e por

uma variavel dependente — construcao de confianca.

Passa-a-palavra P1
eletrénico

P2

Comunicagéo \
Construcao de
P3 confianga
Qualidade de /

informacao

P4

Segurancga da
transagao

Figura 2 - Modelo Tedrico, com base no modelo desenvolvido por Rafinda et al., 2018
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Desta forma, pretende-se explicar como ¢ que as PMEs constroem confianca e quais as
estratégias utilizadas para tal, partindo sempre das variaveis anunciadas. Para além das questdes de
pesquisa enumeradas no inicio do trabalho, através da revisao de literatura e do modelo concetual,

foram identificadas as seguintes proposicoes, presentes na tabela 1:

Harrison-Walker, 2001; Shek, Sia & Lim,
P1: O passa-a-palavra eletrénico contribui 2003; Kim & Park, 2013; Huang &
para a construcdo de confianca Benyoucef, 2013; Kapoor et al., 2018;

Konstantopoulou et al., 2019

P2: A comunicacao é essencial para o Kim & Park, 2013; Rafinda et al., 2018 ;

desenvolvimento de confianca Sedalo et al., 2021

P3: A qualidade de informacéo faz parte da
Kim & Park, 2013; Lin et al., 2019
construcao de confianca

P4: A seguranca da transacao afeta a Kim & Park, 2013; Syuhada & Gambett,
confianca 2013

Tabela 1 - Proposicoes apresentadas com suporte na literatura

A proposicdo 1 “O passa-a-palavra eletronico contribui para a construcdo de confianca” foi
construida de acordo com o suporte literario. O passa-a-palavra eletronico refere-se a qualquer tipo de
afirmacao, realizada online, por alguém que ja tenha interagido com um produto ou marca (Hennig-
Thurau et al., 2010). Os possiveis clientes, ao basearem-se nestes comentarios, podem aumentar a
confianca sentida face a loja, principalmente quando se trata de experiéncias e informacdes positivas
(Kim & Park, 2013; Konstantopoulou et al., 2019). Logo, com esta proposicao, o objetivo & comprovar

que o passa-a-palavra eletrdnico é elemento contributivo para a construcao de confianca.

No caso da proposicdo 2 “A comunicacao é essencial para o desenvolvimento de confianca”, e
com base na literatura, o objetivo € demonstrar que nao pode existir confianca sem a comunicacéo
direta entre o consumidor e o vendedor. A comunicacdo, composta por métodos formais e informais de
partilha de informacdes entre clientes e empresas (Moon & Lee, 2008), pode ajudar diretamente a

construir relacdes de confianca e cooperacao (Kim & Park, 2013; Sedalo et al., 2021).

Ja a proposicao 3 “A qualidade de informacao faz parte da construcao de confianca”, com ajuda
no suporte literario, pretende comprovar que para ser construida confianca a informacao partilhada,

com o consumidor, tem que ser de qualidade e relevante para 0 mesmo. A qualidade de informacao
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trata-se de dados recentes, completos e veridicos que os vendedores partilham com os seus
consumidores (Ramli et al., 2016). As empresas que divulgam este tipo de informacdes conseguem
diminuir, mais facilmente, a duvida acerca da sua loja, aumentando a construcao de confianca (Kim &

Park, 2013; Lin et al., 2019).

Por ultimo, a proposicao 4 “A seguranca da transacao afeta a confianca”, também baseada no
suporte literario, pretende comprovar que a construcao de confianca é afetada pelo nivel de seguranca
de transacao que os consumidores sentem face a loja. A seguranca da transacao corresponde a crenca
que os consumidores tém de que as compras, no comeércio eletrdnico, possuem alto nivel de
seguranca (Cheung & Lee, 2006). A disponibilizacao de varias informacdes acerca do processo de
transacao influencia diretamente a confianca que o cliente sente face a marca (Syuhada & Gambett,

2013).

3.2. Design de pesquisa e paradigma de investigacao

Existem diferentes abordagens sobre como se deve compreender o comportamento do

consumidor. Para alcancar o objetivo deste estudo, vai ser seguido um design de pesquisa exploratério.

O design de pesquisa exploratorio procura perceber os fendémenos de mercado que sao dificeis
de medir de forma quantitativa, principalmente por se tratar de um assunto cuja informacao é escassa.
E um modelo considerado versatil e flexivel relativamente aos métodos de recolha de dados
quantitativos, pois raramente sao utilizados questionarios estruturados, grandes amostras e
probabilidades. O investigador exploratério esta também disponivel para encontrar e desenvolver novas
ideias e pontos de vista. Este tipo de pesquisa & ainda utilizado quando os autores pretendem

identificar novas ligacdes entre as variaveis (Malhotra, Nunan & Birks, 2017).

Adicionalmente, este estudo vai seguir um paradigma de investigacdo interpretativista. Esta
perspetiva entende que a verdade e o conhecimento sdo subjetivos, ja que tais construtos sao
baseados nas interpretacoes individuais das pessoas e na sua compreensao das mesmas. Ou seja,
nunca ira haver uma Unica explicacdo sobre determinado comportamento porque diferentes pessoas
recolherem, interpretam e analisam dados a sua propria maneira (Ryan, 2018). Neste sentido, também
0s investigadores interpretativistas nao conseguem ser separados da sua realidade, pois acreditam que
esta é parte integrante do individuo e, como tal, ndo a conseguem medir de forma objetiva porque

influenciam e s&o influenciados por ela.
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Este tipo de perspetiva baseia-se em pequenas amostras, procurando, através de entrevistas
semi-estruturadas alcancar a validade de determinado comportamento. Desta forma, a corrente
investigacdo ira guiar-se também pelas carateristicas da perspetiva interpretativista, de forma a

perceber certas interpretacdes da realidade.

3.3. Abordagem qualitativa

Com base no design de pesquisa exploratorio e no paradigma de investigacao interpretativista,
para ser possivel investigar os problemas mencionados e alcancar novas descobertas, o atual estudo
seguiu uma abordagem qualitativa. Nas ultimas décadas, este tipo de estudo tem sido cada vez mais
recorrido (Flick, 2009). Isto acontece principalmente quando a informacao que se pretende apurar nao
pode ser sujeita a uma analise quantitativa, por se tratar, maioritariamente, de atitudes, sentimentos,
motivacdes e pontos de vista (McDaniel & Gates, 2013). O propdsito é fornecer profundidade, percecao
e compreensao das perspetivas dos atores intervenientes no processo. Normalmente, sao estudadas

pequenas amostras, procurando explorar o que é transmitido.

Numa entrevista qualitativa as perguntas tém de ser neutras, de desenvolvimento e facilmente
compreendidas pelo respondente. Em termos de fluxo de contelido, a entrevista deve comecar com
questdes e topicos ligeiros e progressivamente avancar para perguntas mais invasivas e sensiveis.
Desta forma, os individuos podem ganhar confianca na investigadora e responder mais liviemente ao

que ¢ pedido (Gill et al., 2008).

O atual estudo recorreu a entrevistas em profundidade, ou seja, entrevistas um-a-um. Este
método, frequentemente utilizado em estudos qualitativos, permite, através de técnicas nao diretivas,
descobrir verdades e informacdes encobertas (McDaniel & Gates, 2013). Adicionalmente, como se
tratava de entrevistas semi-estruturadas, a investigadora definiu os assuntos-chave a serem
interpelados, mas deixando abertura para que os entrevistados pudessem transmitir novos
conhecimentos (Gill, Stewart, Treasure & Chadwick, 2008) acerca da sua experiéncia subjetiva no
Instagram (Ryan & Linehan, 2022). Logo, a direcdo de uma entrevista em profundidade depende das
respostas dos intervenientes, sendo que pode ser relevante, para a observadora, aprofundar

determinado tdpico, devido a orientacdo da conversa (McDaniel & Gates, 2013).

Para a realizacdo das entrevistas foi entdo elaborado um guido, presente no apéndice 2. A

criacdo das perguntas do guiao foi feita de acordo com os objetivos de investigacdo previamente
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mencionados, procurando introduzir perguntas simples e diretas, que fossem facilmente
compreensivas pelos entrevistados, sem deixar espaco para duvidas ou respostas ambiguas (Bryman &

Bell, 2011).

O guiao conteve vinte e oito perguntas, tendo sido dividido em 8 partes, representado na tabela
2, orientando desta forma a entrevista ao dar um fluxo continuo entre os temas que se pretendia
abordar. Como referido previamente, nas entrevistas em profundidade, os guides contém sempre
alguma abertura para serem moldados conforme as respostas das pessoas, caso assim faca sentido -

algo que aconteceu durante o processo de entrevistas para este estudo -.

Informacdes acerca do
3 P1
negocio

Instagram como plataforma

3 P2
de s-commerce

Construcéo de confianca 4 P3
Passa-a-palavra eletronico 6 P4
Seguranca da transacao 4 P5
Qualidade de informacao 4 P5
Comunicacao 3 P4
Consideracdes finais 1 P3

Tabela 2 - Composicao do guido

3.4. Critérios de selecao dos participantes

O foco deste estudo sdo as Pequenas e Médias Empresas portuguesas, no setor do vestuario,
que estao sediadas no /nstagram. As PMEs sao compostas por menos de duzentas e cinquenta
pessoas e tém um volume de negocios anual ou balanco total anual ndo superior a cinquenta milhdes
de euros (Instituto Nacional de Estatistica, n.d). Como se ira tratar de uma pesquisa qualitativa, o
objeto de estudo foram os proprietarios ou socios-gerentes de cada um dos negocios, procurando

assim obter o0 maior numero de informacoes relevantes possiveis.
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Tendo em conta que o objetivo da investigacao é perceber as estratégias utilizadas para
construcdo de confianca, a autora definiu que s6 poderiam ser contactadas para a entrevista as
empresas que estivessem de acordo com certos critérios. Em primeiro lugar, 0s negocios nao
poderiam ter loja fisica ou um website, focando-se assim especificamente na construcao de confianca
nas plataformas sociais. O segundo critério inclui empresas que tinham de estar ativas no /nstagram,
conseguindo assim desenvolver minimamente a relacdo com os seguidores (Berg & Sterner, 2015).
Por ultimo, como se tratam de pequenos negocios, apenas contas com mais de mil seguidores
poderiam ser escolhidas, sendo que quanto maior o numero de seguidores maior seria o alcance da

mensagem comercial (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Neste sentido, foi a prépria investigadora que, através do /nstagram e com conhecimento prévio
no assunto, procurou empresas que preenchiam os critérios previamente apresentados. De seguida, o
contacto foi estabelecido através das mensagens diretas na plataforma. Nas mensagens enviadas a

autora explicava o objetivo do estudo e convidava a participacao.

Um dos principais aspetos que deve ser tido em conta na pesquisa qualitativa € o numero de
entrevistas a realizar. Varios autores defendem que seis entrevistas sao suficientes para o
desenvolvimento de temas e para a realizacdo de interpretacdes com significado para as investigacoes
(Nielsen & Landauer, 1993; Morse, 1994; Guest, Bunce & Johnson, 2006), o que vai de acordo com o
principio desenvolvido noutro estudo de que “menos é mais” (McCracken, 1998). No total foram
convidados 37 negdcios para a realizacdo da entrevista, sendo que sete responderam positivamente.

Por questdes de privacidade e confidencialidade, foi mantido o anonimato dos entrevistados.

Apos as empresas aceitarem participar no estudo e com o objetivo de reduzir custos e aumentar
o possivel numero de entrevistas a serem realizadas, as mesmas foram agendadas online, de acordo
com a disponibilidade e preferéncia dos entrevistados. Antes da realizacdo das entrevistas a
investigadora fez uma navegacao de natureza exploratdria, sem uso de técnicas de investigacao
especificas, pelas contas de /nstagram dos entrevistados, com o objetivo de entender quais os
conteudos publicados por cada, perceber a interacdo com os consumidores/possiveis clientes, assim
como as informacdes presentes na pagina. Esta navegacao foi essencial para conduzir, com rigor e
conhecimento, as entrevistas que foram todas posteriormente feitas a partir da plataforma de

videoconferéncia Zoom.
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3.5. Recolha de dados

A recolha de dados é uma etapa fundamental em qualquer tipo de investigacao cientifica. Como
referido previamente, o método de recolha de dados escolhido para o presente estudo foram as
entrevistas em profundidade. Uma das principais vantagens deste tipo de entrevistas semi-estruturadas
€ que ao utilizar consistentemente um guidao acaba por existir maior facilidade de comparar os
diferentes dados, pois estes devem estar semelhantemente estruturados devido as perguntas do

mesmo guiao (Flick, 2009).

Antes do inicio da entrevista, a investigadora garantiu que se encontrava num espaco silencioso
e sem distracoes, evitando assim problemas ambientais externos (Easton, McComish & Greenberg,
2000). Os participantes foram ainda questionados acerca da gravacdo da entrevista para efeitos de
futura transcricao e analise, tendo esta sido autorizada por todos os intervenientes. Para prevenir ao
maximo qualquer tipo de avaria de equipamento de gravacao, que depois prejudicasse a recolha e
analise de dados (Easton, McComish & Greenberg, 2000), as entrevistas foram gravadas em dois
formatos: audio, com o telemovel da investigadora; video, através da plataforma Zoom. Ao gravar a
entrevista, a investigadora consegue estar totalmente focada no conteudo partilhado pelo entrevistado,
enquanto que guia simultaneamente a conversa, algo que nao conseguiria fazer ao tirar apenas notas

compreensivas (Bachiochi & Weiner, 2004).

Para assegurar que, durante as sete entrevistas, a investigadora tinha uma postura correta e

adequada, a autora baseou-se nas seguintes sugestdes de um estudo prévio (Hermanns, 2004):

e Explicar o que pretendia do entrevistado no decorrer da discussao
e Criar um ambiente calmo e sereno
e Dar espaco para os entrevistados partilharem os seus pensamentos e esclarecem

duvidas

No decorrer das entrevistas, a investigadora teve em conta trés aspetos adicionais: o reforco nos
comentarios dos participantes; se necessario, pedir para clarificar certas respostas; sumarizar as
principais ideias para permitir que a discussdo continuasse a evoluir (Lee, Mitchell & Sablynski, 1999).
Devido a faixa etaria dos entrevistados, foi ainda adotado um estilo conversacional casual, tratando os

entrevistados por “tu”, quando assim havia essa abertura.

Visto que o guido se encontrava estruturado e bem memorizado pela parte da investigadora,

todas as entrevistas decorreram no periodo de tempo previamente estipulado — entre 20 minutos a
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uma hora -. Durante as conversas, todos os pontos definidos foram abordados, tendo havido espaco

para introduzir novos assuntos, que foram relevantes para a investigacao.

E importante reforcar que faz parte da obrigacdo da investigadora garantir que a informacéo
obtida nas entrevistas ¢ fidedigna (Easton, McComish & Greenberg, 2000). Para tal, no fim das
entrevistas a investigadora confirmou com todos os entrevistados se as informacdes partilhadas

durante aquele periodo de tempo eram veridicas, obtendo resposta afirmativa de todos.

3.6. Tratamento de dados

Apds a finalizacao de todas as entrevistas, a autora procedeu a transcricao dos audios. Para
garantir a validade dos conteudos, a investigadora confirmou trés vezes se as transcricdes estavam de
acordo com o que foi dito nas entrevistas. De seguida, foi realizado o tratamento de dados, ou seja, a
analise ao conteudo recolhido. O soffware NVivo foi escolhido tanto para a transcricao das entrevistas,

como para a analise de conteudo.

Nesta fase, & importante que a investigadora reflita acerca do seu problema de pesquisa, sendo
através deste que deve ser construida a narrativa de investigacdo. Ou seja, na pratica, o problema de
pesquisa devera guiar a analise de dados (Stuckey, 2015). Na pesquisa qualitativa existem diversos
métodos de analise de dados, sendo que deve ser o proprio investigador a escolher o método mais

adequado para conseguir cumprir os objetivos estipulados.

Este tratamento de dados é essencialmente codificar e categorizar o material recolhido (Bardin,
2012). A codificacao acontece quando os conteudos, neste caso transcricdes, sdo separados de acordo
com o seu significado para, mais tarde, voltarem a ser agrupados e categorizados com outros
conteudos semelhantes (Grbich, 2007; Saldafia, 2012). Os materiais que se relacionam, por
partilharem carateristicas em comum, sado entdo colocados nas mesmas categorias, dando assim
origem a um padrao e extraindo também significado para a investigacao (Bardin, 2012; Saldafa, 2012;
Stuckey, 2015). E importante que, nesta etapa, as perguntas feitas nas entrevistas também ajudem a

desenvolver um esquema de codificacao (Rogelber, 2004).

Ao longo deste processo de codificacdo, e especialmente na investigacdo qualitativa, é
necessario reler os contetdos e analisar varias vezes as interpretacdes (Bardin, 2012), de forma a que

os codigos e categorias criadas sejam cada vez mais refinadas e conceptuais (Saldafia, 2012). E muito
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provavel que algumas categorias e codigos contenham muita informacao, pelo que pode ser necessario
criar subcategorias e subcodigos (Saldafia, 2012). O MVivo oferece diversos modulos de codificacéo,
sendo possivel alterar a fonte, cor e aparéncia do texto, assim como facilmente modificar as categorias
e codigos criados, tendo sido este um dos principais dos motivos pelo qual o soffware foi escolhido

para esta investigacao.

REAL = ABSTRATO

Conco

CODKGD CATECORILA

@ TEMAS/

COMNCEITOS

N ——

SUBCODIGO

CATECORIA

OEN
k' SUBCATEGORIA
y

Y

\| SUBCATEGORLA

PARTICULAR = GERAL

Figura 3- Modelo simples de codlificacéo (Saldana, 2012)

Para o atual estudo, a autora baseou-se no esquema representado na figura 3. Durante o
tratamento dos dados foram surgindo novas categorias, cddigos e subcddigos, sendo necessario voltar
a analisar o contetdo varias vezes. Inicialmente tinham sido encontradas sete categorias, 16 cddigos e
14 subcodigos, porém, apds multiplas analises, surgiu uma nova categoria e dois dos subcodigos
passaram a ser identificados como codigos, principalmente devido a sua importancia individual. O

resultado final obtido foi oito categorias, 18 codigos e 12 subcodigos, representados na tabela 3.

Com objetivo de facilitar a compreensao dos resultados e gerar novas conclusdes, as categorias
identificadas foram sempre baseadas nos objetivos e proposicdes do presente estudo. Ja os codigos
correspondem a praticas, sentimentos ou expressdes disseminadas pelos entrevistados, referentes a
cada categoria. Por ultimo, os subcddigos identificam as estratégias utilizadas pelos proprietarios das
lojas para contruir e aumentar a confianca face aos consumidores. E de referir que, na tabela 3,
existem categorias que nao possuem codigos ou subcodigos, sendo que esses elementos se

encontram sem preenchimento, ou seja, em branco.

38



Categoria Codigos \ Subcodigos

PMEs Composicao
Experiéncia profissional
Comeércio no Instagram Funcionalidades e carateristicas

Razéo da escolha
Estratégias iniciais
Inseguranca
Relacionamento
Aumento da confianca

Relacionamento de confianca

Controle de informacdes

Passa-a-palavra eletronico Estrategias Feedbacks

Partilhas

Aumento da confianca
Estilo do discurso

caca Perguntas
Comunicacdo gu
Estratégias Proximidade
: Respostas
Simpatia
Aumento da confianca
Formatos

Estratégias 5
Informacdes relevantes

Aumento da confianca
Informacdes da transacao
Método de pagamento

Seguranca da transacao )
surang ¢ Envio

Estratégias Feedbacks

Informacdes disponiveis

Qualidade de informacédo

Novas descobertas
Tabela 3 - Categorias, codigos e subcddigos

Para facilitar a analise e garantir o anonimato de cada participante, foram atribuidas alcunhas a
cada entrevistado, existindo, por isso, as seguintes denominacdes: E1, E2, E3, E4, Eb, E6 e E7.
Adicionalmente, para auxiliar o tratamento de dados, foram ainda conferidas cores a cada entrevistado.

Todas estas informacdes acerca dos entrevistados e das PMEs encontram-se disponiveis na tabela 4.

Como é possivel verificar na tabela 4 e 5, todos os entrevistados eram do sexo feminino, com
faixa etaria entre os 20 a 40 anos. Assim como planeado, todas as participantes eram proprietarias dos
negocios e Unicas funcionarias. A maioria das entrevistadas ainda nao tinha tido nenhuma experiéncia
profissional ou comercial no /nstagram, sendo através destes negocios que iniciaram essa jornada. A

maior parte das lojas também se carateriza por vender roupa em segunda mao, sendo que todas foram
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criadas ao longo dos ultimos quatro anos. Adicionalmente, foi cumprido o critério anteriormente

estipulado de serem escolhidas contas com mais de mil seguidores no /nstagram.
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Tabela 4 - Dados demogréficos acerca dos entrevistados e PMEs
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Como é possivel verificar na tabela 4, todos os entrevistados eram do sexo feminino, com faixa
etaria entre os 20 a 40 anos. Assim como planeado, todas as participantes eram proprietarias dos
negocios e Unicas funciondrias. A maioria das entrevistadas ainda n&o tinha tido nenhuma experiéncia
profissional ou comercial no /nstagram, sendo através destes negocios que iniciaram essa jornada. A
maior parte das lojas também se carateriza por vender roupa em segunda mao, sendo que todas foram
criadas ao longo dos ultimos quatro anos. Adicionalmente, foi cumprido o critério anteriormente

estipulado de serem escolhidas contas com mais de mil seguidores no /nstagram.

3.7. Sintese e conclusao

O presente capitulo tinha como principal proposito apresentar as principais escolhas
metodoldgicas da investigadora. Tendo em conta o problema de pesquisa " £stratégias de construcao
de confianca das PMEs no Instagram: a dependéncia no passa-a-palavra eletronico (EWOM), seguranca
da transacdo, qualidade de informacdo e comunicacdo”, a autora optou por seguir uma abordagem
qualitativa. O objetivo deste tipo de investigacdo é abordar com profundidade as percecdes das
perspetivas dos intervenientes, sendo por isso necessario selecionar uma pequena amostra para
verdadeiramente explorar o que é divulgado. As entrevistas em profundidade foram, por isso,
escolhidas como técnica de recolha de dados. Neste tipo de investigacdo é também natural existir
espaco para descobrir novos conhecimentos, que depois se mostram valiosos para o estudo, como foi

0 presente caso.

Apds apresentados os critérios para a selecdo da amostra, a investigadora demonstrou os
meétodos de recolha de dados. Para facilitar este processo, os intervenientes foram contactos
diretamente no /nstagram e as sete entrevistas realizadas através da plataforma Zoom. As discussoes
foram gravadas em audio e video, para garantir seguranca e validade. Para o tratamento de dados, a
autora escolheu o software NVivo, devido as suas ricas funcionalidades e facilidade de operacao. Apds
a transcricdo das entrevistas, os conteudos foram categorizados e codificados de acordo com os

objetivos de investigacao.

Resumidamente, a escolha da metodologia acaba por ser uma etapa fundamental na
investigacao, visto que vai afetar o sucesso do processo de recolha e tratamento de dados, assim como

também a sua analise presente no préximo capitulo.
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4. Analise e discussao de resultados

Neste capitulo é apresentada a analise de dados e a discussao dos resultados encontrados.
Foram analisadas sete entrevistas, através da categorizacdo e codificacao dos dados, tendo sido
apresentadas citacdes dos participantes que comprovem os resultados obtidos. Estabeleceram-se
ainda comparacdes de estudos prévios com os contetidos encontrados na presente investigacao. As

novas descobertas foram analisadas e posteriormente discutidas.

4.1. Analise de dados

A analise de dados é o processo em s@o procurados padrdes nos dados, que expliquem a razao
pelo qual esses padrdes efetivamente existem (Bernard, 2011). E importante relembrar que este
estudo teve como principal objetivo perceber que estratégias ¢ que as PMEs, no /nstagram, utilizam
para construir confianca com os clientes. Através da analise de dados, foi possivel responder aos

seguintes objetivos de investigacao:

e Caraterizar as PMEs, procurando entender a razdo de escolha do /nstagram como plataforma
de comércio.

e |dentificar as funcionalidades e carateristicas do /nstagram que facilitam ou dificultam o
estabelecimento de confianca.

e Caraterizar o tipo de relacdo de confianca estabelecida entre as PMEs e os consumidores
através do /nstagram.

e Analisar o impacto que o passa-a-palavra eletrénico e a comunicacao tém nas estratégias de
confianca.

e Perceber a importancia da seguranca da transacdo e da qualidade de informacdo na

amplificacdo de um vinculo de confianca.

De acordo com os objetivos de estudo e com as categorias e cédigos apresentados no capitulo
anterior, esta seccdo encontra-se dividida em 7 grandes temas. O primeiro tema a ser abordado é

Comeércio no /nstagram.
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4.1.1. Comércio no Instagram

No inicio das entrevistas foram feitas perguntas gerais simples e de resposta breve acerca da
empresa, incluindo a data de fundacdo e o nimero de colaboradores, com o objetivo de tranquilizar os
participantes e de os deixar “a vontade” com a entrevistadora. Tal caraterizacao encontra-se disponivel

na tabela 4 e 5.

De seguida, a autora comecou com perguntas mais especificas, inseridas na tematica de
escolher o /nstagram como plataforma de comércio. Aqui, o objetivo era perceber quais os motivos e
as carateristicas mais convidativas que fizeram com que as entrevistadas escolhessem essa plataforma
acima de outras todas. Todas as entrevistadas revelaram que o principal motivo caiu sobre o /nstagram
ser uma das aplicacdes mais usadas a nivel mundial, contendo bastantes utilizadores, principalmente

do publico alvo desejado. Tal pode ser comprovado nas seguintes transcricoes:

“(...) decidi prosseguir com o Instagram. Tinha uma popularidade estabelecida entre a populacao
Jjovem e eu mesma ja tinha utilizado o Instagram como plataforma de compras, em multiplas

ocasioes.” (E3)

“Eu acho que é a rede social que estava mais em alta na altura. Pelo menos na minha geracao

toda a gente tinha Instagram e acompanhavam mais as coisas através do Instagram.” (E5)

Os resultados mostram ainda que a componente da imagem, ou seja, o facto de ser possivel
compartilhar fotografias e videos, foi também igualmente importante para alguns dos participantes. A

facilidade de trabalhar com a plataforma foi também apresentado enquanto motivo:
“O Instagram foi logo a plataforma em que eu pensei e alids é mais facil de trabalhar.” (E7)

“O Instagram é bastante vantajoso pela imagem: o Instagram parece quase um catadlogo, que

abrimos e vemos as pecas todas por ordem.” (E1)

Quando se trata de carateristicas da aplicacdo que os participantes ainda utilizam atualmente, e
que podem influenciar a criacdo de confianca, grande parte mencionou as Aistdrias e a caixa de
perguntas. Ambas as carateristicas foram indicadas como ferramentas que facilitam a comunicacao

com os consumidores e aumentam o alcance do negocio.

“O que faco, de vez em quando, é abrir uma caixa de perguntas e perguntar se as pessoas tém

alguma duvida sobre a loja.” (E1)
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“(..) 0 Instagram era uma plataforma que chegava facilmente as pessoas por causa das hastags

e as stories também dio muita visibilidade.” (E4)

Em suma, o /nstagram foi escolhido como plataforma para o estabelecimento dos sete negocios
devido a sua popularidade entre os publicos-alvo pretendidos e por ser um meio inteiramente visual,
que possibilita a partilha de imagens e videos. A facilidade de utilizacdo da aplicacao foi também
mencionada. Relativamente as carateristicas que podem auxiliar a construcao de confianca, a maioria

indicou as histdrias e a caixa de perguntas.

4.1.2. Relacionamento de confianca

A construcao de confianca € um processo continuo, desenvolvido ao longo do tempo, e que vai
impactar o funcionamento e sucesso dos negocios. O proposito desta etapa da analise era perceber se,
desde inicio, os negocios tiveram preocupacao em estabelecer confianca com 0s seus possiveis
clientes. Os resultados revelaram que os entrevistados consideraram a confianca como essencial para

0 sucesso desse relacionamento com os seguidores, tal como é comprovado de seguida:

“Sim, sem duvida. Principalmente nos ultimos anos o negocio foi crescendo mars, mas também

foram crescendo as burlas online. Entdo sim, é fundamental construir uma relacdo de confianca.” (E4)

“Absolutamente, existem burias constantes em paginas e marcas do Instagram o que dificulta

imenso este processo.” (E3)
“Sim, (a confianca) é a chave.” (E2)

A construcao de um relacionamento com os clientes é diferente em todos os negdcios, pois cada
empresa utiliza as suas proprias estratégias. Em todos os casos existem também dois tipos de clientes
- os habituais e os pontuais -, sendo que a relacao entre a marca e os consumidores ira também ser
diferente nesses dois casos. Mas, de uma forma geral, o estudo revelou que a maioria consegue
estabelecer um relacionamento de confianca a partir da proximidade no didlogo direto com os

consumidores:

“Tento estabelecer a relacdo mais proxima possivel, sem transpor frequentemente o limite
profissional/pessoal. Vejo que ha pessoas que ficam mesmo conectadas com a marca e que me

mandam mensagens semanais.” (E3)
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“Eu falo com todas as pessoas de igual forma. Ao falar com as pessoas de forma clara, elas véo

acabar por perceber a loja como confiavel.” (E2)

Os presentes dados também relevarem que, numa fase inicial, as empresas criaram certas
estratégias para serem encaradas como marcas confidveis, mas atualmente, como ja conseguiram
alcancar esse estatuto aos olhos dos consumidores, ja ndo seguem essas taticas. Das referidas
técnicas, a maioria pedia aos clientes para enviarem feedbacks acerca da compra, partilhando-os de
seguida na pagina da empresa. Com estas partilhas dos feedbacks, os possiveis clientes conseguiriam

ver que a loja efetivamente enviava os produtos prometidos, de acordo com o estipulado:

“Nas minhas primeiras vendas eu pedia mesmo um feedback bonitinho para poder ter algo com

que credibilizasse a minha pagina, mas foi mesmo so dessas vezes que pedi.” (E5)

“Se as pessoas me mandam feedbacks é dtimo e eu gosto sempre de ouvir e de ver fotografias a
mostrar como é que as pecas ficam, mas ja ndo tenho tanto aquele cuidado de perguntar se ja chegou

ou ndo, mas ao inicio fazia muito isso.” (E6)

“O que eu fazia muito inicio era mandar sempre mensagem a perguntar se tinha recebido e se
tinha gostado e depois perguntava a pessoa se podia partilhar o feedback dela ou ndo. Agora nos

ultimos tempos ja nao tenho feito isso.” (E4)

A consisténcia na publicacao frequente de novos contelidos e a partilha do negdcio, por parte de
outras pessoas ou paginas, foram também indicadas como estratégias iniciais que podem aumentar a

percecao de confianca:

“Numa fase inicial, a consisténcia é um detalhe importante. Acho que ha algo no facto de os

clientes me verem ha tanto tempo, com publicacoes frequentes, que traz legitimidade.” (E3)

“Numa fase inicial o que eu senti que era mais importante foi mesmo as partilhas, porque

através disso ha seguidores.” (E6)

Resumidamente e de acordo com os resultados encontrados, todos as empresas concordaram
que a construcao de confianca é extremamente importante para o sucesso do negocio. Um contacto
mais proximo com o0s consumidores, através do didlogo, pode ajudar mais facilmente ao
desenvolvimento de um relacionamento. No inicio da promocao do negocio, pedir feedback aos

consumidores e partilha-lo na conta da marca é essencial para aumentar a percecao de confianca.
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4.1.3. Passa-a-palavra eletronico

Nas entrevistas, foi a partir deste conceito que a investigadora comecou a entrar nos assuntos
mais profundos e que poderiam exigir mais abertura por parte dos intervenientes. O proposito era
perceber se 0 passa-a-palavra eletronico &, no ponto de vista dos participantes, um fator essencial para
a construcdo de confianca e quais as estratégias que seguem para promover tal. A medida que a
investigadora fazia as entrevistas e depois, posteriormente, as transcrevia percebeu que este era um
dos conceitos mais abordados pelos intervenientes. Foi também a primeira categoria que, para além

dos cadigos, necessitou de subcodigos para analisar toda a informacéao.

Assim como referido anteriormente, os feedbacks voltaram a ter um impacto volumoso em
termos de estratégias. Os resultados revelaram que, dentro do conceito de passa-a-palavra eletrénico,
0s feedbacks sao indispensaveis para o aumento da relacao de confianca com os seguidores. No ponto
de vista dos entrevistados, ter os feedbacks visiveis e disponiveis nos perfis das lojas faz com que os
seguidores se sintam mais seguros para confiar na loja, pois ao verem que ja foram feitas compras por
outras pessoas e que correu bem, passam a acreditar que as compras deles também podem

igualmente ter um resultado positivo:

“Eu muitas vezes tiro print do feedback que recebi da pessoa e eu coloco no story com a cara da
pessoa. Todos esses pequenos pormenores ddo a entender que é uma marca real, que é uma pessoa

por detrds.” (E7)

“Os feedbacks, principalmente nas pequenas paginas online, sdo o0 que nos dao mais

credibilidade e que passam mais confianca.” (E5)

“A malor parte ndo manda vir nada de paginas que ndo tém feedbacks, a menos que sejam
paginas que estejam a iniciar. Se for uma pagina que ja tém alguns anos, mas que depois ndo tem

feedbacks as pessoas acabam por ficar de pé atras. (...) Feedbacks ajudam muito.” (E2)

Quando existem possiveis clientes que revelam que estdo incertos sobre fazer a compra porque
nao sabem se podem confiar na marca, as proprietarias tendem a partilhar os feedbacks recebidos de

outras pessoas, levando, quase sempre, a posterior transacao:

“Tenho alguns casos de pessoas que estdo mais reticentes e ao tirar as duvidas, ao dizer para
consultarem o meu destaque com os feedbacks de outras pessoas que ja compraram, [SSo faz com

que as pessoas decidam arriscar e proceder a compra.” (E1)
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“Ja cheguel a trocar dudios com as clientes e peco sempre que caso nao sintam confianca na
compra para irem ver 0S meus Stoties, irem ver as pessoas que ja compraram que eu tenho fofografias

expostas, irem ver feedbacks.” (E7)

Os resultados revelaram que, apesar de todos os entrevistados terem pedido feedback nas
primeiras compras para ajudar a lancar o negdcio, hoje em dia ja ndo o fazem. Isto porque, como ja
tém um grande conjunto de feedbacks partilhados ndo necessitam de mais, pois ja é visivel que a
pagina € possivelmente de confianca, ou entao partilham apenas os feedbacks que os clientes enviam
voluntariamente pos-compra. Ou seja, a estratégia de manter os feedbacks visiveis continua a ser

seguida:

“(..) os feedbacks - eu tenho um destaque so com feedbacks e atualmente até ja nem coloco

nada disso - as pessoas que seguem ja confiam porque ja tem opinioes de outras pessoas.” (E6)

“Normalmente quando as compras sdo felfas existe sempre um feedback. (..) Ao inicio fiz
questdo de pedir feedbacks, agora neste momento ndo faco porqgue quero deixar as pessoas a vontaade.
Ou seja, se as pessoas quiserem partilhar tudo bem, mas ndo insisto. (...) Se se a pessoa der o

feedback de livre vontade acabo por perguntar se posso partilhar.” (E4)

Outra das estratégias que, segundo todos entrevistados, auxilia na construcdo de confianca é as
partilhas e identificacdes por outros utilizadores ou paginas. No fundo, quando os usuarios
recomendam ou divulgam informacédo positiva acerca das lojas, 0os possiveis clientes tendem a
acreditar nesse contelido e sentem-se mais inclinados para confiar na loja. Segundo os resultados, esta

estratégia é essencial para a fundacao do relacionamento:
“A partilha de outras pessoas é essencial, demonstra confianca.” (E1)

“(..) isto dos negdcios online sdo muito a volta da confianca e quando uma pessoa vé uma loja
partilhada por outra loja que ela seguia automaticamente a pessoa também confia. (...) isso das

partilhas ajuda muito.” (£6)

Apesar de grande parte dos consumidores e paginas fazerem as partilhas e identificacdes acerca
das lojas voluntariamente, a verdade é que ainda existem entrevistados que fazem eles prdprios

questdo de incentivar essas mesmas partilhas. A maioria das partilhas & feita através das historias:
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“(..) nos stories, partilham publicacoes a dizer "sigam é de confianca”. Existem pessoas que
compram e que tiram fofografia do look e identificam as paginas, sendo que isso acaba por trazer

muita gente também. Isso acabou por ajudar bastante.” (E2)

“Ja varias pessoas partilharam: ou quando recebem encomenda e identificam, ou quando estdo

a usar a peca e identificam. Eu noto que isso tem muito impacto.” (E1)

As partilhas e identificacdes, além de originarem confianca para os atuais seguidores, podem

ainda aumentar o alcance das lojas, trazendo mais seguidores para as paginas:

“Séo quase didrias as partilhas da pagina, sejam sobre uma peca especifica ou sobre todo o
projeto em geral, as pessoas gostam muito de a publicitar, mesmo quando ainda néo fizeram nenhuma
compra. Normalmente colocam pequenas historias a elogiar o trabalho. Tem impacto, claro. Nofo que
quando alguém faz a primeira partilha ha um pequeno influxo de novos seguidores, provavelmente do

seu circulo pessoal.” (E3)
“Acho que as partilhas dos outros faziam muitas vezes ter mais seguidores, por exemplo.” (E5)

Nos resultados obtidos, também foi possivel perceber que a maioria dos entrevistados tenta
controlar as opinides e difusdes de terceiros. Com isto, as empresas tendem a perceber o estado do
seu negocio aos olhos dos outros, conseguindo assim também melhor comunicar e responder aos

seguidores, como comprovado em seguida:

“Tenfo sempre ver, mas normalmente quando as pessoas fazem as partilhas costumam
fdentificar sempre a pagina, logo tenho automaticamente sempre acesso a isso. Mas tento sempre ver

as varias paginas e perceber o que se esta a passar e se dizem algo sobre a minha pagina.” (E4)
“Sim, sim, comento até sempre. Também é um agradecimento da minha parte.” (E7)

Resumidamente, de acordo com os entrevistados, as estratégias para aumentar o passa-a-
palavra eletronico sdo essenciais para construir uma relacdo de confianca com os consumidores. Os
estudos revelaram que os feedbacks, as partilhas e identificacdes da pagina e o controlo da difusdo de
opinides e informacodes partilhadas acerca das empresas sao as técnicas essenciais para aumentar a

confianca.
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4.1.4. Comunicacao

A comunicacao ¢ algo inerente a todos os negdécios, quer fisicos, quer virtuais. Existem diversas
formas de comunicar com os consumidores, diferindo de empresa para empresa, e entre clientes de
um mesmo negdcio. Neste estudo era relevante perceber se a comunicacao € algo essencial para a
construcao de confianca. Sendo por isso analisada a experiéncia dos entrevistados, assim como o

estilo de discurso adotado e as principais estratégias seguidas.

De acordo com os resultados obtidos, a comunicacao é essencial para conseguir estabelecer um
relacionamento de confianca com os seguidores. Principalmente quando a comunicacao é

personalizada, os entrevistados conseguem perceber uma maior diferenca na percecao do consumidor:

“Eu acredito que sim porque hoje em dia estd tudo um bocado mecanizado e estd-se a perder
cada vez mais o contacto. (..) E cliché mas a verdade é que se ndo comunicassemos com eles

(consumidores) a marca nao avancava.” (E7)
“Sim, acho que é um dos fatores mais importantes.” (E5)

Visto que para a maioria dos entrevistados o publico-alvo é jovem, costuma ser adotado um
estilo de discurso mais informal e pessoal, tratando as pessoas por “tu”, ou até mesmo com adjetivos
considerados mais carinhosos. Este tipo de comunicacdo visava fazer com que os clientes se

sentissem mais chegados as marcas.

“Ouase sempre digo "old linda" ou "old querida" porque as pessoas acabam sempre por gostar

e também é mais facil para mim para ganhar confianca desta forma.” (E2)

“Ouando falo com o0s seguidores tenfo manter um estilo profissional e amigavel, mas por

exemplo, gosto de tratar as pessoas por tu. E mais neste registo informal.” (E1)

E importante mencionar que alguns dos intervenientes adaptam o estilo de discurso & pessoa
com quem comunicam, pelo que se fosse necessario, e ndo recorrentemente, utilizam um estilo de

discurso mais formal. No fundo, a comunicacdo acabava por ser ligeiramente personalizada:

“Eu normalmente copio um bocado a forma como as pessoas me tratam. A maioria dos meus
clientes sdo pessoas mais novas do que eu, que me tratam por “tu” e eu trato por “tu” de volta. {..)
Primeiro as pessoas tendem a confiar mais facilmente em pessoas que s30 mais parecidas com éelas e

€ por [sso que eu tento imitar a forma como as pessoas falam comigo.” (E6)
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“A malor parte da comunicacdo é informal porque o publico-alvo é jovemn, com algumas

excegoes claro. Também depende da forma como as pessoas falam comigo.” (E4)

Segundo os resultados apurados, existem varias estratégias de comunicacdo que ajudam as
empresas a aumentar a confianca junto do consumidor. Uma das principais técnicas, utilizada por
todos os participantes, é responder sempre a tudo que os clientes comunicam. No fundo, dar resposta
a mensagens privadas, comentarios e identificacées é essencial para demonstrarem acessibilidade e

confianca:

“Eu tento responder a tudo, a fodo o tempo, a toda a hora (...) eu detesto saber que tenho ali
uma mensagem de uma pessoa ha espera. Raramente demoro, alids em vérias vezes ja me disseram

"obrigado por ter respondido tao rapido.” (E7)

“Eu respondo quando dd. Eu tenho uns hordrios de trabalho estranhos, mas sempre que é
possivel gosto de ver, ndo gosto de deixar nada atrasado (...) Eu gosto sempre de responder as
pessoas. As vezes nas publicacoes, até envio mensagem & pessoa em vez de responder na propria

publicacdo.” (E2)

A maioria dos entrevistados tenta responder de imediato quando recebem uma mensagem,
contudo nao tendem a estipular um periodo de tempo especifico para tal. O objetivo é demonstrar

interesse no cliente, de forma a nao perder também uma possivel compra:

“Tentava responder o mais rapido possivel, principalmente as mensagens de compra, para nao
perder a compra. Mas, aos comentarios respondia assim que tivesse oportunidade, as vezes tinha de

pensar um bocado na resposta.” (E5)

“(...) tento responder o mais cedo possivel porque sef gue as vezes se eu demorar muito tempo
a responder a pessoa pode perder o interesse. (...) Responder sempre, a comenlarios, mensagens,

fdentificacoes é muito importante.” (E4)

Estabelecer uma comunicacao proxima com os seguidores é uma estratégia que a maioria dos
intervenientes usa. A proximidade, principalmente no caso destas empresas que nao tém website,
acaba por criar uma relacao mais pessoal com os seguidores, aumentado consequentemente a

confianca:

“Eu ndo tenho website, entdo eu falo com os clientes por mensagens, o que traz uma maior

proximidade. (...) eu tenho mantido sempre a mesma estratégia, sou sempre eu propria, as vezes até
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brinco e tenho clientes com quem falo mais, por exemplo dou sempre 0s parabéns, porque eu gosto de
manter sempre essa comunicacdo. Mas é uma estratégia que nunca funciona de forma igual para toda

a gente, ha pessoas mais distantes e mais proximas.” (E7)

“Referia-me a eles sempre na primeira pessoa como Se [0SSemos amigos para promover a
proximidade entre mim e eles. (...) Depois comecei a colocar etiquetas com mensagens queridas ou
motivadoras. Eu pretendia mesmo que as pessoas se sentissem proximas de mim e isso ajudou na

construcdo da relacéo de confianca.” (E5).

Outra estratégia que vai impactar o desenvolvimento de confianca, através da comunicacao, é
esclarecer todas as duvidas que os consumidores possam ter. O inverso também é igualmente
importante, ou seja, ser a marca a colocar perguntas aos clientes — principalmente através das
historias e da caixa de perguntas -. Desta forma, os clientes sentem que a loja tem interesse em

comunicar livremente com eles, assim como também apreciam que a sua opiniao seja ouvida:

“(..) ha sempre tendéncia a pedir mais informacoes, o que é perfeitamente aceitavel. Faco por

responder a todas as duvidas o mais rapido possivel.” (E3)

“(..) disponibilizar-se e pdr sempre as pessoas a vontade para pedirem mais informacoes se
quiserem. (...) (as pessoas) podem sempre perguntar ou esclarecer alguma duvida. {...) Tento sempre
ver o que é que os clientes gostam e querem. De vez em quando faco questionarios a perguntar o que

as pessoas querem ver.” (E4)

Comunicar de forma simpatica com os clientes foi ainda outra estratégia de comunicacéo
indicada por alguns participantes. Para estes, apesar de ser uma estratégia simples, acaba por

funcionar bastante na construcédo de confianca:

“(...) a simpatia tem um papel mais importante do que a maior parte das pessoas se apercebe.”

(E3)

De forma geral, a comunicacdo & um fator essencial para a construcao de confianca nas lojas no
Instagram. Um estilo de comunicacao mais préximo e simpatico, conjugado com disponibilidade para
responder a todas as mensagens e questdes dos clientes é essencial para desenvolver esse

relacionamento. A personalizacdo das mensagens também ¢é algo que auxilia na confianca.
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4.1.5. Seguranca da transacio

Ao longo dos ultimos anos, com o desenvolvimento de mais aplicacbes sociais e com a
normalizacao do comeércio eletronico, o numero de acidentes e incertezas acerca deste tipo de
transacoes aumentou. Visto que no /nstagram nao existe forma de pagamento direta aos vendedores,
as transacOes precisam de ser feitas através de métodos externos da plataforma, aumentando os
riscos. E por isso necessario estabelecer confianca face & transacdo. Nesta etapa objetivo era ento
perceber se a transacdo segura € essencial para o estabelecimento de confianca, assim como quais as

estratégias que a afetam.

Conforme os resultados indicam, a seguranca da transacao € essencial para construir confianca
junto dos consumidores. Esta confianca de que a transacao é segura permite que os consumidores
facam as compras mais facilmente, sem sentirem inseguranca. Se nao existir esta confianca na

transacao, também nao pode haver uma relacao de confianca entre a pagina e os consumidores:

“la seguranca da transacdo) é um fator muifo importante. Se desconfiam do méfodo de

pagamento ndo véo confiar na pagina em geral.” (E5)

“Néo (pode existir confianca sem seguranca da transacdo), absolutamente. Ira criar-se sempre

um clima de inseguranca e nervosismo.” (E3)

“(..) E muito importante ter essa clareza sobre tudo, principalmente os métodos de pagamento

e de como é que é feito o envio.” (E1)

Relativamente aos métodos de pagamento, os resultados apontam que a transferéncia bancaria
e o MB WAY sao os meios escolhidos pela maioria. Ambos os métodos foram selecionados pela
rapidez, simplicidade e popularidade entre os consumidores. Além disso, 0s dois geram comprovativos,

aumentando assim a seguranca tanto da loja como dos clientes:

“Tenho transferéncia bancaria porque é o mais usado. O MB WAY é muito mais rapido e um

numero muito grande de pessoas tém, o que facilita muito na hora da compra.” (E1)

A maioria dos entrevistados revelaram também que as informacdes acerca do método de
pagamento estdo disponiveis na sua pagina, principalmente através dos destaques. Desta forma, os
clientes conseguem perceber mais facilmente se concordam com os meétodos de transacdo e se

querem efetivamente proceder com a compra:
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“Estao disponiveis num destaque so com isso. Inicialmente tinha na descricdo, mas era muita
informacao entdo crief um destaque que tem tudo: o limite do tempo de reservas, os pagamentos, efc.”

(E2)

Relativamente as estratégias para garantir seguranca da transacao, a escolha do método de
envio acaba por ser bastante relevante. De acordo com os resultados, a maior parte dos intervenientes
da a opcao de escolha ao consumidor: envio normal — com pagamento prévio -, ou envio a cobranca —
pagamento na hora de entrega do produto -. Esta possibilidade de escolha deve aumentar a confianca
face a transacao, pois caso o consumidor escolha o envio normal é sinal de que confia que o método é
seguro, mas caso prefira ter uma garantia extra, pode sempre escolher o envio a cobranca. Desta
forma, a transacao acaba por ser mais segura para ambos. Adicionalmente, a transmissdo de uma
fotografia com o comprovativo do envio pode ser igualmente importante para o crescimento da

confianca:

“Normalmente quando as pessoas dizem que querem, eu pergunto se preferem por correio
normal ou registado e as pessoas escolhem. (...) A partir do momento em que as pessoas escolhem
correlo normal tém que confiar porque obviamente eu ndo vou enviar nada sem aquilo estar pago.”

(E6)

“Por norma, quando é envio por correio normal, demora o tempo normal, mas a pessoa esta
sempre livre de escolher o envio registado, que é mais seguro. Tento sempre explicar estas coisas

todas e por a pessoa o mais a vontade possivel.” (E4)
“No correio registado envio sempre fotografia do numero, para elas poderem seguir.” (E7)

Outra das estratégias que pode ajudar na construcdo de confianca face a transacéo é ter o maior
numero de informacdes disponiveis — ndo s6 sobre a transacdo em si, mas também sobre o negbcio -.
Estas informacdes podem estar disponiveis em formato de texto, na descricdo das paginas ou nos

destaques, ou até mesmo através de fotografias dos produtos:
“Ter as informacoes todas disponivels para as pessoas verem.” (E2)

“Para terem a certeza que estavam a receber a peca verdadeira e em bom estado eu mostrava o

malor numero de fotos possiveis da peca e de todos os pormenores.” (E5)

Os feedbacks podem ainda ser uma estratégia para gerar confianca, pois, como mencionado

previamente, normalmente comprovam que as transacdes decorreram sem problema para outras
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pessoas. Desta forma, os possiveis clientes tém acesso a testemunhos de outros clientes, criando uma

maior seguranca face a transacao:

“Eu tenfo sempre explicar que as pessoas estdo ha vontade para ver no meu Instagram os

outros feedbacks que ja recebi.” (E4)

“Cheguel uma vez a reencaminhar os destaques dos feedbacks para a pessoa ver que ja tinha

varios feedbacks positivos, entdo podia-me ver como uma pessoa credivel.” (5)

Em suma, a seguranca da transacdo ¢ um fator bastante essencial para construir uma relacéo
de confianca com os consumidores. A maioria dos negdcios faz uso de métodos de pagamento
preferenciais pelos consumidores, assim como apresenta as informacdes da transacao diretamente na
sua pagina. Dar a possibilidade de escolher o método de envio, ter o0 maximo de informacdes

disponiveis e apresentar feedbacks também pode auxiliar no desenvolvimento da confianca.

4.1.6. Qualidade de informacao

A partilha de informacao é essencial para todos os negocios, especialmente os estabelecidos
online, pois os clientes ndo conseguem experienciar ao vivo — tocar ou ver — 0s produtos ou servicos.
Desta forma é relevante perceber se a informacado transmitida pelos negdcios tem qualidade, ou se é
facilmente dispensavel. Para isso, os entrevistados foram questionados acerca da informacédo que
partilham e se consideram que a qualidade é um fator essencial para a construcdo de confianca. Além
disso, perceber quais as estratégias que usam para garantir que a informacédo é de qualidade foi

também bastante importante.

Segundo os resultados, todos os entrevistados afirmaram que a qualidade de informacao é
primordial para construir confianca face aos consumidores. A partilha de informacao veridica e
detalhada facilita este relacionamento, pois desta forma os clientes sabem ao certo o que podem

comprar, nao sendo surpreendidos apos a rececdo das encomendas:

“Normalmente quando as descricoes sdo um pouco vagas acaba por levar a desconfianca.
Quando a pessoa ndo coloca a marca, quando ndo explica de onde é que aquilo pode ter vindo, se tem

qualidade ou ndo, da sempre muita desconfianca. E informacao, mas sem qualidade.” (F6)
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“Alids eu vejo diariamente que existem pessoas que se vao queixando de que compram coisas e
que depois na verdade recebem coisas da qual ndo sabiam - porque ndo receberam toda a informacdo

- Depois isso faz com que as pessoas percam a confianca e nao voltem a comprar nestas lojas.” (E4)

Para a maioria dos participantes do estudo, a partilha de contetidos com qualidade envolve
divulgar informacoes detalhadas acerca dos produtos que sao vendidos. No caso especifico do setor de

vestuario, informar acerca do tamanho, estado da peca e os defeitos que possa ter:

“O estado da peca, é o mais importante. Se ndo tiver é a primeira coisa que as pessoas vao

perguntar.” (E2)

“As medidas sdo essenciais. (...) identificar se tiver algum defeito, isso é fundamental para as

pessoas saberem efetivamente aquilo que estao a comprar.” (E1)

Além disso, fornecer informacdes veridicas acerca do método de pagamento e envio é também

relevante para alguns dos entrevistados:

“Penso que as informacdes mais importantes sdo as sobre os passos do processo de compra,
ou seja, como realizar uma compra, quals os metodos de pagamento, os métodos de envio e o tempo
de espera médio. Traz alguma Seguranca a um processo que exige sempre muifta “fé” da parte do

consumidor.” (E3)

Os formatos utilizados para divulgar a informacdo também sdo pertinentes no processo de
estabelecimento de confianca. Os resultados demonstram que todos os participantes usam texto e
fotografias para partilhar o contetido, podendo, as vezes, partilhar videos, principalmente no formato de
reels — funcionalidade do /nstagram -. O texto tende a ser partilhado nas descricdes das fotografias —
para detalhar os produtos - e nas histérias — muitas vezes através da caixa de perguntas -. A
consisténcia nas fotografias e a demonstracdo de como os produtos sdo na realidade, também é

importante na construcdo de confianca:

“Principalmente quando preciso de dar alguma informacao uso os stories que é mais imediato e
atualmente no Instagram chega a mais pessoas. Depois as fotografias uso como informacdo mars para
a venda das pecas. Os videos sao usados para atrair porque sao marls dindmicos, seja para informar

quando é que vao haver envios, quando é que vao sair mais pecas.” (E1)
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“Tento ser o mais humana possivel pondo fotografias que fui sempre eu que tirei, porque acho
que ao ir buscar fofografias das pecas aos sites das lojas tira um bocado a confianca porque néo da

para ver a pessoa nem a peca na realidade. Eu tento sempre mostrar o maris real possivel.” (E5)
“Tentar sempre tirar o maximo numero de fotografias, por o maximo de texto relevante.” (E4)

Resumidamente, a qualidade de informacao é indispensavel para a construcdo de confianca das
PMEs no /nstagram. No setor do vestuario, a partilha do tamanho, estado da peca e defeitos
constituem como as principais informacoes de qualidade que devem ser divulgadas aos seguidores. O
texto e fotografia sao os formatos mais utilizados para revelar as informacdes de qualidade acerca dos

produtos.

4.1.7. Novas descobertas

Ao longo das entrevistas os participantes revelaram as estratégias que usam para construir
confianca. De todas as técnicas abordadas previamente, surgiu uma nova que também acaba por ter

impacto no relacionamento com os seguidores.

De acordo com os resultados do estudo, e principalmente quando os negocios sao lancados, é
valioso colocar informacdes pessoais acerca da pessoa/pessoas por detras do negocio. A maioria dos
intervenientes identificou, no perfil da sua marca, o seu /nstagram pessoal. Quando o perfil pessoal nao
¢ colocado, uma boa alternativa é partilhar um texto ou fotografias acerca de quem trabalha na
empresa. O objetivo ao divulgar estas informacdes mais pessoais € aumentar a proximidade e

confianca face aos consumidores:

“Eu até ja coloquei uma fotografia minha a apresentar-me e acho que isso dd uma certa
confianca, da um foque pessoal. Ja me perguntaram varias vezes quem esta por detrds da pagina e eu

mando uma fofografia e apresento-me, digo "estou aqui’, e cria-se assim uma ligacdo.” (E7)

“Eu ao inicio quando ndo tinha feedbacks e tinha poucos seguidores o que eu fiz foi colocar o
meu pettil privado na descricdo, que era para as pessoas Verem que eu era uma pessoa e depois as
pessoas sentem logo aquela colsa de "se alguma coisa correr mal eu vou tramar esta pessoa”, e ao ter

ali uma cara acho que ajuda.” (E6)
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“Uma coisa que ndo é tao falada, mas que as pessoas acabam por falar mais, é ter identificado
na pagina o nosso Instagram pessoal. As pessoas percebem que deste lado do negdcio existe mesmo

uma pessoa, que néo é falsa (...) e as pessoas acabam por confiar mais por causa disso.” (E3)

4.2. Discussao de resultados

Na presente investigacdo qualitativa, o principal objetivo era perceber como é que as PMEs, de
vestuario, estabelecem uma relacdo de confianca com os consumidores através do /nstagram. E
importante referir que nenhum dos negocios analisados possui loja fisica ou website, tendo apenas a
marca estabelecida nas redes sociais. Foram analisados os quatro conceitos que poderiam impactar
essa confianca: passa-a-palavra eletronico; comunicacdo; seguranca da transacdo; qualidade de
informac&o. Além disso, com base nos elementos referidos, foram posteriormente desvendadas quais
as estratégias utilizadas para desenvolver a confianca. Desta forma, o atual estudo conseguiu identificar

novos conhecimentos que podem impactuar os negocios no futuro.

Para facilitar a discussao de resultados, esta etapa foi dividida em dois grandes temas: Comércio

de PMEs no /nstagram; Estratégias para a construcao de confianca.

4.2.1. Comércio de PMEs no Instagram

Efetivamente, o /nstagram é das plataformas sociais mais escolhidas para o estabelecimento de
negocios online. Os resultados do presente estudo revelam que a popularidade da aplicacao é bastante
convidativa para quem planeia iniciar um negacio digital. E de relembrar que, em 2021, a plataforma
era composta por mais de um milhdo de milhdes de utilizadores (Instagram, 2021), sendo que mais de
metade da populacdo portuguesa ja tem conta criada (Marktest, 2018). Além disso, segundo 0s
entrevistados, o /nstagram é bastante forte junto de um publico-alvo jovem, o que aumenta a

necessidade de adesao a esta aplicacao.

A parte visual do /nstagram, ou seja, a as imagens e os videos, foi também apontada como
aspeto positivo - especialmente no setor do vestuario, em que a partilha visual dos produtos é essencial
-. Através destes formatos, a comunicacdo com os clientes assume outra posicao, sendo possivel
demonstrar atributos dificilmente descritos em texto (Bown & Ferguson, 2018). Nao é de estranhar que

este meio seja considerado o mais recomendado para o comércio social, pois as suas carateristicas
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inteiramente visuais ajudam a ganhar naturalmente a atencdo de um publico amplo (Miles, 2013;

Bohra & Bishnoi, 2016).

Os resultados da presente investigacao demonstram que a facilidade de utilizacdo da aplicacao é
ainda outro fator decisivo para os fundadores dos negécios, algo que ja tinha sido também evidenciado
em estudos anteriores (Ramli, Bakar & Aziz, 2016). Para estabelecer o negocio, basta criarem uma
pagina pré-codificada gratuita (Bohra & Bishnoi, 2016) e apresentarem os produtos que desejam

vender.

4.2.2. Estratégias para a construcio de confianca

Como em qualquer negocio online, a construcao de confianca é essencial para 0 sucesso da
empresa. Muito facilmente as pessoas nao fazem compras onfine devido a inseguranca acerca dos
produtos - visto que nao é possivel ver ou sentir ao vivo - e também por causa do medo das burlas.
Adicionalmente, o facto de as pessoas nao conhecerem os vendedores aumenta as incertezas
(Hoffman, Novak & Peralta, 1999). E para isso essencial, como relevam os resultados do estudo,
estabelecer desde cedo um relacionamento de confianca com os clientes. Esta confianca é
especialmente valiosa no caso das PMEs, sendo necessario investir ainda mais neste relacionamento ja

que os possiveis clientes nao conhecem a marca (Hoffman, Novak & Peralta, 1999).

As carateristicas e funcionalidades especificas do /nstagram sdo valiosas neste processo de
edificacdo de confianca. A adicdo das historias — e consequentes ferramentas, tal como a caixa de
perguntas — veio facilitar a comunicacdo e difusdo de contetdos junto dos consumidores. Como
comprovado previamente, por vezes, a interacdo com os clientes nas historias pode até levar a compra,

assim como a apresentacdo de feedbacks pode aumentar a confianca sentida (Bohra & Bishnoi, 2016).

Assim sendo, os feedbacks que os clientes providenciam acabam por ter um enorme impacto na
construcao de confianca. Principalmente numa fase inicial de lancamento de negbcio, pedir feedbacks
acerca da compra efetuada e seguidamente partilha-los na pagina da empresa, ajuda a que outros
potenciais consumidores percebam que a pagina efetivamente cumpre com o negocio estipulado.
Desta forma, caso os utilizadores ainda ndo saibam se confiam ou nao nas empresas, podem consultar
as avaliacdes - que deverao estar sempre disponiveis — € possivel que passem a acreditar que caso
decidam confiar na loja, a sua experiéncia de compra ira também ser positiva. Esta partilha de

informacdes entre usuarios acaba por ser bastante positiva para as empresas, pois usufruem de
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opinides nado enviesadas de terceiros, comprovaram estudos anteriores (Shek, Sia & Lim, 2003; Huang

& Benyoucef, 2013).

Além disso, a partilha de informacdes acerca do negocio ou das compras feitas por parte de
outros utilizadores, através de comentarios, identificacdes ou demonstracdes nas historias pessoais dos
mesmos auxilia na construcao de confianca. Tal ja tinha sido mencionado em estudos prévios
(Ahmadinejad & Asli, 2017) e continuou a ser comprovado no presente estudo. Quando sdo pessoas
externas a pagina a partilhar voluntariamente conteudo, os potenciais clientes acabam por estar mais
inclinados a confiar na loja. Estas partilhas e identificacoes podem ainda aumentar o alcance das lojas,

0 que resulta, regulamente, num acréscimo de seguidores.

Visto que os clientes tendem mais facilmente a acreditar em informacdes negativas partilhadas
por outros utilizadores (Sparks & Browning, 2011) e que tais contetidos podem facilmente danificar a
confianca construida (Harrison-Walker, 2001), é ainda importante que as lojas controlem e estejam
atentas a difusdo de opinides e descricdes partilhadas por terceiros acerca do seu negocio. De acordo
com os resultados encontrados e explicitados previamente, comprova-se que a proposicdo 1 “O passa-

a-palavra eletrénico contribui para a construcéo de confianca” foi testada e verificada empiricamente.

A parte da comunicacao é ainda extremamente valorizada na construcao de um relacionamento
de confianca com os clientes. Os resultados comprovam que a comunicacdo constante com os clientes
¢ fundamental, pois sem essa parte ndo seria possivel fazer com que o negocio evoluisse. Na
plataforma, dar resposta as mensagens privadas, comentarios e identificacées é fundamental para
demonstrar acessibilidade e confianca. De acordo com estudos anteriores, através destas
funcionalidades do /nstagram, a conversa acaba por ser realizada com mais facilidade (Edosomwan et
al., 2011), especialmente porque as barreiras de tempo e de espaco sdo diminuidas (Kim & Joo,

2001).

Além disso, quando a comunicacdo € personalizada, os proprietarios sentem que os clientes
conseguem confiar mais facilmente na loja. No fundo é necessario adaptar o estilo de comunicacéo a
cada cliente, sendo que quando se trata de um publico-alvo mais jovem, a comunicacao informal pode
ser mais indicada para gerar um sentimento de proximidade com a marca. Esta comunicacao préxima
¢ uma das estratégias seguidas pelos participantes do estudo para gerar mais confianca.
Principalmente quando as empresas ndo tém website, a proximidade faz com que seja criada uma

relacdo mais pessoal com os seguidores, aumentando, consecutivamente a confianca. A proximidade e
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a abertura na conversa levam a que a experiéncia de compra seja pessoal e intima, o que faz com que

0s consumidores consigam tomar decisdes de compra mais facilmente (Bohra & Bishnoi, 2016).

Responder de imediato aos clientes é ainda outra estratégia seguida pelos participantes no
estudo para gerar confianca, especialmente para nao perder uma possivel compra. Apesar de nao
estipularem um periodo de tempo especifico para responderem aos seguidores, é essencial abordar
todas as duvidas que os mesmos possam ter. Adicionalmente, o inverso é também essencial, ou seja,
as marcas devem ter interesse em colocar perguntas aos clientes — novamente, principalmente através
das historias e da caixa de perguntas -. Desta forma, a empresa demonstra interesse no consumidor e

estes sentem que a loja tem vontade de comunicar com eles, valorizando a sua opiniao.

Semelhante ao que foi descoberto anteriormente, quando as marcas respondem as perguntas
dos clientes, acaba por ser criado um canal de comunicacao entre os dois. Caso estas inquietacoes
nao sejam abordadas, a empresa pode perder credibilidade e lealdade (Edosomwan et al., 2011). Além
disso, quando os negocios comunicam liviemente com os seguidores, podem também prever em

primeira mao novas tendéncias, gostos e preferéncias (Ananda et al., 2017; Tallent, 2017).

Ainda segundo os resultados obtidos na presente investigacdo, outra estratégia seguida por
alguns dos participantes é o estabelecimento de um estilo de comunicacdo simpatico. Com isto, a
confianca pode ser aumentada face aos consumidores. Logo, é possivel concluir que a proposicdo 2 “A

comunicacao é essencial para o desenvolvimento de confianca” foi testada e verificada empiricamente.

Porém, todas estas técnicas comunicacdo em nada irdo resultar se as informacoes divulgadas
pela pagina nao estiverem de acordo com os interesses dos possiveis clientes. Para isso, & necessario
que as empresas conhecam a sua audiéncia para conseguirem transmitir informacdes valiosas para os
mesmos (Ahmadinejad & Asli, 2017). Assim como constado nos resultados, a partilha de informacdes
de qualidade é fundamental no estabelecimento de confianca. Principalmente nas lojas online, em que
nao é possivel ver, tocar e sentir os produtos ao vivo, e onde existe um grande risco de os produtos nao
serem iguais as descricdes (Pavlou, 2003), informar detalhadamente e veridicamente acerca da oferta
ajuda na criacdo de uma relacdao segura. Desta forma, na rececdo da encomenda, os clientes néo

ficam surpreendidos pelos produtos porque sdo semelhantes as informacdes partilhadas sobre eles.

O tamanho, estado da peca e defeitos que possa ter sdo as informacdes que as lojas de

vestuario sediadas no /nstagram nao podem dispensar de fornecer aos clientes. Adicionalmente,

60



transmitir referéncias corretas acerca do método de pagamento e envio é também essencial, ainda que

nem todos os entrevistados o tenham referido.

Segundo as referéncias encontradas no atual estudo, os formatos utilizados para a divulgacao de
informacdes constituem-se ainda valiosos no processo de construcao de confianca. Os contelidos sao
principalmente partilhados através de fotografias e videos, permitindo uma demonstracéo real de como
os produtos sao efetivamente constituidos. Como o /nstagram ¢ um meio visual (Bohra & Bishnoi,
2016), o texto surge como contelido de suporte. Desta forma, e segundo os resultados apresentados, €
possivel atestar que a proposicdo 3 “A qualidade de informacao faz parte da construcao de confianca”

foi testada e verificada empiricamente.

Como mencionado previamente, alguns dos elementos relevantes de partilhar sao as
informacdes sobre os métodos de pagamento e formatos de envio. Estas referéncias encontram-se
associadas ao conceito de seguranca da transacao, que vai ser essencial na construcao de confianca,
segundo o presente estudo. E claro que neste tipo de comércio no /nstagram, em que as transacoes
sao diretamente efetuadas entre o vendedor e o consumidor, é obrigatério que ambas as partes
estejam predispostas a desenvolver um vinculo de confianca (Gibreel et al., 2018). Garantir que uma
transacao ¢é segura auxilia entdo a criacao deste vinculo e facilita o processo de compra, pois sem isto,

e num clima de incerteza, ndo poderia existir confianca entre ambos.

Uma das estratégias extremamente importantes para garantir seguranca da transacdo é a
escolha do método de envio: a possibilidade de optar entre envio normal e envio a cobranca leva a que
0 consumidor possa delinear a confianca que sente face a loja. Apos a compra, fornecer uma fotografia
com o comprovativo do envio da encomenda aumenta ainda a percecao de seguranca. Além disso, ter
0 maior numero possivel de informacdes disponiveis, acerca da transacdo e do negocio, é outra das
estratégias seguidas. Estudos anteriores tinham também comprovado que esta partilha acaba por
influenciar positivamente a relacdo entre loja e consumidor (Syuhada & Gambett, 2013). As
informacdes mencionadas - normalmente em formato de texto - costumam estar sempre disponiveis no
perfil da pagina. Assim, os clientes podem perceber mais rapidamente se aceitam a forma como a

transacao é feita e se avancam com a compra.

Os métodos de pagamento preferencial das empresas, segundo a presente investigacao, sao a
transferéncia bancaria e o MB WAY, pela sua rapidez, simplicidade e popularidade. Como comprovado
anteriormente, os testemunhos de outros consumidores podem ainda gerar confianca face a transacao,

pois demonstram que esta ja ocorreu de forma positiva com outros clientes. Ao seguir todas estas
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estratégias direcionadas para a confianca e seguranca na transacao, os clientes podem sentir-se mais
motivados para efetivamente procederem a compra (Kim & Park, 2013; Lin net al., 2019).
Consequentemente, & possivel verificar que a proposicdo 4 “A seguranca da transacdo afeta a

confianca” foi testada e verificada empiricamente.

Para além de todos estes métodos e estratégias suportadas pela literatura e comprovadas pelo
presente estudo, surgiu uma nova técnica que ainda nao tinha sido comprovada empiricamente. De
acordo com a atual investigacao, para construir uma relacao de confianca com os consumidores, no
caso das PMEs sediadas no /nstagram, é significativo partilhar informacdes pessoais acerca das
pessoas responsaveis pelo negdcio. Ou seja, identificar o perfil pessoal, na pagina do negdcio, ou
divulgar texto e fotografia acerca de quem trabalha na empresa tende a aumentar a percecdo de
proximidade e confianca face ao negocio. Ao fazerem isto, as empresas demonstram que, na teoria, a
empresa € gerida por uma pessoa real, que assume 0Ss seus cargos e responsabilidades face a loja,
nao sendo uma pagina estabelecida para causar burlas. Quando os participantes no estudo
comecaram a adaptar esta estratégia sentiram um aumento de seguidores, e posteriormente de
compras, significativo. Desta forma, foi necessario delinear uma nova proposicao para a presente

investigacao: “P5: As informacdes pessoais ajudam no desenvolvimento de confianca”.

De acordo com os conceitos e resultados obtidos no estudo, foi possivel desenvolver um novo
modelo tedrico, com cinco variaveis independentes - passa-a-palavra eletronico, comunicacéao,
qualidade de informacédo, seguranca da transacdo e informacdes pessoais - € uma variavel dependente

- construcdo de confianca -, representado na figura 4.

Passa-a-palavra
eletrénico

Comunicagao

Qualidade de
informacao

Construgdo de
confianca

Seguranca da
transagao

N/

Informacgoes
pessoais

Figura 4 - Modelo conceptual com base nos resultados da investigacdo
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5. Consideracoes finais

Neste capitulo sao apresentadas conclusdes gerais retiradas através da investigacdo empirica —
revisao de literatura e pesquisa qualitativa -. Além disso s@o ainda expressas as contribuicoes e
limitaces do estudo e sugestdes para futuras investigacoes. Para tal, a presente etapa foi dividida em

trés fases, comecando com a primeira: Principais conclusdes.

5.1. Principais conclusoes e contribuicoes

Num mundo cada vez mais digital, o comércio eletrénico deixou de ser a Unica maneira de
realizar transacdes online entre vendedores e compradores. O comércio social surgiu com o
crescimento da normalizacao e utilizacao das redes sociais, sendo que os consumidores podem agora,
numa so6 plataforma, navegar nos seus conteudos favoritos e realizar compras de produtos e servicos
(Bohra & Bishonoi, 2016; Li, Wu & Lai, 2013). Uma das principais redes utilizadas para este efeito é o
Instagram (Miles, 2012).

Devido ao seu aspeto inteiramente visual, semelhante a um catalogo, e a popularidade da
aplicacao, especialmente junto de um publico jovem, muitos pequenos negdcios comecaram a adotar a
plataforma para estabelecer o seu negocio. Ndo sdo necessarios grandes custos e com tremenda
facilidade uma pagina de empresa é criada (Ramli, Bakar & Aziz, 2016). Especialmente a industria da
moda, que inicialmente s6 usava o /nstagram para efeitos de marketing (Wright, 2009), agora deu um
passo a frente e comecou a aproveitar as funcionalidades da aplicacdo para vender diretamente ao

consumidor e para conhecer em primeira mao novas tendéncias e gostos.

Contudo, apesar da formacdo de um negdcio no /nstagram ser algo relativamente simples, é
necessario ter em atencao outros aspetos que vao impactar o sucesso desse mesmo negocio, tal
como, a confianca. A confianca ndo so6 permite o desenvolvimento de uma relacdo entre clientes e
vendedor, como também vai ter repercussdes diretas na compra. Se os consumidores ndo confiarem o
suficiente nos fornecedores, entdo também nado vao ter intencdo de trocar dados pessoais para efetuar
a compra (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Especialmente no /nstagram, que ndo fornece métodos
de pagamento incorporados na aplicacdo e que nao permite ver e sentir ao vivo os produtos, o

estabelecimento de um vinculo de confianca € essencial.
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Os clientes necessitam de acreditar que nao vao ser burlados pela empresa e que vao receber
0s produtos encomendados de acordo com o que foi estabelecido, e s6 com estas insegurancas
eliminadas é que & possivel construir um relacionamento de confianca com os possiveis consumidores.
Segundo estudos anteriores, e os resultados do atual estudo, para estabelecer esta intrinseca
confianca, é necessario ter em conta alguns aspetos que vdo impactar o estabelecimento dessa
intrinseca confianca, inclusive: passa-a-palavra eletrénico (Harrison-Walker, 2001; Shek, Sia & Lim,
2003; Kim & Park, 2013; Huang & Benyoucef, 2013; Kapoor et al., 2018; Konstantopoulou et al.,
2019); comunicacdo (Kim & Park, 2013; Rafinda et al., 2018; Sedalo et al., 2021); qualidade de
informacdo (Kim & Park, 2013; Lin et al., 2019); seguranca da transacao (Kim & Park, 2013; Syuhada
& Gambett, 2013). Apesar destes conceitos serem todos valiosos na relacdo mencionada, a verdade é
gue poucos estudos avaliavam quais as estratégias seguidas pelos negocios para garantirem que estes
aspetos sao cumpridos e que geram os resultados esperados. E nesse sentido, no contexto especifico

das PMEs de vestuario no /nstagram, que o atual estudo se centrou.

O passa-a-palavra eletrénico, ou seja, as afirmacdes positivas ou negativas, partilhadas ornline,
acerca de uma empresa e dos seus produtos, por um potencial, atual ou antigo consumidor, vai
impactar a difusao de informacao (Sajithra & Patil, 2013) e, consecutivamente, a confianca acerca das
lojas no /nstagram (Kim & Park, 2013). Das principais estratégias de passa-a-palavra eletronico
seguidas pelos negocios, pode-se retirar: a divulgacdo de feedbacks dos consumidores que ja
realizaram compras na loja; as partilhas e identificacdes que outros utilizadores ou paginas do
Instagram acerca do negbcio; controlar a informacéo e opinides espalhadas acerca da empresa, de
forma a perceber o impacto positivo ou negativo de pessoas externas. Ao cumprirem estas estratégias,

futuros vendedores e lojas, podem conseguir aumentar a confianca dos consumidores face ao negdcio.

A comunicacao, ou seja, 0s métodos formais e informais que as empresas e os clientes geram
para partilhar informacdes e chegar a acordo (Moon & Lee, 2008), vai ajudar na construcdo de
relacdes e cooperacdes de confianca entre ambas as partes (Kim & Park, 2013; Sedalo et al., 2021).
Ao reduzir as barreiras de tempo e espaco (Kim & Joo, 2001), os negdcios conseguem comunicar mais
rapidamente com os consumidores. Envergar uma comunicacao mais proxima, personalizada e
simpatica, dando resposta a todas as perguntas e mensagens dos clientes, sao algumas das

estratégias de comunicacao fundamentais para desenvolver o relacionamento previamente indicado.

Fornecer informacao fidedigna, relevante e verdadeira acerca da empresa e dos seus produtos e

servicos (Ramli et al., 2016), faz parte do conceito de qualidade de informacao, que também impacta
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na construcado de confianca. Qualidade de informacao, para as PMEs de vestuario no /nstagram, tem
que conter a partilha do tamanho, estado da peca e defeitos que o produto possa ter, para o cliente
nao correr o erro de fazer a compra errada e nao ficar surpreendido aquando da rececdo da
encomenda — 0 que causaria perda de confianca na empresa -. Os formatos mais utilizados para
divulgar estas informacdes sdo o texto e a fotografia. As empresas que seguem estas estratégias e

técnicas conseguem mais facilmente alcancar a confianca do consumidor.

Com os inumeros riscos associados aos negocios onfine, garantir que a transacao feita entre o
cliente e o vendedor é segura constitui como algo bastante importante no estabelecimento de confianca
(Syuhada & Gambett, 2013). Das estratégias de seguranca da transacao aplicadas no dia-dia,
distinguem-se: utilizacdo de métodos de pagamento que os consumidores favorecem; apresentacao
permanente do maior nimero de informacdes possiveis acerca da transacao na pagina da marca; dar
a escolher os métodos de envio; apresentar feedbacks. Com estas técnicas, & possivel evidenciar o

aumento da confianca, e progressivamente, de compras.

E ainda importante ressalvar que, apesar de ndo ser mencionado nas pesquisas anteriores
analisadas pela investigadora, fornecer informacdes acerca das pessoas por detras da pagina é
extremamente importante para a construcdo de confianca no /nstagram. A partilha do perfil pessoal da
proprietaria, ou ainda a divulgacdo de conteldos escritos e fotograficos acerca dos responsaveis sdo

duas das estratégias para amplificar a proximidade e consequente confianca face as lojas.

Foi entdao comprovado com o presente estudo que, apesar de nao existir uma solucao magica
que faz com que os negocios tenham obrigatoriamente sucesso, existe um conjunto de técnicas e
habitos que podem ser adotados para ajudar no crescimento da confianca e, consecutivamente, da
marca. Desta forma, o passa-a-palavra eletronico, a comunicacdo, a qualidade de informacao, a
seguranca da transacdo e ainda as informacdes pessoais sd0 essenciais para existir um
relacionamento de confianca entre as Pequenas e Médias Empresas de vestuario no /nstagram e os

potenciais, atuais ou antigos clientes.

A atual investigacao pode ser Util para futuros empreendedores que planeiam lancar um negoécio
online, mas que ndo saibam como desenvolver um relacionamento de confianca com os clientes. Ao
apresentar as funcionalidades e carateristicas mais convidativas do /nstagram, o presente estudo pode
ainda ser util para empreendedores que estejam indecisos acerca da escolha de uma plataforma social

para estabelecer o seu negocio.
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5.2. Limitacoes e sugestdoes para futuras investigacoes

Assim como é esperado, nenhuma investigacao consegue ser livre de limitacbes acerca do
conteudo estudado e analisado, sendo que este estudo ndo constitui excecao a regra. Desta forma,

existem limitacdes que necessitam de ser destacadas.

A primeira grande limitacao deve-se ao facto de o tratamento e analise de dados s6 ter sido feito
por a atual investigadora. Isto significa que a categorizacdo e codificacao de dados nao envolveu a
comparacao de diferentes perspetivas e interpretacdes por diversas fontes, o que poderia ter originado
resultados divergentes, pois, desta forma, os erros de subjetividade reduzia enquanto que a precisao

aumentava.

Outra das limitacdes encontradas foi o facto de a plataforma social analisada ser o /nstagram,
quando existem redes sociais mais recentes que podem originar diferentes estratégias para construir
confianca. Pois, apesar do /nstagram ser uma das redes sociais mais utilizadas a nivel mundial, a
verdade é que existem outras plataformas, tal como a Vinfed, destinadas a comercializacdo de
produtos online, que ganham cada vez mais popularidade a cada dia. Podendo, no futuro, o /nstagram

perder o seu destague no mundo do comércio virtual.

A ultima limitacao a ser sublinhada é que as empresas analisadas s6 eram constituidas por uma
pessoa, sendo que a construcao de confianca e as adjacentes estratégias mencionadas, podiam ser
influenciadas pelo ponto de vista dessa mesma pessoa. Caso 0s negdcios incluissem mais membros,
talvez a edificacdo de um relacionamento de confianca e as estratégias indicadas seriam diferentes,

pois o conjunto das percecdes poderia também ele ser alterado.

No que diz respeito a sugestdes para futuras indicacdes, a primeira proposta seria investir numa
pesquisa que incluisse a analise de estratégias utilizadas para a construcdo de confianca em outras
plataformas sociais mais recentes, tais como a Vinfed e o Tiktok. Como se tratam de aplicacdes que
recentemente ganharam popularidade, como pesquisa inicial, seria recomendado optar por um estudo
qualitativo. Posteriormente, poderia ser realizada outra investigacdo que analisasse todos os fatores
que afetam o desenvolvimento de confianca nas redes sociais mais utilizadas na atualidade e perceber
ainda quais as estratégias comuns a todas. Estes estudos seriam valiosos para empresas com

negocios presentes em varias plataformas sociais.

Além disso, seria igualmente significativo expandir o alcance da presente investigacdo com

recurso a uma analise quantitativa. O objetivo seria recolher as estratégias que os proprietarios das
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PMEs no /nstagram indicam como valiosas para aumentar a confianca face a sua loja e, de seguida,
realizar uma recolha e analise de dados quantitativa. Nesta parte quantitativa, seriam questionados
utilizadores do /nstagram, que ja realizaram compras online, para perceber se efetivamente as
estratégias apontadas, na analise qualitativa, os deixam mais seguros face a loja e & compra. Desta
forma, os futuros empreendedores, que pretendem estabelecer o seu negdcio no /nstagram, poderiam

conhecer ao certo quais as estratégias que habitualmente funcionam com os utilizadores.
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Apéndices
Apéndice 1 - Guiao da entrevista

Seccao A: informacoes introdutodrias sobre a empresa

1. Quando é que a empresa foi fundada?
2. Quantas pessoas trabalham na empresa?
3. Quantas pessoas estdo encarregues de comunicar com os clientes através do /nstagram?

Seccao B: uso do /nstagram como plataforma de s-commerce

4. Qual foi o processo de decisao para adotar o /nstagram como plataforma de comércio?

5. Ja tinha alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional
ou comercial?

6. Como é que a empresa comecou a promover o seu negocio?

Seccao C: construcao de confianca

7. Que tipo de relacionamento é que a marca estabelece com os consumidores?

8. A confianca foi sempre vista como fator essencial para construir esse relacionamento?

9. Como é que a empresa constroi confianca com os consumidores e quais 0s principais
aspetos que vao ter impacto nessa confianca?

10. Houve alguma mudanca na forma como a empresa estabelecia confianca ou a estratégia é
a mesma desde o inicio?

Seccao D: passa-a-palavra eletrénico

11. Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a marca e os produtos da
mesma? Se sim, como é que as informacdes foram partilhadas? Essa partilha teve algum
impacto direto noutros seguidores ou possiveis clientes?

12. Quando é efetuada uma venda, é a propria empresa que pede feedback ou avaliacdes ao
consumidor?

13. A empresa tenta controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre o negdcio?

14. Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecdo de que a
loja é confiavel?

15. Segue algum tipo de estratégia para promover este passa-a-palavra eletrénico entre os
utilizadores?

16. A confianca pode ser construida sem a difusao de opinides e testemunhos de terceiros?

Seccao E: seguranca da transacao

17. Qual é o processo de pagamento que o negdcio utiliza e qual a razdo de escolha essas
modalidades?

18. As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os
consumidores?

19. Quiais sao as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?
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20. Pode existir confianca sem uma transacdo segura?

Seccao F: qualidade de informacao

21. Sao estabelecidas estratégias para garantir qualidade nas informacdes? No fundo, como ¢
que a empresa decide quais os dados relevantes para partilhar com os consumidores?

22. Quais sdo as informacdes que nao podem faltar num negdcio sediado no /nstagram? Os
consumidores tendem a pedir mais informacdes ou as que sdo fornecidas sdo suficientes?

23. Ainformacdo costuma ser partilhada através de texto, fotografia, video ou outros formatos?

24. Construir confianca inclui qualidade de informacéo?

Seccao G: comunicacao

25. Como é que a empresa comunica com 0s consumidores?

26. A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario
especifico para tal?

27. A comunicacao é essencial para um relacionamento de confianca? Quais as estratégias de
comunicacao que ajudam a estabelecer essa confianca?

Seccao H: consideracdes finais

28. Existe alguma estratégia que ainda nao foi mencionada, mas que é essencial para
construir confianca entre a marca e os consumidores?
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Apéndice 2 — Transcricao da entrevista 1
S: Quando é que a empresa foi fundada e quantas pessoas trabalham nela?
El:

S: Ou seja, ja estas aqui ha algum tempo a construir a tua marca, publicacoes, seguidores. Consideras
que houve uma evolucao?

E1l: Sim, sem duvida. Ao inicio, quando comecei, ndo era com objetivo de criar um negocio a longo
prazo,

e entdo comecei a levar mais
a sério. O negdcio cresceu muito um ano depois, em 2020, foi 0 ano em que deu o pulo maior e
comecei a ter mais clientes e a vender quase todas as pecas que publicava. Tem sido constante até
agora.

S: Entdo és tu que tratas de tudo: que fazes a comunicacéo, que tiras as fotografias, que comunicas
com os consumidores...

El: Respondo as mensagens no /nstagram, publico as pecas, fotografo, edito as fotografias, faco de
modelo. Um pouco de tudo.

S: O teu negocio esta simplesmente no /nstagram ou tens em mais alguma plataforma?

E1: Esta no /nstagram principalmente. Recentemente criei a Vinted apenas para colocar algumas pecas
que ndo se vendem assim tdo bem no /nstagram. O foco é, sem duvida, o /nstagram.

S: Qual foi 0 processo de decisao para adotar o /nstagrarm como plataforma de comércio?

El: Eu acho que

Também ja seguia algumas lojas no /nstagram, entao ja tinha visto como é que se processava mais ao
Menos 0s negocios e

S: Ja tinhas alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram a nivel profissional ou comercial?
El:
S: Como é que comecaste a promover o teu negocio?
El:
. Acredito que no negobcio de segunda mao existe uma comunidade em que as lojas

se apoiam muito umas as outras e partilham muito as coisas, entao acredito que isso tenha ajudado
muito, sem duvida. Foi a partir dai que comecei a ter mais pessoas.

S: Agora falando mais especificamente da confianca. Que tipo de relacionamento é que a marca

estabelece com os consumidores?

E1l: Acho que
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a todas as perguntas que as pessoas colocam: mostrar mais videos, mostrar mais fotos, tirar medidas,
dar todas as informacdes acho que mostra confianca e ter consisténcia nisso.

S: Desde inicio que consideraste que a confianca era essencial para conseguires desenvolver um
relacionamento com os consumidores?

El: Sim. Eu acho que ha muitos problemas ainda relativamente as pessoas confiarem em lojas on/ine,
em lojas do /nstagram. Mesmo agora, depois de ja ter mais seguidores e mais feedback, existem ainda
pessoas que ficam reticentes e perguntam, por exemplo, se eu envio a cobranca, ou seja, envio e
depois a pessoa paga, porque tém esse receio. Mas, eu nao envio a cobranca. Partilhar os feedbacks
das outras pessoas ¢ muito importante. Ver que as pessoas partilham a loja e a identificam faz com
que as pessoas mais facilmente assumam a loja como de confianca. A confianca acaba por crescer
naturalmente.

S: Essa parte de pedir feedback, sempre que é efetuada uma venda, és tu que pedes feedbacks ou
avaliacdes ao consumidor?

El: Ao inicio era eu que perguntava, mas agora ja nao faco tanto isso porque sao muitas mensagens,
mas ao inicio fazia perguntas do género "a encomenda ja chegou?", "gostou?" e depois a pessoa
respondia por mensagem e essas mensagens até sdo partilhadas muitas vezes. Nem € preciso a
pessoa dizer em publico, mas partilha-se as mensagens. O cuidado em perguntar € mesmo
fundamental.

S: Para ti, como é que uma empresa consegue contruir confianca com os consumidores e quais é que
s80 0s principais aspetos que vao influenciar a confianca?

El: A consisténcia, por exemplo, dos produtos e ter todas as informacdes detalhadas. A proximidade,
ou seja, dar uma cara ao negocio, tratar as pessoas de forma mais proxima, nas encomendas escrever
uma mensagem a mao, isso faz com que as pessoas se sintam mais proximas e quase que Se cria
uma relacao muito mais pessoal e isso traz confianca.

S: Agora falaste nessa questdo de a pessoa poder escrever uma mensagem, e mesmo através do
Instagram, a possibilidade de responder diretamente as pessoas, achas que isso afeta a comunicacao
que tens com elas?

El: Sim. A possibilidade de responder diretamente as pessoas é algo que numa compra num website
nao existe, mas isso torna as coisas muito mais pessoais. As pessoas podem perguntar, tirar duvidas,
podem fazer questdes sobre os produtos, podem fazer questées sobre a loja e sobre nds proprios e
iSSO cria uma maior proximidade e relacéo de confianca.

S: Ja tiveste alguma situacdo em que a pessoa apos falar contigo, ao esclareceres duvidas, que
efetivamente compraram o produto de seguida?

E1: Sim, ao inicio foi assim. Vlesmo agora, tenho alguns casos de pessoas que estao mais reficentes e
ao tirar as duvidas, ao dizer para consultarem o meu destaque com os feedbacks de outras pessoas
que ja compraram, isso faz com que as pessoas decidam arriscar e proceder a compra.

S: Desde que criaste o teu negdcio, olhando para o seu estado atual, consideras que houve alguma
mudanca na forma como a empresa estabelecia confianca ou a estratégia € a mesma desde o inicio?

El: Como agora ja tenho um numero de seguidores mais definido, mais feedbacks, ha determinadas
coisas que eu ja nao faco tanto. Por exemplo, mandar muito mais fotografias das pecas, isso ja nédo
faco porque ja tenho o cuidado de quando tiro as fotografias de ter todos os detalhes, de ter todas as
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informacdes, de ter as medidas. Mas, acabo por manter o mesmo contacto, a responder as duvidas e
continuo a ter o meu /nstagram pessoal.

S: Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a tua marca e sobre os teus produtos? Se
sim, como é que essas informacdes foram partilhadas? E essa partilha teve algum impacto direto
noutros seguidores ou em possiveis clientes?

El: Sim, ja varias pessoas partilharam: ou quando recebem encomenda e identificam, ou quando
estdo a usar a peca e identificam. Eu noto que isso tem muito impacto. Ainda aconteceu recentemente,
uma pessoa que tem uma pagina mais conhecida identificou uma camisa minha que tinha comprado e
isso gerou um aumento de seguidores quase imediato e até houve uma cliente nova que fez uma
compra, que veio dai. Isto acaba por ser bastante importante e tem que ser incentivado. Eu agora vou
passar a oferecer um desconto para as pessoas partilharem e identificarem a pagina porgue isso
realmente tem muito impacto.

S: Tu tentas estar a par e controlar as opinides e as informacdes espalhadas acerca do teu negdcio?

El: Quando alguém faz uma partilha eu agradeco sempre, ou partilho de volta no perfil da loja, faco
questdo de colocar isso num destaque para depois outras pessoas poderem ver. Agradeco sempre
porque as partilhas dao visibilidade a loja e porque nao ¢ algo obrigatorio. Tenho sempre cuidado de
estar em cima disso.

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecao de que a loja ¢
confiavel?

El: Pode aumentar sim. A partida se as pessoas seguem uma pessoa € porque confiam no que essa
pessoa diz, ou porque gostam de ver o que ela partilha, ou entdo é uma amiga que segue amiga e
entdo se essa pessoa diz que certa loja é de confianca, as outras pessoas, a partida, vao achar que
também é de confianca. A partilha de outras pessoas é essencial, demonstra confianca.

S: Neste momento, tens algum tipo de estratégia que possa promover este passa-a-palavra eletronico
entre os utilizadores?

E1l: Como disse, vou fazer isso da partilha do desconto para incentivar a partilha. Mas, na verdade, por
causa do algoritmo, tenho sentido falta de atingir tantas pessoas no /nstagram e entédo tenho que fazer
incentivos extra. Eu nao gosto de ser daquelas paginas que estao sempre a pedir para porem /ike, para
comentar, porque acho que isso se torna chato para as pessoas, entdo isso eu nao faco. Acho que
melhorar aquilo que publicamos ¢ a forma de fazer isso naturalmente. Usar caixas de perguntas e
videos traz mais interacdo e isso faz com que as pessoas comentem mais ou guardem porque no
fundo sao coisas que podem usar para a vida delas.

S: Isso vai de acordo com outras perguntas que eu tinha a fazer acerca da qualidade de informacao:
neste caso, tu estas a dizer que partilhas o maior niumero de informacdes possiveis e todas as
medidas. Achas que isso tém um impacto na forma como as pessoas veem a tua pagina?

E1l: Sim. Por exemplo, colocar as etiquetas ou identificar se tiver algum defeito, isso é fundamental
para as pessoas saberem efetivamente aquilo que estdo a comprar. As pessoas nao conseguem ver ao
vivo, ndo conseguem tocar, ndo conseguem sentir, entdo se conseguirmos dar o maximo de
informacdo/detalhe para que as pessoas possam saber 0 que compram ao certo e ndo ficarem
surpreendidas quando chega é essencial. Eu antes fazia menos isso, mas depois comecei a perceber o
que é que era mais fundamental. Por exemplo, eu antes ndo colocava as medidas e agora ja coloco,
até porque se torna mais pratico porque as pessoas vao acabar por perguntar, entao ja esta ali e toda a
gente consegue ver. Acho que isso fez muita diferenca. No que diz respeito ao vestuario, acho que o
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maior receio, além de ser de confianca ou nado, é se a peca vai ficar bem ou vai servir, entdo dar todas
as informacdes para que seja a escolha mais acertada ¢ fundamental.

S: Para terminar o passa-a-palavra: tu achas que a confianca pode ser construida sem a difusdo de
opinides e testemunhos de terceiros?

El: Eu acho que ¢ mesmo essencial. Acho que ndo conseguia fazer o meu negocio sem esta parte
porque ja aconteceu eu ver determinados negdcios que tém uma boa imagem, sao consistentes, mas
s6 o facto de nao ter ninguém a recomendar, ou nenhum feedback, ou nenhuma foto que alguém
identificou, causa estranheza. Uma pessoa pensa '"se isto & bom, porque € que ninguém esta a falar
sobre isto?"'. Ndo sei mesmo se algum negdcio no /nstagram consegue crescer sem isso.

S: Falando agora um bocadinho sobre a qualidade de informacdo que ha pouco acabamos por abordar.
Como é que tu decides quais é que sao as informacdes que sao relevantes para serem partilhadas com
0s consumidores?

E1: Coloco informacdes que mostrem que a peca que escolhi é de qualidade, é das coisas que eu dou
maior importancia para estar na descricao, com o0 maximo detalhe possivel para que nao hajam
duvidas. As medidas sao essenciais. Mesmo que o tamanho marcado nao seja o real, porque em
segunda mao as vezes nao &, tém que se referir isso.

S: Para ti quais € sao as informacdes que nao podem falar num negocio sediado no /nstagram?

El: E importante colocar a origem dos artigos, quais sao os artigos, em que € que consiste, qual é o
alvo do negdcio. E importante ter informacdes sobre o pagamento, sobre como é que séo feitos 0s
envios, o preco dos portes e dos envios. E sempre bom ter a cara da pessoa, ou informacdes sobre a
pessoa e uma breve descricao do negocio, por exemplo, porque € que se chama assim- porque isso
cria o conceito da marca, cria consisténcia e faz com que as pessoas acreditam que € mais credivel.

S: Normalmente as informacdes que tu costumas colocar atualmente costumam ser suficientes ou
costumas receber mensagens a pedir ainda mais informacdes?

E1l: Apesar de eu ja ter as informacdes todas colocadas, costumo receber mensagens com perguntas
na mesma. A maior parte das pessoas ndo vai aos destaques ver essas informacdes. Normalmente o
que perguntam ja tenho referido nos destaques.

S: A tua informacao costuma ser partilhada através de texto, fotografia, video ou tens outros formatos?

E1: Nao, é s6 mesmo escrita. Principalmente quando preciso de dar alguma informacao uso os sfories
que é mais imediato e atualmente no /nstagram chega a mais pessoas. Depois as fotografias uso como
informacdo mais para a venda das pecas. Os videos sdo usados para atrair porque sdo mais
dinamicos, seja para informar quando é que vao haver envios, quando ¢ que vao sair mais pecas. SO
uso estes trés formatos.

S: A construcado da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informacdo com
qualidade?

E1l: Sim. Tem que ser informacao direta e encaminhada para aqueles que sao os aspetos importantes,
nao pode ser sobre outros assuntos que nao vao interessar a pessoa que esta a comprar. Ao inicio eu
fazia descricdes menos detalhadas, depois consoante as pessoas me iam perguntando nas mensagens
eu vi o que é que faltava e entdo comecei a incluir. La estd, a composicdo, mais dados sobre o
tamanho, a marca. Por exemplo, as vezes nao coloco fotos da etiqueta e ha pessoas que pedem a foto
da etiqueta porque € mais seguro e precisam de ver para acreditar.
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S: Avancando agora para a parte da comunicacdo. Es tu que fazes toda a comunicacdo com os
consumidores. A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario
especifico para tal?

E1: Eu respondo assim que vejo que tenho uma mensagem. Nao é o mais saudavel para mim, mas
custa-me deixar as pessoas sem resposta durante muito tempo, entédo estipular um periodo iria causar
isso, entdo prefiro fazer assim. Se em certa altura ndo poder responder, faco-o logo mal tenha
oportunidade e se achasse que foi demasiado tempo normalmente peco desculpa e respondo logo.

S: Como é que a empresa comunica com 0s consumidores?

El: Como as vendas ocorrem sempre de forma rapida as pessoas tendem logo a mandar-me
mensagem e entdo acabo s6 por estar a responder as mensagens. O que faco, de vez em quando, é
abrir uma caixa de perguntas e perguntar se as pessoas tém alguma duvida sobre a loja, se ha alguma
coisa que gostavam de perguntar, ou se ha alguma peca que gostariam de ver. Mas nado faco esta
parte tantas vezes como gostaria. Quando falo com os seguidores tento manter um estilo profissional e
amigavel, mas por exemplo, gosto de tratar as pessoas por tu. E mais neste registo informal e depois
tento ser simpatica enquanto dou as informacdes de forma assertiva. Por exemplo, o /nstagram
permite ter mensagens praticas, pré-gravadas e depois os utilizadores podem selecionar qual querem-
eu tenho algumas feitas para certas situacées, como por exemplo, o preco dos portes, o processo de
envio, etc -. Mas depois o resto gosto que sejam mensagens personalizadas. Quando sdo clientes
habituais trato a pessoa pelo nome porque isso cria uma certa confianca.

S: Ou seja, no fundo também acabas por personalizar um bocadinho e adaptar ao cliente? Achas que
as pessoas recebem esse tipo de comunicacdo também se sentem mais a vontade para te fazerem
perguntas ou para estabelecer mais confianca com o teu negécio?

El: Sim, sem duvida. Ao responder individualmente as pessoas sentem que é um servico
personalizado e que tém uma atencdo especial que nao teriam ao ir comprar numa loja normal.
Sentem que podem pedir mais informacdes, para guardar uma encomenda para ser enviada mais
tarde, qualquer tipo de pedidos mais pessoais.

S: A comunicacao ¢ essencial para um relacionamento da confianca?
E1l: sim, sem duvida.

S: Avancando agora para a Ultima parte: vamos falar um pouco sobre a seguranca das transacdes que
tu fazes com os teus clientes. Qual é o processo de pagamento que o negdcio utiliza e qual a razao de
escolha dessas modalidades?

El: Transferéncia bancaria, MB WAY que é o mais usado, Paypal e recentemente comecei a usar o
Revolut porque comecou a haver algumas pessoas que perguntavam se eu tinha. Tenho transferéncia
bancaria porque ¢ o mais usado. O MB WAY é muito mais rapido € um numero muito grande de
pessoas tém, o que facilita muito na hora da compra e, por exemplo, para mim o dinheiro entra de
imediato, enquanto que na transferéncia bancaria temos que esperar alguns dias. Existe sempre esse
problema de esperar que o dinheiro entre para enviar a encomenda, por uma questdo de seguranca. O
Paypal também tenho porque algumas pessoas comecaram a pedir ha mais tempo. Fui mais vendo o
que as pessoas pediam e fui adaptando.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estao facilmente disponiveis para os consumidores?

E1: Sim, tenho um destaque para as pessoas saberem se podem ou nao comprar.
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S: Quais sdo as estratégias utilizadas para garantir que a transacdo é segura e confiavel?

El:

S: No /nstagram, pelo menos em Portugal nao existe a opcéo do pagamento através do /nstagram, algo
que ja existe na América. Tu acreditas que o facto de as pessoas terem que recorrer a formas de
pagamento externo que isso também acaba por afetar a forma como elas se sentem seguras
relativamente a compra?

El: Sim, sem duvida. Para ja ¢ mais instantaneo se estiver na aplicacdo e depois o facto de estar na
aplicacao implica que o /nstagram tem alguma responsabilidade, por exemplo, as pessoas podem fazer
reclamacao e tem um sitio onde a podem fazer. Como esta atualmente nado tém essa possibilidade.
Depois houve-se falar de imensas burlas, por exemplo, com MB WAY e etc, e entdo isso cria mais
desconfianca.

S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?

El:

S: Existe alguma estratégia que ainda ndo foi mencionada, mas que é essencial para construir
confianca entre a marca e 0s consumidores?

E1: N3o.

S: Pedia-te para confirmares que as informacdes que nos tivemos aqui a falar que sdo veridicas, que o
que falaste comigo é efetivamente verdade.

E1: E veridico sim.
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Apéndice 3 — Transcricao da entrevista 2
S: Quando é que a empresa foi fundada?

E2: Foi em abril de 2019, uma amiga criou e eu comecei a pedir para colocar algumas pecas. Mas
depois estava-se a tornar muito chato e entao eu criei a minha pagina e felizmente correu sempre tudo
bem.

S: Quantas pessoas trabalham na empresa?

E2: Sou so eu que estou encarregue por todo 0 negocio, as pecas sao escolhidas por mim, pela minha
familia e amigos.

S: Neste momento a tua loja esta estabelecida no /nstagram e na Vinted?
E2: Sim.

S: Neste momento és tu que fazes toda a comunicacdo com os teus clientes, com as pessoas que
visitam a tua pagina, certo?

E2: Exatamente.
S: Qual foi 0 processo de decisao para adotar o /nstagrarm como plataforma de comércio?

E2: Na altura, o /nstagram estava a crescer mais e mesmo ao procurar, por exemplo, no Facebook nao
se encontrava com tanta facilidade lojas em segunda m&o como no /nstagram, sendo por isso que
optei pela plataforma. Até cheguei a ingressar em alguns grupos no Facebook, mas é praticamente
tudo pelo /nstagram. Foi onde se notava que realmente tinha mais pernas para andar.

S: Ja tinhas alguma experiéncia anterior a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E2: Nao.
S: Como é que a empresa COMeGoOU a promover o seu negocio?

E2: Eu confesso que foi um bocadinho a medo, ndo percebia mesmo nada e depois ouvia-se falar de
muitos roubos por MB WAY, mas por acaso até foi rapido. Eu fui sempre muito clara com as pessoas:
se havia algum defeito estava sempre tudo anotadinho. Eu enviava medidas corretas para nao correr
riscos. Acho que foi isso essencialmente que fez com que a pagina corresse bem, sempre a
transparéncia. Logo na primeira semana vendi logo 3 ou 4 pecas porque eu realmente tinha mesmo
tudo explicito e ainda agora tenho. Pergunto a pessoa que tipo de correio quer, envio foto com o
comprovativo do envio e entdo nunca tive problemas porque sou muito transparente nisso. Gosto de
fazer o que gostava que me fizessem a mim.

S: Falando agora um bocadinho da confianca em si. Que tipo de relacionamento é que a marca
estabelece com os consumidores?

E2: Eu sou uma pessoa introvertida, mas nestas coisas eu tenho que conseguir falar, estar mais a
vontade, mesmo para estabelecer uma relacdo com as pessoas. Eu falo com todas as pessoas de igual
forma. Ao falar com as pessoas de forma clara, elas vao acabar por perceber a loja como confiavel.

S: Como é que a empresa constroi confianca com os consumidores e quais sao os principais aspetos
que vao ter impacto nessa confianca?
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E2: Ser transparente e clara. Eu tenho uma senhora em especifico, que é realmente uma pessoa que
me marcou mais neste periodo de tempo, que me compra as 15 pecas e esta sempre a voltar e deixa
comentarios a identificar amigas nos conteudos da minha pagina. Acho que tem muito haver com a
forma como falo com ela.

S: A confianca sempre foi vista como fator essencial para construir esse relacionamento?
E2: Sim, é a chave.

S: Ao longo do tempo, houve alguma mudanca na forma como a empresa estabelecia confianca ou a
estratégia é a mesma desde o inicio?

E2: Foi sempre assim. Nao tenho problemas nenhuns em negociar valores, nao tenho problemas
nenhuns em recusar, desde o inicio sempre foi assim.

S: Tu ha pouco estavas a falar daquela senhora que deixa os comentarios. Tu achas que essa parte de
partilhar informacdes sobre a marca e os produtos que teve algum impacto direto noutros seguidores e
possiveis clientes?

E2: Sem duvida. Pessoas puxam pessoas. As pessoas que tém confianca acabam sempre por
comentar com alguem e depois as pessoas tém curiosidade e felizmente, principalmente durante a
pandemia, as lojas em segunda mao cresceram muito, eu vendi imenso.

S: Alguns clientes chegaram a partilhar publicacdes ou a identificar a tua marca, a fazer comentarios.
Como é que essas informacdes eram partilhadas, eram normalmente através dos comentarios,
identificacOes, stories?

E2: E nos stories, partilham publicacdes a dizer "sigam é de confianca". Existem pessoas que
compram e que tiram fotografia do /ook e identificam as paginas, sendo que isso acaba por trazer
muita gente também. Isso acabou por ajudar bastante.

S: Quando tu fazes uma venda, acabas por ser tu a pedir feedback e avaliacdes as pessoas?

E2: Depende um pouco das pessoas. Ha pessoas que enviam logo feedback e ha outras que nem
sequer respondem, dizem so6 "ja chegou", mas nao dao feedback em si da peca. A maioria das vezes
ao avisarem que a encomenda chegou que dizem logo o feedback. Mas existem feedbacks que tenho
que ser eu a pedir, sem duvida.

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecdo de que a loja é
confiavel?

E2: As pessoas tém vindo a seguir a pagina por coisas que sdo conhecidas. Por exemplo, as
influencers ao partilharem uma marca, as pessoas vao ter mais curiosidade e vao seguir a marca, mas
acaba por nem serem so /influencers. As pessoas normais ao recomendarem e ao dizerem que € de
confianca acabam por ir ver a pagina e ficam interessadas e seguem. As pessoas ganham curiosidade
e depois guardam as pecas e vao ver os feedbacks. A maior parte nao manda vir nada de paginas que
nao tém feedbacks, a menos que sejam paginas que estejam a iniciar. Se for uma pagina que ja tém
alguns anos, mas que depois ndo tem feedbacks as pessoas acabam por ficar de pé atras. Feedbacks
ajudam muito.

S: Segues algum tipo de estratégia adicional para promover este passa-a-palavra eletronico entre os
utilizadores?
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E2: Ha pessoas que mandam mensagem para fazer, por exemplo, troca de partilhas, eu publicito a
pagina da pessoa e ela publicita a minha - eu ndo faco isso por uma questdo de seguranca porque sé
partilho paginas com quem eu tive boas experiéncias ou paginas de amigas. Principalmente por causa
das burlas sé partilho paginas em que confio. E agradeco que facam o mesmo comigo, prefiro que
facam a compra, que vejam de ficou bem e que depois sim partilhem.

S: Entao tu ainda fazes algumas partilhas, mas sé daquelas paginas em que confias, ndo é?

E2: Sim. Ao inicio fazia tudo até ter corrido mal. Por uma pagam todas, por isso é que prefiro nao
correr riscos. Hoje em dia tenho um destaque com as paginas que eu confio. Mas gosto de reforcar
gue nao é por ter corrido bem comigo que va correr bem com outras pessoas.

S: A confianca pode ser construida sem a difusdo de opinides e testemunhos de terceiros?

E2: Esta parte tem muito peso e se calhar acaba por ter mais peso do que se imagina. Muitas pessoas
vao ha procura de feedbacks principalmente. Como ja referi, se for uma pagina que ja esta ativa ha
bastante tempo e que ndo tem qualquer tipo de feedback, as pessoas ficam sempre de pé atras. Ou
até paginas que nao publicam nada, que estdo ativas, mas que so tém posts antigos, as pessoas
também acabam por ficar um pouco de pé atras, por isso os feedbacks acabam por ser muito
importantes sim. Se calhar umas das partes mais importantes da loja até¢, para além da boa
comunicacao.

S: Falando agora da comunicacdo. Normalmente costumas responder todo o dia a mensagens e
comentarios, ou tens algum horario especifico para tal?

E2: Eu respondo quando da. Eu tenho uns horarios de trabalho estranhos, mas sempre que é possivel
gosto de ver, nao gosto de deixar nada atrasado, em primeiro lugar porque ha muitas pessoas que
levam a mal demorar a responder porque pensam que quem esta por detras da pagina tem que estar
la 100%. Eu tento responder o mais rapido possivel, sempre no dia, as vezes nao € possivel e a maioria
das pessoas acaba por compreender, mas ndo tenho um periodo do dia especifico para responder é
conforme vai dando.

S: Como é que a empresa comunica com 0s consumidores?

E2: Eu gosto sempre de responder as pessoas. As vezes nas publicacdes até envio mensagem a
pessoa em vez de responder na propria publicacado. Quando me respondem nos sfories gosto de
agradecer. La estd, gosto que conforme as pessoas me reconhecem, que também sejam reconhecidas
e que vejam que deste lado também estamos a prestar atencéo, que agradecemos aquela partilha.
Com este contacto proximo acaba por ser ganhar mais confianca.

S: Quais as estratégias de comunicacao que ajudam a estabelecer essa confianca?

E2: Quase sempre digo "ola linda" ou "ola querida" porque as pessoas acabam sempre por gostar e
também é mais facil para mim para ganhar confianca desta forma, principalmente quando os perfis
das pessoas que me mandam mensagem nao tém nome. Geralmente as pessoas gostam deste tipo de
comunicacao mais proxima, na minha experiéncia nunca houve ninguém que nao gostasse ou que
fosse mais rude, felizmente.

S: A comunicacao é essencial para um relacionamento de confianca?
E2: Sim, sem duvida.

S: Falando agora noutro topico, na qualidade de informacdo. Como é que tu decides quais é que sao
as informacdes que sao relevantes para partilhar com os consumidores?
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E2: Uma das coisas que é muito importante € as marcas - as pessoas ligam muito as marcas. Nas
paginas que nao descrevem o valor, as pessoas acabam por se desinteressar mais facilmente e é por
iSSo que eu coloco sempre na minha pagina. O estado da peca, por exemplo, se a peca tem um defeito
no bolso convém ter uma foto em que se mostre o defeito, se a peca tem etiqueta e esta nova, é
importante mostrar que realmente esta nova.

S: Os consumidores tendem a pedir mais informacdes ou as que sao fornecidas sao suficientes?

E2: As vezes pedem, por exemplo, se existe alguma foto com a peca vestida. As vezes também pedem
medidas mais especificas.

S: Quais sdo as informacdes que nao podem faltar num negdcio sediado no /nstagram para construir
confianca?

E2: O estado da peca, ¢ o mais importante. Se nao tiver é a primeira coisa que as pessoas vao
perguntar.

S: A tua informacdo costuma ser principalmente partilhada através de fotografia e do texto, mas
costumas partilhar videos ou outro tipo de formato?

E2: Nao, foi sempre sé publicacdo com foto e texto.

S: A construcdo da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informacao de
qualidade?

E2: Sim, sem duvida. Ter pouca informacao faz com que as pessoas percam o interesse porque tém
que estar a fazer muitas perguntas, enquanto que se estiver tudo direitinho as pessoas so fazem as
perguntas necessarias e as vezes nem fazem e avancam logo para a compra. Nesta semana tive uma
compra em que tinha tudo explicito e a Unica coisa que a senhora me perguntou foi quanto ficaria o
valor com os portes e avancou logo para a compra. Eu ndo coloco os valores dos portes porque
depende muito do interesse individual das pessoas, algumas por exemplo s6 querem correio registado,
e por isso deixo essa parte ao cargo do consumidor e as vezes acaba por ser a Unica pergunta porque
0 resto esta tudo ali.

S: Qual é o processo de pagamento que o negdcio utiliza e qual a razdo de escolha essas modalidades?

E2: Paypal, transferéncia bancaria e MB WAY. Ao inicio quando eu criei tinha s6 o NIB, depois adicionei
o MB WAY porque realmente ¢ o método mais rapido para as pessoas e até porque algumas deixam de
pagar taxa por serem bancos diferentes. Com as transferéncias bancarias por vezes demorava dias até
chegar o comprovativo, era necessario reservar pecas e depois tinha outras pessoas interessadas.
Depois lembrei-me que muitas pessoas confiam no Paypal porque o Paypal assume certos riscos,
entao também dei essa opcao.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os consumidores?

E2: Estdo disponiveis num destaque s6 com isso. Inicialmente tinha na descricdo, mas era muita
informacao entao criei um destaque que tem tudo: o limite do tempo de reservas, os pagamentos, etc.

S: Quais sado as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?

E2: Ter as informacdes todas disponiveis para as pessoas verem. Uma coisa que ndo ¢ tao falada, mas
que as pessoas acabam por falar mais, € ter identificado na pagina o nosso /nstagram pessoal. Uma
seguidora perguntou-me para ter a certeza que nao era falso e foi a partir desse momento que eu
também adicionei e realmente notei uma diferenca.
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S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?
E2: Nao.

S: Existe alguma estratégia que ainda nao foi mencionada, mas que é essencial para construir
confianca entre a marca e os consumidores?

E2: Adicionar os dados pessoais. As pessoas percebem que deste lado do negbcio existe mesmo uma
pessoa, que ndo é falsa, que nao é para burlar. Isto ndo quer dizer que ¢ 100% fiavel, porque ha
pessoas que criam contas fake para isto, mas a partida poucas pessoas se ddo ao trabalho para fazer
iSSO e as pessoas acabam por confiar mais por causa disso.

S: Para terminar, pedia-te para confirmares que tudo o que aqui disseste é verdade.

E2: Sim.
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Apéndice 4 - Transcricao da entrevista 3
A S: Quando é que a empresa foi fundada?

E3: Em fevereiro de 2021 abri oficialmente a pagina do /nstagram, com um foco mais introdutério ao
projeto, mas o verdadeiro trabalho comecou cerca de um més depois.

S: Quantas pessoas trabalham na empresa?

E3: Apenas eu.

S: Quantas pessoas estdo encarregues de comunicar com os clientes através do /nstagram?
E3: Apenas eu também, assumo todas as funcdes necessarias.

S: Qual foi o0 processo de decisdo para adotar o /nstagram como plataforma de comércio?

E3: Por duas razbes: em primeiro lugar tudo agora é online, por isso sabia que teria de utilizar uma
plataforma digital: em segundo lugar com o Facebook a tornar-se supérfluo e a perder a credibilidade,
decidi prosseguir com o /nstagram. Tinha uma popularidade estabelecida entre a populacdo jovem e eu
mesma ja tinha utilizado o /nstagram como plataforma de compras, em multiplas ocasides.

S: Ja tinha alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E3: Sim. Ja tinha tido uma pagina de venda de roupa em segunda mao, juntamente com duas colegas
universitarias, e ja tinha ajudado na gestdo de uma pagina de livros de bebé (artesanais).

S: Como € que a empresa COMECOU a Promover o seu negocio?

E3: Comecei, em fevereiro, a publicar pecas ja feitas, quase como que uma amostra de um portfélio.
Depois comecei a partilhar pecas disponiveis e a pagina comecou a ganhar tracao sozinha - tenho um
publico-alvo muito especifico e ha muita pouca gente a criar corpetes em Portugal, especialmente feitos
por medida e a praticar precos tao acessiveis tanto quanto os meus - acho que todos estes fatores
foram a chave para me destacar em relacao a pouca competicao que tinha.

S: Que tipo de relacionamento é que a marca estabelece com os consumidores?

E3: Tento estabelecer a relacdo mais proxima possivel, sem transpor frequentemente o limite
profissional/pessoal. Vejo que ha pessoas que ficam mesmo conectadas com a marca e que me
mandam mensagens semanais, falando até das suas insegurancas antes de realizar uma compra, o
que me deixa extremamente feliz, perceber que foi possivel criar este ambiente seguro para todos.

S: A confianca sempre foi vista como fator essencial para construir esse relacionamento?

E3: Absolutamente, existem burlas constantes em paginas e marcas do /nstagram o que dificulta
imenso este processo, mas a transparéncia sempre foi um dos valores-chave que quis destacar.

S: Como é que a empresa constrdi confianca com os consumidores e quais 0s principais aspetos que
vao ter impacto nessa confianca?

E3: Eu diria que, numa fase inicial, a consisténcia é um detalhe importante. Acho que ha algo no facto
de os clientes me verem ha tanto tempo, com publicacoes frequentes, que traz legitimidade. Mas que,
com o passar do tempo, o feedback torna-se essencial, ver outras pessoas a utilizar as pecas ajuda
muito no momento da decisao.
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S: Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a marca e os produtos da mesma? Se
sim, como é que as informacdes foram partilhadas? Essa partilha teve algum impacto direto noutros
seguidores ou possiveis clientes?

E3: Sim. Sao quase diarias as partilhas da pagina, sejam sobre uma peca especifica ou sobre todo o
projeto em geral, as pessoas gostam muito de a publicitar, mesmo quando ainda nado fizeram nenhuma
compra. Normalmente colocam pequenas histérias a elogiar o trabalho. Tem impacto, claro. Noto que
quando alguém faz a primeira partilha ha um pequeno influxo de novos seguidores, provavelmente do
seu circulo pessoal. Costumo receber mais mensagens de interesse especifico quando a partilha é feita
por alguém a partilhar as pecas vestidas.

S: Quando é efetuada uma venda, é a propria empresa que pede feedback ou avaliacbes ao
consumidor?

E3: Quando é realizada uma venda, envio uma pequena nota informativa, juntamente com as pecas
adquiridas, que incentiva o feedback e, especialmente a partilha de fotografias. No entanto, noto que
isto também ja ¢ intuitivo da parte do consumidor.

S: A empresa tenta controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre o negdcio?

E3: Nao, de maneira alguma, ainda ndo me deparei com nenhum feedback negativo, mas ja tive um
ou dois casos de clientes a revender as pecas mais tarde, ou porque perderam peso ou porque
acabaram por nao as usar o suficiente, e faco sempre questao de avaliar a situacao e de me certificar
gue nao houve nenhum problema da parte da marca.

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecado de que a loja ¢
confiavel?

E3: Aumenta de uma forma exponencial mesmo, é aquele buzz que se cria. “Ah essa marca?
Realmente ja ouvi alguém falar dela!”, e a familiaridade fica estabelecida.

S: Segue algum tipo de estratégia para promover esta de informacdes onfine entre os utilizadores?
E3: Nao, mas incentivo e agradeco sempre todas as partilhas.
S: A confianca pode ser construida sem a difusao de opinides e testemunhos de terceiros?

E3: Sim, mas é bastante mais dificil e demorado. Podemos sempre tentar difundir o valor da marca,
mas nunca passara de um autoelogio.

S: Qual é o processo de pagamento que o negdcio utiliza e qual a razdo de escolha essas modalidades?

E3: Transferéncia bancaria, MB WAY ou, em ultimo recurso, Paypal. Foram escolhidas pela rapidez e
simplicidade.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os consumidores?

E3: Sim, tenho um destaque no /nstagram com as informacdes principais sobre o processo de compra,
entre as quais os métodos de pagamento, envio e tempo de espera.

S: Quais sdo as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?
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E3: Logo inicialmente decidi que a melhor estratégia seria dividir o pagamento em duas fases - metade
como caucao, para me garantir que nao existem desisténcias tardias, e o restante valor quando a peca
esta terminada, para garantir ao cliente que esta tudo como desejam.

S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?
E3: Nao, absolutamente. Ira criar-se sempre um clima de inseguranca e nervosismo.

S: Sédo estabelecidas estratégias para garantir qualidade nas informacées? No fundo, como é que a
empresa decide quais os dados relevantes para partilhar com os consumidores?

E3: Eu nao diria que existam estratégias fixas, mas tento que a informacao disponibilizada seja
relevante, concisa e extremamente clara. Inicialmente nao gostava de partilhar precos, a ndo ser que
fosse por conversa privada, pelo facto de todos os trabalhos serem tao unicos e de uma pequena
mudanca de design poder ter um impacto maior no preco do que aparenta, o que é bastante dificil de
explicar ao consumidor - por isso criei uma tabela de precos para trazer maior clareza, sem ser
necessario estabelecer valores fixos.

S: Quais sao as informacbées que nao podem faltar num negocio sediado no /nstagran? Os
consumidores tendem a pedir mais informacdes ou as que sao fornecidas sao suficientes?

E3: Penso que as informacdes mais importantes sdo as sobre 0s passos do processo de compra, ou
seja, como realizar uma compra, quais os métodos de pagamento, os métodos de envio e o tempo de
espera médio. Traz alguma seguranca a um processo que exige sempre muita “fé” da parte do
consumidor. Mas ha sempre tendéncia a pedir mais informacdes, o que é perfeitamente aceitavel.
Faco por responder a todas as duvidas o mais rapido possivel.

S: Ainformacao costuma ser partilhada através de texto, fotografia, video ou outros formatos?

E3: Uma combinacdo. Maioritariamente texto, mas sempre que é necessario introduzo imagens
auxiliares que facilitem a compreensao.

S: Construir confianca inclui qualidade de informacao?

E3: Sim, a informacao deve ser sempre consistente, em todo e qualquer meio na qual seja partilhada.
S: Como é que a empresa comunica com 0s consumidores?

E3: Através de comentarios e mensagens privadas.

S: A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario especifico para
tal?

E3: Regra geral, os comentarios sao respondidos ao final do dia e as mensagens privadas durante todo
o dia, no entanto, por questdes de salde mental pessoal, tento fazer mais pausas ao longo da tarde e
durante o fim-de-semana. Tento ser o mais rapida possivel, algumas tém resposta imediata, mas néo
ultrapassando as 24h.

S: A comunicacdo é essencial para um relacionamento de confianca? Quais as estratégias de
comunicacao que ajudam a estabelecer essa confianca?

E3: Sim, a transparéncia traz fiabilidade a marca e por isso passar informacéo é sempre positivo. Apos
uma compra, a comunicacao traz também calma e seguranca, garantindo aos clientes que o processo
esta a decorrer como esperado. Uma das estratégias que utilizo sao wupdates constantes para evitar
surpresas: como faco pecas por encomenda, tenho um tempo de espera de cerca de 10-14 dias, o que
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€ muito tempo para ganhar “medo”, entdo acho que ¢ muito importante manter o cliente a par de todo
0 processo.

S: Existe alguma estratégia que ainda nao foi mencionada, mas que é essencial para construir
confianca entre a marca e os consumidores?

E3: Sim, a integridade tem de ser um dado adquirido. Uma vez que ha uma quebra de confianca,
percebida pelo publico, ndo ha retorno. Penso também que a simpatia tem um papel mais importante
do que a maior parte das pessoas se apercebe. E importante dar ao cliente vontade de iniciar e manter
uma conversa agradavel sobre os produtos ou servicos oferecidos, so traz resultados positivos. E por
ultimo, certifico-me que tenho um servico pds-venda excelente, resolvendo automaticamente alguma
duavida ou problema. A disponibilidade nunca deve cessar apdés uma venda, muito pelo contrario,
porque é exatamente o que cria uma base de clientes, que voltam a comprar de forma repetida.

S: Pedia-lhe para confirmar que todas as informacdes aqui ditas sdo veridicas.

E3: Sim, confirmo.
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Apéndice 5 - Transcricao da entrevista 4
S: Quando é que a empresa foi fundada e quantas pessoas é que trabalham nela?

E4: A pagina foi criada em 2019, com a minha irma mais nova. Na altura a ideia foi da minha irma. O
nosso objetivo era vender a roupa que tinhamos em casa e que ja nao usavamos. Ela comecou por
tratar da pagina no inicio, ao partilhar com os amigos dela e comecou a correr muito bem.
Comecamos a ter seguidores e, entretanto, eu comecei a entrar na comunidade de segunda mao e
comecei a investir, ou seja, nao sé a vender roupa minha que ja nao usava, mas comecei a investir em
stock para revender. Neste momento estou so eu ligada a pagina e a pagina tem crescido bem.

S: Es tu que fazes a comunicacdo com os clientes através do /nstagram certo?
E4: Sim. Sou eu que faco tudo.
S: Qual foi 0 processo de decisao para adotar o /nstagram como plataforma de comércio?

E4: Neste momento agora também tenho o negocio na Vinted. Escolhi o /nstagram principalmente por
causa do publico alvo - 0 pessoal mais jovem nao usa tanto o Facebook, é sim mais o /nstagram -. Na
altura também escolhi porque o /nstagram era uma plataforma que chegava facilmente as pessoas por
causa das hastags e as stories também dao muita visibilidade e foi mais nesse sentido.

S: Tu ja tinhas alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E4: Nao, foi a minha primeira experiéncia.
S: Inicialmente vocés criaram a pagina, tu e a tua irma, e promoveram-na como?

E4: Foi a partir dos amigos. Pedimos aos amigos para partilhar. Uma coisa muito engracada que
acontece na comunidade em segunda mao é que as paginas partilham-se umas as outras e foi isso
que ajudou a pagina a crescer.

S: Entrando mais especificamente na parte da construcédo de confianca. Que tipo de relacionamento é
gue a marca estabelece com os consumidores?

E4: Existem dois tipos de consumidores: tenho consumidores fiéis, que compram regularmente e com
0s quais ja tenho uma relacao de confianca; depois existem os consumidores pontuais, que se for
preciso compram uma vez e depois nao compram mais. Eu guardo na pagina os feedbacks que vou
tendo para mostrar as pessoas que podem ter confianca na loja. Eu tento sempre publicar stories, a
comunicar com os seguidores, tentar sempre demonstrar que eu estou sempre e que podem sempre
perguntar ou esclarecer alguma duvida.

S: A confianca sempre foi vista como fator essencial para construir esse relacionamento?

E4: Sim, sem duvida. Principalmente nos ultimos anos o negdcio foi crescendo mais, mas também
foram crescendo as burlas online. Entao sim, é fundamental construir uma relacéo de confianca.

S: Como é que a empresa constrdi confiangca com os consumidores e quais 0s principais aspetos que
vao ter impacto nessa confianca?

E4: Mostrar sempre acessibilidade, ser sempre sincero. Eu digo isto porque num negocio de vendas
em segunda mao pode acontecer as pessoas sentirem-se enganadas porque recebem uma peca de
roupa e afinal falta um botdo ou tem uma mancha e é importante descrever sempre tudo o que a peca
tem para ter a certeza que corre tudo bem.
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S: Desde o inicio, houve alguma mudanca na forma como a empresa estabelecia confianca ou a
estratégia é a mesma desde o inicio?

E4: Nao, eu acho que tenho sempre mantido o mesmo estilo de confianca. Nao mudei a estratégia.

S: Tu estavas a falar na parte da informacao, que tens que ser o mais fidedigna possivel e dar as
informacodes verdadeiras. Como é que a empresa decide quais as informacdes relevantes para partilhar
com os consumidores?

E4: Primeiro depende das pecas. Normalmente se foram pecas basicas nao tenho que dar muita
informacdo, basta dar o tamanho e as medidas. Depois existem pecas que sdo mais Unicas, mais
especiais e ¢ importante ter mais informacao possivel - tentar sempre ver a qualidade do tecido, quanto
tempo é que tem. Portanto depende.

S: Tu costumas partilhas as informacdes através de videos, fotografias, texto. Tens outros formatos?

E4: Sao sempre esses formatos. Tentar sempre tirar o maximo numero de fotografias, por o0 maximo de
texto relevante e depois disponibilizar-se e por sempre as pessoas a vontade para pedirem mais
informacdes se quiserem.

S: Quais sdo as informacdes que ndo podem faltar num negdcio sediado no /nstagram para construir
confianca?

E4: O estado da peca e as medidas.

S: A construcdo da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informacdo com
qualidade?

E4: Sim, claro. Alids eu vejo diariamente que existem pessoas que se vdo queixando de que compram
coisas e que depois na verdade recebem coisas da qual ndo sabiam - porque nao receberam toda a
informacao -. Depois isso faz com que as pessoas percam a confianca e ndo voltem a comprar nestas
lojas.

S: Falando na parte da comunicacao. Pelo que eu percebo és tu que tratas dessa parte. Como € que
comunicas com os consumidores?

E4: A maior parte da comunicacao é informal porque o publico-alvo é jovem, com algumas excecdes
claro. Também depende da forma como as pessoas falam comigo.

S: A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario especifico para
tal?

E4: Eu tento sempre responder o mais rapido possivel, mas normalmente costuma ser ao final do dia,
por causa do meu trabalho. Nao da para estar sempre. Mas tento responder o mais cedo possivel
porgue sei que as vezes se eu demorar muito tempo a responder a pessoa pode perder o interesse.

S: Quais as estratégias de comunicacao que ajudam a estabelecer essa confianca?

E4: Responder sempre, a comentarios, mensagens, identificacées & muito importante. A comunidade
de lojas em segunda méao vai sempre partilhando conteldos umas das outras e por isso essa parte é
muito importante. Responder sempre, mostrar simpatia, acho que isso € essencial.

S: A comunicacao é essencial para um relacionamento de confianca?

E4: Sim porque a comunicacao vai ter um impacto direto na visdo do consumidor.
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S: Tu ha pouco falaste um pouquinho sobre como a comunidade em segunda mao tende a partilhar as
publicacdes uns dos outros. Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a marca e 0s
produtos da mesma? Se sim, como é que as informacdes foram partilhadas?

E4: Normalmente quando as compras sao feitas existe sempre um feedback. Normalmente as lojas
partilham a sua experiéncia de compra, mandam fotografias das pecas vestidas, fotografia da
embalagem e depois normalmente partilho das sfories. Sem ser lojas, também existem pessoas que
fazem questao de partilhar as fotografias.

S: Quando é efetuada uma venda, é a propria empresa que pede feedback ou avaliacbes ao
consumidor?

E4: Ao inicio fiz questdo de pedir feedbacks, agora neste momento ndo faco porque quero deixar as
pessoas a vontade. Ou seja, se as pessoas quiserem partilhar tudo bem, mas nao insisto. Nem sempre
peco, depende também da compra - se a pessoa era conhecida, para saber se ficava bem ou néo -.
Quando a pessoa recebe a encomenda eu pergunto se estava tudo bem, mas depende, ndo é muito
comum.

S: Quando as pessoas ou as lojas fazem essas partilhas, tem algum impacto direto noutros seguidores
ou possiveis clientes? Até que ponto € que esta partilha livre de informacao pode aumentar a percecéo
de que a loja é confiavel?

E4: Sim. Uma coisa é ser eu a partilhar os feedbacks, podem ser verdade ou n&o. Quando é outra
pessoa a faze-lo, acho que isso tem mais impacto na percecdo da confianca.

S: A empresa tenta estar a par e controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre o0 negocio?

E4: Sim. Tento sempre ver, mas normalmente quando as pessoas fazem as partilhas costumam
identificar sempre a pagina, logo tenho automaticamente sempre acesso a isso. Mas tento sempre ver
as varias paginas e perceber o que se esta a passar e se dizem algo sobre a minha pagina.

S: Segues algum tipo de estratégia para promover este passa-a-palavra eletronico entre os utilizadores?

E4: Nao. O que eu fazia muito inicio era mandar sempre mensagem a perguntar se tinha recebido e se
tinha gostado e depois perguntava a pessoa se podia partilhar o feedback dela ou nao. Agora nos
ultimos tempos ja nao tenho feito isso, se a pessoa der o feedback de livre vontade acabo por
perguntar se posso partilhar.

S: A confianca pode ser construida sem a difusao de opinides e testemunhos de terceiros?
E4: Sim, também pode, porém, é muito mais dificil.

S: Existe alguma estratégia que ainda ndo foi mencionada, mas que é essencial para construir
confianca entre a marca e 0s consumidores?

E4: Nao, acho que falamos de basicamente tudo. Ter atencao ao que se vai passando e tentar seguir
as tendéncias. Tudo depende. Existem varias fazes em que as pessoas gostam mais de sfories com as
roupas vestidas, depois isso deixou de ter interesse, portanto tudo depende muito das tendéncias.
Tento sempre ver o que € que os clientes gostam e querem. De vez em quando faco questionarios a
perguntar 0 que as pessoas querem ver.

S: Por fim, qual é o processo de pagamento que o negocio utiliza e qual a razdo de escolha essas
modalidades?
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E4: Normalmente a escolha preferida, tanto minha como dos seguidores, é o pagamento por MB WAY,
mas também podem fazer pagamento por transferéncia bancaria. Deixo isso ao critério da pessoa.
Escolhi estes dois porque sdo os métodos de pagamento mais faceis. As pessoas ndo se importam,
gostam da rapidez do ME WAY e nao tém que se deslocar para enviar o dinheiro.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os consumidores?

E4: Nao, nao estdo disponiveis na pagina. Normalmente as pessoas que compram no /nstagram ja
sabem mais a0 menos como as compras costumam funcionar e ja dizem automaticamente como
querem pagar. E tudo muito simples.

S: Quais sdo as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?

E4: Eu tento sempre explicar que as pessoas estdo ha vontade para ver no meu /nstagram os outros
feedbacks que ja recebi. Quem visita a pagina tem sempre acesso a minha pagina pessoal do
Instagram, portanto se quiserem ver quem eu sou. E tento sempre explicar-lhes que a minha loja é de
confianca. Por norma, quando é envio por correio normal, demora o tempo normal, mas a pessoa esta
sempre livre de escolher o envio registado, que ¢ mais seguro. Tento sempre explicar estas coisas
todas e por a pessoa 0 mais a vontade possivel. Ao colocar o perfil na minha pagina senti muita
diferenca, porque acaba por ser uma coisa mais pessoal e as pessoas conseguem ver quem € a
pessoa por detras da pagina.

S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?

E4: Tudo ¢é importante. Tento sempre explicar que depois o correio normal acaba por ndo ser da minha
responsabilidade.

S: No fim, queria s6 confirmar que tudo o que aqui disseste & veridico.

E4: Sim
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Apéndice 6 — Transcricao da entrevista 5
S: Quando é que a empresa foi fundada e quantas pessoas trabalham nela?

E5: Iniciei em janeiro de 2019. Inicialmente contava com a ajuda de 2 amigas, no entanto ao longo do
tempo, elas foram percebendo que compensava mais terem a sua propria pagina e criaram-na e eu
acabei por ficar sozinha. No entanto o que eu publico ndo é sé meu. Vou ajudando a vender as coisas
das minhas primas, das minhas tias, mas sinto que era mais facil quando tinha ajuda dessas minhas
amigas. A pagina ficava mais ativa.

S: Tens a tua loja em mais alguma plataforma na /nternef?

E5: Sim. Cheguei a ter no Facebook, mas como vi que ndo tinha saida acabei por apagar e mantenho-
me SO no /nstagram e no Vinted agora.

S: Qual foi o0 processo de decisdo para adotar o /nstagram como plataforma de comércio?

E5: Eu acho que ¢é a rede social que estava mais em alta na altura. Pelo menos na minha geracéo toda
a gente tinha /nstagram e acompanhavam mais as coisas através do /nstagram, enquanto que o
Facebook foi ficando para tras. A possibilidade de partilhar fotografias também ajudou.

S: Ja tinhas alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E5: Ja tinha gerido um /nstagram que era do meu carro de finalistas, que também envolvia vender as
pulseiras para as festas e os convivios, promover os brindes, ja tinha no fundo essa mini experiéncia.

S: Como € que a empresa COMECOU a Promover o seu negocio?

E5: Nao estudei nem nada assim parecido. Peguei no /nstagram do carro de finalista, apaguei tudo e
comecei a publicar coisas. O que eu acho que atraiu mais gente na altura foi eu ter-me focado na
sustentabilidade. Na altura ainda nao era muito falado, agora ja € um pouco moda. Foi isso que me
ajudou a destacar-me por esse lado e a chegar as pessoas, se eu nao tivesse ido por esse caminho era
sO mais uma pagina de roupa sem um conceito.

S: Falando mais especificamente da parte da construcado de confianca com os consumidores: que tipo
de relacionamento & que a marca estabelece com os consumidores?

E5: Eu sinto que tenho uma relacao positiva e a prova disso séo os feedbacks. Tento ser o mais
humana possivel pondo fotografias que fui sempre eu que tirei, porque acho que ao ir buscar
fotografias das pecas aos sifes das lojas tira um bocado a confianca porque nao da para ver a pessoa
nem a peca na realidade. Eu tento sempre mostrar o mais real possivel. Nos sfories acho que também
ganhamos muita confianca se falarmos um bocadinho de nés, se partilharmos um bocado sobre o que
esta por detras da pagina, por exemplo, o processo até as encomendas serem enviadas. Ao inicio para
eu cativar mais os clientes enviava sempre um miminho juntamente com a encomenda, um género de
mini oferta, para eles quererem continuar a comprar, mas isso foi no inicio. Depois comecei a colocar
etiquetas com mensagens queridas ou motivadoras. Eu pretendia mesmo que as pessoas se sentissem
proximas de mim e isso ajudou na construcao da relacéo de confianca.

S: Como é que a empresa comunica com 0s consumidores?

E5: Tentava sempre responder a tudo. Referia-me a eles sempre na primeira pessoa como se fossemos
amigos para promover a proximidade entre mim e eles. Estabelecia sempre uma postura empatica.
Caso houvesse algum problema eu era a primeira a querer resolve-lo.
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S: A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario especifico para
tal?

E5: Tentava responder o mais rapido possivel, principalmente as mensagens de compra para nao
perder a compra. Mas, aos comentarios respondia assim que tivesse oportunidade, as vezes tinha de
pensar um bocado na resposta.

S: A comunicacao é essencial para um relacionamento de confianca?

E5: Sim, acho que é um dos fatores mais importantes. Dando um exemplo especifico, nas descricoes
eu tentava que estas fossem um dialogo. Tentava ser 0 mais pormenorizada na descricdo das pecas e
para as pessoas se identificarem com o que eu publicava também colocava sempre uma legenda, uma
frase bonita para as pessoas se identificarem com o que estavam a ler. Eu vejo algumas paginas que
s6 tem o tamanho e o preco, por exemplo, e eu acho que essas paginas nao dizem nada porque nao
sinto aquela conexao, aquela empatia.

S: Como ¢é que a empresa decide quais as informacdes relevantes para partilhar com os
consumidores?

E5: O maximo de informacao possivel € sempre o ideal. Eu ndo escolhia uma informacao importante
porque tudo seria importante para a pessoa saber o que é que esta a comprar. Um dos maiores atritos
a comprar online € nao poder ver ou tocar na peca e assim, com estas descricdes detalhadas, a
pessoa consegue perceber melhor como é que ¢ a peca, por isso toda a informacéo era importante. As
vezes tinha de pensar muito quando escrevia descricoes a apelar a sustentabilidade, tinha de pesquisar
muito para me inspirar.

S: Quais sdo as informacdes que ndo podem faltar num negdcio sediado no /nstagram para construir
confianca?

E5: O preco, o tamanho, os defeitos da peca, o tipo de tecido - porque ha pessoas que sao alérgicas a
tecidos especificos, entdo convém saberem o que é que estao a comprar -. Eu nem sempre punha as
medidas nas pecas, apenas em algumas situacdes especificas em que eu tinha dificuldade em saber
se era, por exemplo, um 34 ou um 36, nesses casos punha medidas, nos outros nem por isso. Os
pormenores das pecas também sao importantes.

S: Tu ha pouco falaste que chegaste a fazer sfories a falar um bocadinho sobre ti para demonstrar a
pessoa que estava por detras do negdcio. Achas que ao fazeres essa partilha que ajudou o
estabelecimento de confianca?

E5: Sim porque foi no inicio da quarentena que eu fiquei em casa sem fazer nada, entdo tinha muito
mais tempo para me dedicar a este tipo de coisas. Eu fazia imensos trabalhos manuais e entao ia
mostrando nas sfories o que é que eu estava a fazer e foi nesta altura em que o meu Instagram esteve
mais no pico - tinha mais interacées, mais mencdes, mais mensagens, mais vendas -, era quando eu
mostrava parte de mim.

S: Tu normalmente partilhas a informacao através de texto, fotografia, video ou existem outros
formatos?

E5: Acho que eram so esses. Apesar de ja me terem perguntado varias vezes se tinha loja fisica -
acredito que gostariam de ver o que estavam a comprar antes de o fazerem -.

S: A construcao da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informacao com
qualidade?
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E5: A informacdo nao precisa de ser algo profissional, desde que sejamos genuinas e verdadeiras
naquilo que estamos a transmitir ja ¢ suficiente.

S: Tu ha pouco referiste feedbacks que as pessoas enviavam. Quando é efetuada uma venda, é a
propria empresa que pede feedbacks ou avaliacdes ao consumidor?

E5: Nas minhas primeiras vendas eu pedia mesmo um feedback bonitinho para poder ter algo com
que credibilizasse a minha pagina, mas foi mesmo s6 dessas vezes que pedi. De resto as pessoas
quando recebiam a encomenda em casa enviavam automaticamente feedback. Nem sempre era um
feedback elaborado, por vezes era s6 mesmo dizer "chegou, gostei", mas nao pedia, as pessoas estao
no seu direito se o quiserem fazer.

S: Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a marca e os produtos da mesma?

E5: Sim, eu respondia, agradecia e repartilhava. Acho que é muito importante nao deixar as pessoas
sem resposta. Ser gentil de volta, acho que é importante também.

S: Essa partilha teve algum impacto direto noutros seguidores ou possiveis clientes?

E5: Sim, por vezes sim. Acho que as partilhas dos outros faziam muitas vezes ter mais seguidores, por
exemplo.

S: A empresa tenta estar a par e controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre 0 negocio?
E5: Sim.

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecado de que a loja ¢
confiavel?

E5: Eu acho que é um dos fatores mais importantes para perceberem que é confiavel. A melhor
publicidade é um cliente satisfeito.

S: A confianca pode ser construida sem a difusdo de opinides e testemunhos de terceiros?

E5: Acho que a partilha de opinides ¢ essencial. Dificilmente crescemos sozinhos. Os feedbacks,
principalmente nas pequenas paginas online, sao o que nos dao mais credibilidade e que passam mais
confianca. Eu pelo menos antes de comprar alguma coisa numa pagina do /nstagram vou sempre ver
0s feedbacks que é para perceber se as pessoas estao contentes ou nao, & muito importante.

S: Qual é o processo de pagamento que o negdcio utiliza e qual a razao de escolha essas modalidades?

E5: MB WAY e transferéncia bancaria. Se fosse entregar em mao, as pessoas podiam entregar o
dinheiro em mao também. Escolhi estas formas porque € o mais simples, o mais rapido e toda a gente
tem. Ja tive alguns casos de pessoas que me pediram o0 envio a cobranca para ter a certeza que nao
estavam a pagar e depois nao recebiam nada e nesses casos eu mandava a cobranca.

S: Quais sdo as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?

Eb: Para terem a certeza que estavam a receber a peca verdadeira e em bom estado eu mostrava o
maior numero de fotos possiveis da peca e de todos os pormenores. Cheguei uma vez a reencaminhar
os destaques dos feedbacks para a pessoa ver que ja tinha varios feedbacks positivos, entdo podia-me
ver como uma pessoa credivel. Como pagamento nao ha grande coisa que eu possa fazer para retirar
0S receios as pessoas, € enviar a cobranca caso fosse necessario.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os consumidores?
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E5: Tinham de mandar mensagem para saber sim, e s6 quando tivessem a certeza que iam comprar é
que eu dava os meus dados para enviarem o dinheiro. Desta forma era mais seguro para ambas.

S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?

E5: Nao, porque é um fator muito importante. Se desconfiam do método de pagamento nao vao confiar
na pagina em geral.

S: Estivemos aqui a falar sobre as tuas praticas. Existe alguma estratégia que ainda ndo foi
mencionada, mas que é essencial para construir confianca entre a marca e os consumidores?

E5: Acho que falamos de tudo um pouco. Apesar de eu nao o fazer, acho que por vezes é importante
mostrarmos a nossa cara nestas paginas para criar uma maior proximidade, para as pessoas saberem
quem esta do outro lado.

S: Por fim, quero confirmar que tudo o que foi aqui partilhado é verdadeiro.

E5: Sim.
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Apéndice 7 — Transcricao da entrevista 6
S: Quando é que a empresa foi fundada e quantas pessoas trabalham nela?

E6: Comecei ha 1 ano, em marco de 2021. Eu faco tudo sozinha. Ao inicio tinha um amigo meu que
me ajudava na fotografia, mas agora faco tudo sozinha.

S: Qual foi 0 processo de decisao para adotar o /nstagrarm como plataforma de comércio?

E6: Eu comecei no /nstagram porque na altura ainda estavamos no confinamento e eu percebi que as
paginas do /nstagram estavam super populares. Isto tudo comecou quando eu comecei a ter mais
consciéncia ecoldgica acerca da industria da moda. Eu gosto muito de roupa e comecei a aperceber-
me que comprar alternativas de roupa sustentaveis era bom. Eu tinha um amigo, aquele que tirava as
fotografias, que estava dentro do mundo da segunda mao e apresentou-me a esse mundo do
Instagram. Eu comecei a explorar, a ver as lojas e interessei-me por isso. Comecei por vender so coisas
minhas e sé alguns meses depois € que comecei a escolher pecas para revender.

S: Ja tinhas alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E6: Nao.
S: Como é que a empresa COmMecou a promover 0 seu negocio?

E6: Eu ja andava a comprar online ha cerca de 2 semanas e andei a explorar e falei com algumas
pessoas que ja tinham paginas. Fiz uma amiga, que ja tinha uma pagina, e ela disse logo que me
ajudava quando eu criasse a minha pagina. O que acabou por ser 6timo porque isto dos negbcios
online sao muito a volta da confianca e quando uma pessoa vé uma loja partilhada por outra loja que
ela seguia automaticamente a pessoa também confia. Foi muito por ai. Comecar com precos baixos. A
primeira venda é a mais dificil porque a partir dai uma pessoa comeca a ter feedbacks e a partilhar
feedbacks e as pessoas pensam que aquilo € uma coisa a Sério.

S: Falando agora da confianca. Que tipo de relacionamento é que a marca estabelece com os
consumidores?

E6: Ao inicio eu acho que é muito dificil uma pessoa confiar numa pagina nova com poucos
seguidores. As pessoas sao muito visuais, as pessoas vém os seguidores como um fator de confianca.
Eu ao inicio quando nao tinha feedbacks e tinha poucos seguidores o que eu fiz foi colocar 0 meu perfil
privado na descricdo, que era para as pessoas verem que eu era uma pessoa e depois as pessoas
sentem logo aquela coisa de "se alguma coisa correr mal eu vou tramar esta pessoa", e ao ter ali uma
cara acho que ajuda. Sinceramente ¢ até ter as primeiras vendas, depois disso com os 7eedbacks - eu
tenho um destaque s6 com feedbacks e atualmente até ja nem coloco nada disso - as pessoas que
seguem ja confiam porque ja tem opinides de outras pessoas.

S: Como é que a empresa constrdi confiangca com os consumidores e quais 0s principais aspetos que
vao ter impacto nessa confianca?

E6: Eu acho que ¢ muito a base de feedbacks positivos. Eu tenho pagina na Vinfed e é exatamente a
mesma coisa. Na minha pagina tive quase sempre feedbacks positivos, tirando uma ou outra questao
que eu faco sempre questao de responder, nunca escondi nada, mesmo quando tive 0 meu primeiro
feedback negativo eu partilhei na mesma porque acho que deve ser partilhado e justifiquei a situacao.
As pessoas cometem erros e as pessoas costumam ser compreensivas com isso se nds formos
transparentes.

93



S: Houve alguma mudanca na forma como a empresa estabelecia confianca ou a estratégia é a mesma
desde o inicio?

E6: Nao, eu ja tenho isto um pouco definido. No meu perfil as fotos sao sempre tiradas da mesma
maneira, essa forma de gerir ja esta assim ha muito tempo. Eu acho que as pessoas reconhecem que
se existe trabalho e esforco que a pessoa nao deve estar ali para enganar, mas sinceramente a parte
estética para mim nunca foi muito para criar confianca, sempre foi por causa das pessoas serem muito
visuais. Se as pessoas virem uma coisa vestida, bem conjugada, tendem a ver melhor como é que
aquilo pode ficar e a maioria das pessoas olha para uma peca e nao consegue perceber como é que
aquilo é, como ¢ que aquilo fica, e por isso é que eu tendo a tirar as fotografias mais para embelezar
do que para criar confianca.

S: Ja algum cliente partilhou no /nstagram informacdes sobre a marca e os produtos da mesma? Se
sim, como é que as informacdes foram partilhadas? Essa partilha teve algum impacto direto noutros
seguidores ou possiveis clientes?

E6: Acho que sim. Acho que para as pessoas que ndo estdo habituadas a fazer compras - porque
quando as pessoas estdo habituadas a fazer compras ja normalizam muito -, mas as pessoas ao inicio
desconfiam um bocado na mesma, pelo menos eu era assim. Basicamente as pessoas davam-me
feedback por mensagem, eu mandava sempre um bilhetinho a dizer "espero que goste e etc", e as
pessoas respondiam. Eu agora tenho menos tempo, se as pessoas me mandam feedbacks é 6timo e
eu gosto sempre de ouvir e de ver fotografias a mostrar como € que as pecas ficam, mas ja ndo tenho
tanto aquele cuidado de perguntar se ja chegou ou nao, mas ao inicio fazia muito isso. Eu partilhava o
feedback das pessoas que me mandavam por mensagem, deixava sempre la a fotografia para as
pessoas verem que era alguém fiavel e acho que isso ajuda, sem duvida.

S: A empresa tenta estar a par e controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre 0 negocio?

E6: Sim. E isso das partilhas ajuda muito. Eu lembro-me que no ano passado eu tive uma rapariga que
tinha muitos seguidores na sua pagina pessoal e ela partilhou uma fotografia com um vestido que tinha
comprado na minha loja e eu ganhei imensos seguidores. As pessoas vao sempre muito atras do que
0s outros estéo a fazer.

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecdo de que a loja é
confiavel?

E6: Pode ajudar sim. Eu noto alguma diferenca quando eu partilho alguma coisa e depois outras lojas
com mais seguidores partilham de seguida e nota-se muita diferenca em termos de alcance.

S: Queria falar um bocadinho na comunicacdo que tens com os teus seguidores. Como ¢é que tu
comunicas com eles?

E6: Eu normalmente copio um bocado a forma como as pessoas me tratam. A maioria dos meus
clientes sdo pessoas mais novas do que eu, que me tratam por “tu” e eu trato por “tu” de volta. Se for
uma pessoa que me trata por “vocé” eu trato por “vocé”. Mas, a partida, eu trato normalmente por tu.

S: A empresa responde todo a dia a mensagens e comentarios, ou tém algum horario especifico para
tal?

E6: Nao tenho horario especifico, normalmente eu respondo logo. Isso nunca foi uma questao.

S: A comunicacdo é essencial para um relacionamento de confianca? Quais as estratégias de
comunicacao que ajudam a estabelecer essa confianca?
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E6: Eu acho que sim, que é essencial para um relacionamento, € assim com todos os negocios.
Primeiro as pessoas tendem a confiar mais facilmente em pessoas que sd@o mais parecidas com elas e
€ por isso que eu tento imitar a forma como as pessoas falam comigo. Normalmente as pessoas
querem sentir-se confortaveis e se for uma pessoa mais simples, mais carinhosa, eu respondo dessa
forma porque sei que isso vai fazer com que a pessoa se sinta mais confortavel. Agora, se uma pessoa
estiver muito mais fria, muito mais distante, também tento ser mais séria. Acabo por adaptar a
comunicacao que faco com as pessoas. E depois normalmente quando as pessoas me fazem as
encomendas eu mando sempre fotografia do embrulho para as pessoas confirmarem dados - eu faco
isso pela questdo da confianca e também para me proteger, porque se acontecer alguma coisa a
pessoa sabe que nao fui eu que me enganei, porque a pessoa confia, a partida, que eu enviei -.

S: Falando agora um bocadinho na informacéo que tu partilhas com os teus seguidores. Como é que a
empresa decide quais as informacdes relevantes para partilhar com os consumidores? Quais sdo as
informacdes que nao podem faltar num negdcio sediado no /nstagram para construir confianca?

E6: Quando eu publico coisas procuro sempre deixar as informacoes todas. Principalmente com roupa
em segunda mao existe, as vezes, algum defeito e aviso sempre se for o caso, porque sei que ha
pessoas que nao gostam mesmo. Disponibilizo-me sempre para tirar mais fotografias, para tirar
medidas, tento sempre colocar as informacdes todas e estou sempre disponivel para tirar qualquer
duvida. Prefiro perder uma venda do que a pessoa nao ficar satisfeita. Normalmente também faco
sempre uma pequena descricdo e coloco sempre o tamanho, se houver defeito desconto no preco.
Coloco alguma informacédo acerca dos tecidos também. Eu uso muito também as sfories para ir
falando com as pessoas, faco muitas repartilhas de coisas minhas, faco muitas promocdes. Ao inicio
publicava quase todos os dias, partilhava outras lojas, partilhava muitas coisas, as vezes quando tenho
tempo faco alguns #ry-ons para as pessoas poderem ver a conjugacao das pecas com outras opc¢oes.

S: Os consumidores tendem a pedir mais informacdes ou as que sdo fornecidas sao suficientes?

E6: Normalmente a Unica coisa que as pessoas pedem ¢ medidas. Eu nao tiro medidas de tudo, faco
as vezes com calcas, mas o resto eu acho que as pessoas conseguem perceber mais ao menos pelo
standard se é para elas ou nao, e por isso as vezes ha pessoas que pedem medidas.

S: Que tipo de formatos é que costumas utilizar para além do texto e das fotografias?

E6: Muito raramente uso videos. Ao inicio ainda fiz um ree/ou outro, tinha muitas ideias, sé que isso é
muito mesmo dificil de fazer e eu precisaria de ajuda.

S: A construcao da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informagcao com
qualidade?

E6: Sim, sem duvida. Normalmente quando as descricdes sdo um pouco vagas acaba por levar a
desconfianca. Quando a pessoa ndo coloca a marca, quando nao explica de onde é que aquilo pode ter
vindo, se tem qualidade ou nao, da sempre muita desconfianca. E informacéo, mas sem qualidade.

S: Qual é o processo de pagamento que 0 negdcio utiliza e qual a razao de escolha essas modalidades?

E6: Eu deixo por MB WAY e transferéncia bancaria. Ja aconteceu, uma vez ou outra, as pessoas
perguntarem se eu entrego em maos porque preferem fazer a transacdo assim, mas normalmente as
pessoas pedem MB WAY. Eu defini logo os métodos porque sdo os Unicos que eu tenho. Eu ndo faco
reservas, Se as pessoas pagarem eu envio, sempre fui muito clara com isso.

S: As informacdes sobre o processo de transacdo estdo facilmente disponiveis para os consumidores?
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E6: Eu tenho um destaque que da umas informacdes gerais sobre a minha loja, mas honestamente eu
acho que ninguém vé aquilo: como eu ndo o atualizo aquilo vai para o fim. Normalmente quando as
pessoas dizem que querem, eu pergunto se preferem por correio normal ou registado e as pessoas
escolhem, de seguida eu comunico o valor final e escolhem o método de pagamento. Isto é muito
casual, ao inicio nem tanto, mas agora sim.

S: Quais sdo as estratégias utilizadas para garantir que a transacao é segura e confiavel?

E6: As pessoas ja sabem para o que € que vado. A partir do momento em que as pessoas escolhem
correio normal tém que confiar porque obviamente eu nao vou enviar nada sem aquilo estar pago, mas
0 que eu explico sempre as pessoas é que depois mando uma fotografia do envio para confirmar dados
e também o taldo. Assim as pessoas ficam sempre um bocado mais descansadas, mas a partida as
pessoas tém sempre que confiar porque ndo adianta nada enviar fotografia e o taldo se as pessoas nao
confiarem.

S: Pode existir confianca sem uma transacao segura?

E6: Eu acho que esses passos sao todos importante porque apesar de nao provarem nada, as pessoas
sentem muita atencado. Eu acho que o facto de as pessoas sentirem que a pessoa quer saber, esta
preocupada e que leva aquilo a sério que tem um impacto diferente.

S: A minha ultima questdo é: existe alguma estratégia que ainda ndo foi mencionada, mas que é
essencial para construir confianca entre a marca e os consumidores?

E6: Acho que abordamos tudo. Numa fase inicial o que eu senti que era mais importante foi mesmo as
partilhas, porque através disso ha seguidores. E os feedbacks também sao muito importantes.

S: Para terminar, gostava de confirmar que tudo o que disseste aqui ¢ veridico e efetivamente acontece
no teu negocio.

E6: Sim é veridico.
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Apéndice 8 — Transcricao da entrevista 7

S: Quando é que o seu negdcio foi fundado?

E7:

Eu sempre gostei de roupa e tinha bastante curiosidade
em saber como é que a roupa era feita. De inicio eu nao sabia costurar, mas, entretanto, conseguir um
buraquinho no meu trabalho e comecei a fazer algumas coisas e a aprender. Em 2018, nem sabia o
que era propriamente promover, e simplesmente tirei algumas fotos.

S: Neste momento s6 vocé é que trabalha no negocio ou tem mais pessoas?

E7:

S: Percebi que também tem pagina no Facebook. Quando comecou 0 Sseu negocio, colocou oS
conteudos logo nas duas paginas ou com o tempo foi desenvolvendo contetido em novas plataformas?

E7: Sim, logo de inicio criei pagina no Facebook e no Instagram, até porque elas até se interligavam e
até em questdes de promocao era 0 mesmo. Ja fiz até mais vendas do que esperava com o Facebook.

S: Porque é que escolheu o /nstagram para estabelecer o seu negocio?

E7:

S: Ja tinha tido alguma experiéncia prévia a trabalhar com o /nstagram num contexto profissional ou
comercial?

E7:
S: Entdo o uso profissional do /nstagram foi um processo de aprendizagem?

E7:

S: Como é que lancou e comegou a promover o seu nhegocio?

E7:

, entretanto ja vendi para Espanha, ltalia, Franca, Angola, Irlanda.

S: Ou seja, foi aos pouquinhos publicando fotografias e comecou a alcancar mais pessoas?
E7: Sim,

S: Quando comecou a construir o seu negdcio, viu sempre a confianca como fator essencial para
construir um relacionamento com os seus seguidores?
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E7:

No meu negbcio, eu pessoalmente ndo deixo fazerem trocas da parte da cueca, exclusivamente por
causa de higiene, e nunca tive problemas, mas, por exemplo, em termos de sutian ja deixo porque as
mulheres geralmente nem sabem o numero.

Tive uma senhora que estava insegura e eu disse-lhe sempre estas coisas. Eu por acaso acho que
as pessoas entram e conseguem ver que a minha pagina é veridica, mas eu entendo a desconfianca
das pessoas e isso tem que ser trabalhado.

S: Como é que a empresa constrdi confianca com os consumidores e quais o0s principais aspetos que
vao ter impacto nessa mesma confianca?

E7:

S: Ou seja, acredita que conversar com as pessoas € um dos principais aspetos que vai influenciar a
confianca?

E7:
Ja tive varias pessoas a perguntarem se tenho website, mas ja me convenci que
nao podemos agradar toda a gente.

S: Desde que comecou a desenvolver o seu negdcio até aos tempos atuais, sente que houve alguma
mudanca nas estratégias que tinha para estabelecer uma melhor relacdo de confianca com os
consumidores?

E7:

S: Ja que estamos a falar um pouco sobre a comunicacdo, aproveito para introduzir esta parte na
nossa conversa: de uma forma geral, como é que a marca comunica com 0s consumidores?

E7:

S: Entao no fundo acaba por estabelecer uma relacao mais proxima com os seguidores ao fazer isso?
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E7:

S: Ha pouco disse-me que normalmente quando recebe uma mensagem que tenta parar o que esta a
fazer para responder de imediato.

E7:

S: Quando as pessoas fazem comentarios, ou até mesmo respondem as stories, tenta responder?
E7:

S: Acha que isso acaba por ter um impacto na forma como as pessoas percebem a confiabilidade da
marca?

E7:

S: Acredita que a comunicacdo com o0s consumidores & uma parte essencial da construcdo de
confianca?

E7:

S: Avancando agora para a parte da qualidade de informacdo. Como é que decide quais as
informacdes que sdo importantes para serem partilhas com os consumidores?

E7:

S: Quais sdo as informacdes que ndo podem faltar num negdcio sediado no /nstagram para construir
confianca?

E7:

S: Normalmente, no /nsiagram, costuma partilhar as informacées com os consumidores através de
texto, fotografia, video ou outros tipos de formatos?
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E7:

S: Para si, a construcao da confianca inclui com os consumidores envolve a partilha de informacéao
com qualidade?

E7: . Alias eu tenho pessoas que sao ligeiramente desconfiadas, apesar de nao gostar muito de
usar essa palavra. Ja tive uma situacéo de uma cliente que perguntou "de onde vém as suas licras? é
mesmo sustentavel?", eu cheguei a um ponto e acreditei que até teria outra marca. Mas eu expliquei-
lhe tudo, nao disse os sitios onde comprava as coisas, mas disse como comprava os produtos e depois
ela comprou-me 0s produtos e até ja me comprou varias coisas.

S: Ha pouco estava a falar dos feedbacks que as pessoas Ihe davam e isso vai de acordo com aquilo
que eu lhe queria perguntar de seguida. Normalmente os seus seguidores costumam partilhar
informacdes acerca do seu negocio no /nstagran?

E7: Sim, ja tive, por exemplo, vendas de vendas.

S: Ja chegaram eles proprios a partilhar nas histérias e a identificar?
E7:

S: Estas partilhas que os seguidores fazem acabam por ter consequéncias positivas para o seu
negocio?

E7: Sim, claro.

S: Quando ¢ efetuada uma venda, é a prépria empresa que pede feedbacks ou avaliacdes ao
consumidor?

E7:

S: A empresa tenta estar a par e controlar as opinides e informacdes espalhadas sobre o negocio?
E7:

S: Até que ponto é que esta partilha livre de informacdes pode aumentar a percecao de que a loja é
confiavel?

E7:
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S: A confianca pode ser construida sem a difusdo de opinides e testemunhos de terceiros?

E7:

S: Avancando para o topico das transacdes seguras: qual é o processo de pagamento que o negocio
utiliza e qual a razéo de escolha essas modalidades?

E7:

S: Os clientes costumam concordar com estes métodos de pagamento, pedem outros?
E7: , algo que eu nao tenho e ela até tratou disso tudo.
S: As informacdes sobre o processo de transacdo estao facilmente disponiveis para os consumidores?

E7:

S: Que estratégias é que usa para garantir que a transacao é segura e confiavel?

E7:

S: Acredita que pode existir confianca sem uma transacao segura?

E7:

S: Existe alguma estratégia que ainda ndo foi mencionada, mas que é essencial para construir
confianca entre a marca e 0s consumidores?

E7: Eu acho que nao.
S: Por fim, queria s6 confirmar que tudo o que aqui disse é veridico.

E7: Sim, tudo.
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