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Resumo:

O aumento da influéncia das redes sociais no setor da moda tem impulsionado a
emergéncia de microtendéncias, conhecidas pela sua caracteristica efémera, rapida
propagacao digital e forte influéncia na constru¢do de identidades e padrdes de
consumo. Embora estas tendéncias sejam palcos de expressao criativa e pertenca social,
levantam também questdes importantes sobre os efeitos no bem-estar dos consumidores,

assim como sobre a forma como ajustam a relagao destes com as marcas.

A presente dissertacao teve como objetivo analisar a influéncia das microtendéncias de
moda nas redes sociais no bem-estar dos consumidores e na constru¢do de
relacionamentos com as marcas. Assim, foi desenvolvida uma investigacdo de natureza
quantitativa, com base na aplicacdo de um questiondrio estruturado com recurso a escalas
validadas na literatura, respondido por 243 inquiridos. Os dados recolhidos foram
analisados através da modelagao de equagdes estruturais (PLS-SEM), complementada por

analises multigrupo.

Os resultados indicam que a exposicao a microtendéncias esta positivamente associada a
compra impulsiva, podendo também gerar dissondncia cognitiva, arrependimento e
desgaste emocional, dependendo do segmento. Observou-se, por outro lado, que as
microtendéncias ndo se limitam a efeitos negativos: para muitos consumidores, integram
um canal de expressdo criativa e de ligacdo com as marcas, sobretudo entre os mais
jovens. A percecao de responsabilidade social e ética por parte das empresas demonstrou
ter um efeito significativo na ligagdo emocional a marca, reforcando a importancia de
praticas transparentes e conscientes no ambiente digital, contudo mostrou nao ser o unico

fator relevante para a criagdo de lealdade a marca.

Conclui-se que as microtendéncias constituem um fendmeno ambivalente: a0 mesmo
tempo que potenciam comportamentos impulsivos e ansiedade, também podem fortificar
a criatividade, o sentimento de pertenca e a lealdade as marcas. Este estudo contribui,
assim, para a compreensdo do consumo intercedido por redes sociais, oferecendo
constatagOes relevantes para a gestdo estratégica das empresas de moda e para o debate

sobre os impactos das tendéncias digitais no bem-estar dos consumidores.

Palavras chave: Microtendéncias, Redes Sociais, Bem-estar, Consumidores.
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Abstract:

The growing influence of social media in the fashion industry has fueled the emergence
of microtrends, characterized by their ephemeral nature, rapid digital dissemination, and
strong impact on identity construction and consumption patterns. While these trends serve
as stages for creative expression and social belonging, they also raise important questions
about their effects on consumer well-being, as well as on the way consumers shape their

relationships with brands.

This dissertation aimed to analyze the influence of fashion microtrends on social media
in relation to consumer well-being and brand relationships. To this end, a quantitative
study was conducted through a structured questionnaire based on validated scales from
the literature, answered by 243 respondents. The collected data were analyzed using

structural equation modeling (PLS-SEM), complemented by multigroup analyses.

The results indicate that exposure to microtrends is positively associated with impulsive
buying behavior and may also lead to cognitive dissonance, regret, and emotional strain.
On the other hand, microtrends are not limited to negative outcomes: for many consumers,
they represent a channel for creative expression and brand engagement, particularly
among younger audiences. The perception of corporate social and ethical responsibility
showed a significant effect on emotional brand attachment, highlighting the importance
of transparent and conscious practices in the digital environment, although it proved not

to be the sole factor in fostering brand loyalty.

In conclusion, microtrends emerge as an ambivalent phenomenon: while they can
stimulate impulsive behaviors and anxiety, they may also strengthen creativity,
belonging, and brand loyalty. This study contributes to the understanding of social media—
mediated consumption, offering relevant insights for the strategic management of fashion

companies and for the debate on the impacts of digital trends on consumer well-being.

Key words: Microtrends, Social Media, Well-beign, Consumers.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Introducao

A ascensao das redes sociais modificou profundamente a forma como os consumidores
se relacionam com a moda, estimulando ciclos acelerados de consumo e dando origem ao
fenomeno das microtendéncias (Castro-Lopez et al., 2021). Estas, caracterizadas pela sua
natureza efémera e rapida disseminagao digital, adotam um papel central na escolha de
estilos, na construcdo de identidades e nas decisdes de compra (Balloni et al., 2024;
Bulmer, 2024). Embora representem uma oportunidade para a expressdo criativa e para a
conexdao social (Abidin, 2020; Ryan, 2017), também surgem questdes criticas
relacionadas ao bem-estar psicoldgico e emocional dos consumidores, assim como a

relacdo que estes estabelecem com as marcas (Przybylski et al., 2013; Twenge, 2022).

Tendo por base este contexto, esta dissertagdo tem como objetivo principal analisar a
influéncia das microtendéncias de moda nas redes sociais sobre o bem-estar dos
consumidores e a forma como estas regulam a constru¢do de relacionamentos com as

marcas. Para alcangar este proposito, foram tragados objetivos especificos:

e Compreender de que forma a exposicdo a microtendéncias potencia
comportamentos de compra impulsiva;

e Avaliar a relagdo entre microtendéncias, dissonancia cognitiva e arrependimento
pOs-compra;

e Investigar o impacto das microtendéncias no bem-estar emocional e psicoldgico
dos consumidores;

e Examinar de que forma a responsabilidade social e a percegdo ética das marcas
mitigam ou reforcam os efeitos das microtendéncias;

e Analisar se a participacdo em microtendéncias pode fortalecer a ligagdo
emocional ¢ a lealdade a marca,;

e Entender de que forma os diferentes segmentos sdao afetados pelas

microtendéncias.

Para dar resposta a estas questoes, foi adotada uma metodologia de natureza quantitativa.
A recolha de dados foi concretizada através de um inquérito por questiondrio online,
aplicado a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. O questionario compreendeu
dimensdes como compra impulsiva, bem-estar, arrependimento pés-compra, dissonancia
cognitiva, lealdade a marca, percecdo de responsabilidade social, percecao ética e

expressdo criativa. Os dados foram analisados com recurso a modelagdo de equacdes
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estruturais (PLS-SEM), suplementada por andlises multigrupo que possibilitaram

reconhecer diferencas de perce¢do entre segmentos de consumidores.

A presente dissertagdo estd organizada em quatro capitulos principais. No Capitulo I,
Revisdo da Literatura, ¢ desenvolvida a fundamentacdo tedrica sobre utilizagdo digital,
teorias do comportamento do consumidor, bem como o enquadramento das
microtendéncias no setor da moda e os seus efeitos psicologicos e sociais. O Capitulo II,
Metodologia, ¢ detalhado o desenho da investigagdo, a defini¢do da amostra € o processo
de recolha de dados. O Capitulo III, Resultados, apresenta a caracterizagdo da amostra,
os resultados da andlise estatistica, a validag@o das hipdteses e as andlises multigrupo. Por
fim, o Capitulo IV, Conclusodes, resume os principais achados, discute os contributos

tedricos e praticos da investigacdo e aponta caminhos para futuras pesquisas.

Em suma, esta dissertacdo deseja contribuir para o debate académico e profissional sobre
o impacto das microtendéncias nas redes sociais, oferecendo uma nova dtica que articula
consumo, bem-estar e estratégias de marca em ambientes digitais cada vez mais efémeros

e dindmicos.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1. A cultura do consumo instantaneo e a sociedade digital

A emergéncia das redes sociais como espaco de comunicagdo e de expressao individual
desenvolveu uma transformagao radical no processo sociocultural do consumo moderno.
A expansdo da tecnologia digital, em conjunto com a proliferagdo dos telemoveis e a
hiperconectividade, originou a transicao de uma sociedade fundamentada na producao
para uma sociedade baseada na circulagdo de ideias, na qual o consumo evoluiu como um

processo simbdlico de construgdo de identidade (Castro-Lopez et al., 2021).

As redes sociais influenciam significativamente as percecdes dos consumidores
relativamente a autenticidade da marca e ao comportamento de compra. Estudos meta-
analiticos demonstram que as caracteristicas dos influenciadores sociais digitais, como
fiabilidade e congruéncia de imagem, sdo decisivas na constru¢do de envolvimento e

intencao de compra (Ao et al., 2023)
1.1 Redes Sociais como Espacos de Influéncia Comportamental

As plataformas de redes sociais, nomeadamente o Instagram, o TikTok e o Pinterest, nao
se limitam atualmente a ser canais de comunicagao interpessoal, mas também se tornaram
espacos de construgdo da subjetividade e de mediacdo do consumo (Bulmer, 2024). A
exposi¢do repetida a conteudos curados por imagens, muitas vezes sob a forma de
influenciadores digitais, condicionou padrdes de comportamento e criou fendmenos de

imitagdo, comparacao social e desejo aspiracional (Audrezet et al., 2020).

Adicionalmente, estas plataformas recorrem a algoritmos de personalizagdo que
maximizam as bolhas esteticamente apelativas, facilitando a adesdo a determinados
estilos, bens ou comportamentos (Balloni et al., 2024). Deste modo, a influéncia das redes
sociais na construcdo de intengdes de compra e no surgimento de tendéncias ¢ estrutural,

e ndo meramente significativa.
1.2. Teorias do Comportamento do Consumidor Digital

Explicar o comportamento do consumidor nas redes sociais requer um quadro concetual
solido que demonstre como os individuos reagem aos estimulos na internet, como
compram e como constroem significados simbolicos do consumo (Schivinski et al.,
2016). Neste caso, sao identificados trés modelos tedricos de maior relevancia: a teoria

S-O-R, a teoria da comparagdo social e a teoria do comportamento de compra impulsiva.



1.2.1 Teoria S-O-R

A Teoria Estimulo-Organismo-Resposta, concebida originariamente por Mehrabian e
Russell (1974), sustenta que os estimulos ambientais (S) induzem respostas internas do
organismo (O) que, por sua vez, desencadeiam respostas comportamentais (R). Esta teoria
reflete acerca do impacto do ambiente na atitude do observador. No contexto do consumo
online, os estimulos adotam formas visuais, estéticas ou sociais, como publicagdes de
influenciadores ou antincios de moda, que desencadeiam reagdes emocionais € mentais
nos consumidores, como desejo, identificagdo ou comparacao. Estas reagdes podem
culminar em ac¢des como clicar, partilhar informagdes ou até mesmo comprar (Rejikumar

& Asokan-Ajitha, 2020).

Esta teoria tem sido extensivamente aplicada no ambito do comércio eletronico e das
redes sociais, onde o espago virtual atua como mediador da intengdo de compra, da
impulsividade e do envolvimento emocional (Verhagen & Dolen, 2011; Diener et al,

2009).
1.2.2. Teoria da Comparacio Social

A Teoria da Comparagdo Social, desenvolvida por Festinger (1954), sustenta que os
individuos avaliam as suas atitudes, competéncias e aparéncia, a0 se compararem com
outros de caracteristicas semelhantes. A presente teoria € aplicadvel, em particular, as redes
sociais, uma vez que a exposi¢do repetida a imagens idealizadas e a conteudos
aspiracionais otimiza os processos de comparacdo descendente (com individuos
superiores) e ascendente (com pares piores), afetando diretamente o autoconceito e a

motivacao para o consumo (Audrezet et al., 2020).

A literatura existente aborda a associa¢do entre a comparag¢ao social mediada pela rede e
sentimentos de inadequa¢do, necessidade de pertenca e consumo performativo, que

impulsionam a adogdo de microtendéncias (Hanaysha, 2022).
1.2.3. Teoria do Comportamento de Compra Impulsivo

Esta teoria foca-se na compra impulsiva, um fenémeno amplamente estudado com base
nos modelos de Rook (1987) e de Rook e Fisher (1995). De acordo com estes, a compra
impulsiva corresponde a uma reacdo irrefletida, espontanea e motivada pelos afetos aos

estimulos de consumo. Esta atividade ¢ caraterizada pela perda transitéria do controlo



racional, seguindo frequentemente motivos heddnicos, como a gratificacdo, a novidade e

o prazer, em detrimento do pensamento utilitario (Bayley & Nancarrow, 1998).

No ambiente virtual, a impulsividade ¢ motivada por varidveis como a beleza visual, a
urgéncia temporal (por exemplo, "Gltimas unidades") e a gamificagdo do processo de
compra, com um cenario que promove decisdes rapidas e compras por impulso
(Rejikumar & Asokan-Ajitha, 2020). Conforme demonstrado pela investigagao empirica,
os consumidores que realizam compras de forma impulsiva estdo sujeitos a um maior
risco de arrependimento posterior a compra, bem como de dissondncia cognitiva,

especialmente em virtude da maior obsolescéncia resultante das microtendéncias (Mai et

al., 2013).

Cada um dos trés quadros tedricos fornece uma perspetiva complementar para a analise
do comportamento decisorio dos consumidores no ambito das microtendéncias: a S-O-R
relata o funcionamento dos estimulos e das reagcdes emotivas; a comparagao social realga
a importancia da dinamica da visibilidade e do sentimento de pertenca; a teoria da
impulsividade é responsavel por explicar as fragilidades racionais dos consumidores num
mundo digital saturado. Em conjunto, as teorias constituem a base epistemologica para a
analise da atividade dos consumidores nas redes sociais ¢ a sua influéncia no bem-estar

pessoal.
1.3. As Microtendéncias nas Redes Sociais: Uma Nova Loégica de Consumo
1.3.1. Defini¢ao, Origem e Relevancia Atual das Microtendéncias

O conceito de microtendéncia emergiu como uma resposta a fragilidade e a celeridade do
ciclo das tendéncias no paradigma digital. Uma microtendéncia pode ser definida como
uma tendéncia estética ou comportamental emergente, geralmente de curta duragdo
(inferior a trés meses), fortemente impulsionada pelas redes sociais e pela atividade de

populacdes digitais especificas (Balloni et al., 2024; Zulli & Zulli, 2020).

As microtendéncias diferem-se das macrotendéncias ndo so6 pela sua curta duragdao, mas
também pela sua natureza efémera, fragmentada e fortemente visual. A divulgacao de
conteudos virais, desafios, filtros ou hashtags conduz a uma disseminagdo exponencial
destas tendéncias na internet, resultando, deste modo, numa renovacdo continua dos

desejos e numa previsao de obsolescéncia do "novo" (Bishnoi & Guru, 2024).



Segundo Bulmer et al. (2024), a relagdo visual e inspiradora nas redes sociais impulsiona
microtendéncias tempordrias, ajustando o estilo de vida e as praticas de consumo digital.
Em oposi¢cdo as macrotendéncias, que apresentam ajustes subjacentes e duradouros, as
microtendéncias sdo fugazes, impulsionadas por subculturas e nichos, ¢ tendem a ser
construidas e ampliadas através dos meios digitais, nomeadamente as redes sociais (Ao

etal., 2023).

A sua aplicacdo direta encontra-se intimamente associada ao conceito de redes sociais,
com plataformas como o 7ikTok a apontar na descoberta continua de novas formas de
visual e de estética, resultando em elevadas curvas de adocdo e de saturagdao do produto

ou da moda (Bulmer et al., 2024).

O papel das redes sociais como impulsionadoras de microtendéncias decorre da sua
capacidade de facilitar a veloz disseminagdo de contetidos, ideias e estéticas para
comunidades globais, tornando mais ténues as fronteiras geograficas e culturais (Naeem
& Ozuem, 2021). Sdo ambientes participativos, através dos quais os utilizadores
produzem, constroem e partilham significados identitarios em torno do consumo digital

(Kim & Ko, 2019).

As plataformas mais tipicamente associadas a propagacdo de microtendéncias sdo o
TikTok, o Instagram (Reels) e o YouTube (Shorts). Estes trés espacos assentam fortemente
em comportamentos orientados por sistemas algoritmicos, que valorizam o contetido
esperado para permitir niveis mais elevados de engajamento dos utilizadores, acelerando,
assim, a visibilidade e a viralidade das tendéncias emergentes (Zulli & Zulli, 2020). O
TikTok, em particular, emprega um sistema de recomendacao que impulsiona contetidos
personalizados com base em sinais subtis de envolvimento, pelo que conteudos obscuros
podem alcancar uma visibilidade de grande magnitude meramente em segundos Boeker

& Urman, 2022).

O ciclo de vida das microtendéncias apresenta uma trajetoria significativamente menos
duradoura quando comparado com os modelos de tendéncias tradicionais. A literatura

sustenta um processo em trés fases:

1* - emergéncia, devido a amplificagdo algoritmica e as reagdes de novidade por parte dos

primeiros utilizadores; (Mastantuono, 2024; Milli et al., 2025)



2% - explosdo viral, com envolvimento generalizado e visibilidade mediatica; (Saleh et al.,

2024)

3* - queda repentina e saturagao acelerada, devido a sobre-exposicao das tendéncias e a

exaustdo do publico. (Xiao et al., 2019)

Contrariamente aos ciclos de moda anteriores, que seguiam padrdes relativamente
previsiveis, as microtendéncias saltam as fases intermédias de adogao, conduzindo a

chamada "viralidade instantanea" (Garcia-Gavilanes et al., 2017).

Segundo Ding et al. (2022), o ciclo de vida das microtendéncias € composto por diversas
fases — emergéncia, aceleracdo, saturacdo, critica e declinio — cada uma com dindmicas
emocionais distintas. A acelera¢do estd associada a ansiedade de participagdo maxima
(Yu et al., 2022), enquanto o abandono induz desconforto e distanciamento entre os
primeiros utilizadores. A literatura sugere o conceito de "ansiedade de encerramento da
tendéncia", que se refere a ansiedade causada pelo encerramento subito do ciclo de
tendéncia, com impactos criativos e emocionais significativos (Balloni et al., 2024).
Cotter (2021) demonstrou que conteudos promovidos por algoritmos aumentam a pressao
de participagdo e a percecao de conformidade entre os utilizadores. Para os individuos
criativos, este ambiente gera "ansiedade algoritmica", pautada por preocupacdes com a

performance digital e pela exaustdo criativa (Bishop, 2021).

Esta realidade contribui para o que Vaterlaus et al (2021) identifica como fendémeno de
fadiga digital, descrito por mudanga emocional continua nas estratégias de consumo
social, um estado psicologico provocado pelo esforgo continuo de se manter atualizado

em relacdo a numerosas microtendéncias concomitantes.

Em estudos recentes, foram identificadas diferentes formas de microtendéncias. Os
desafios virais, tais como as tendéncias de danga do TikTok, constituem uma categoria
notavel que incentiva o envolvimento e a recriagdo por parte dos utilizadores (Le et al.,
2022). Outra categoria de maior relevancia sdo as tendéncias estéticas, tais como o
"Cottagecore", o "Dark Academia”, expressdes visuais emergentes na cultura digital e

discutidas por autores como Abidin (2020).

Adicionalmente, existem as tendéncias orientadas para o consumidor, tais como o
marketing viral de produtos, impulsionados por visibilidade algoritmica e comportamento

de compra espontaneo (Zulli & Zulli, 2020).



Varios autores propuseram tipologias de microtendéncias. Foram identificadas cinco

categorias gerais:

1* - microtendéncias estéticas, ou seja, a estética visual na moda ou na decoracao (Kender

et al, 2022);

2% - desafios comportamentais, ou seja, dangas ou comportamentos virais; (Harlig et al,

2021).
3* - inovagoes de formato, ou seja, videos POV ou efeitos de transi¢ao; (Quick, 2024)

4* - padrdes linguisticos emergentes, ou seja, audios especificos ou girias; (Mackey, et

al., 2023)

5% - exibigdes de consumo, ou seja, videos de "haul" ou analises de produtos. (Sykes et

al, 2014)

A concegdo algoritmica € crucial para a emergéncia e declinio das microtendéncias. Os
sistemas de incentivo na plataforma evidenciam uma preferéncia pela novidade,
ressonancia afetiva e potencial de envolvimento, resultando num ambiente competitivo
onde a atencdo se encontra continuamente fragmentada e desviada para a novidade (Kaye

et al., 2022).

Adicionalmente, a propagacao de microtendéncias pode ser impulsionada por forcas
exdgenas, tais como o envolvimento de figuras publicas, funcionalidades especificas da
plataforma (como a funcionalidade de dueto do TikTok) e fendmenos socioculturais mais

amplos (Abidin, 2020).

As plataformas com capacidades técnicas sofisticadas, funcionalidades como a edigdo de
video e os efeitos visuais interativos (por exemplo, transi¢des no 7TikTok) aumentam o
envolvimento, contudo, podem também gerar ansiedade em utilizadores com menor
dominio técnico (Ding et al., 2022). Plataformas que facilitam a partilha de conteudos de
forma breve, como o BeReal ou o Snapchat, proporcionam um maior grau de liberdade
expressiva € uma menor preocupagdo com a apreciacdo estética (Reddy & Kummar,
2024). Estas caracteristicas geram ecologias de tendéncias, cada uma com os seus
proprios impactos psicoldgicos e necessidades distintas no contexto da gestdo da

identidade online.
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A compreensdao da natureza ¢ do ciclo de vida das microtendéncias transmite uma
contextualizagdo para a andlise dos seus efeitos psicologicos. O caricter efémero deste
fendmeno, em conjunto com a sua relevancia afetiva e significado social, leva a previsao
de que os utilizadores experimentam nao s6 uma saturagao cognitiva, mas também uma
rapida mudanga de altos e baixos emocionais ao tentarem acompanhar as tendéncias em
constante mudanga (Vaterlaus et al., 2021). Estes processos fornecem um ambiente
propicio para a investigacao da interacdo entre o envolvimento nas redes sociais € 0 bem-
estar emocional, especialmente entre os grupos populacionais para os quais a formagao

da identidade em linha constitui uma fung¢ao primordial de desenvolvimento.

Este fendmeno é, em parte, contrabalancado por uma crescente literacia algoritmica entre
os jovens, que comecam a desenvolver uma consciéncia critica sobre o funcionamento

das plataformas que utilizam (Nadkarni & Hofmann, 2012).
1.3.2. A Intersec¢ao entre Moda, Consumo e Redes Sociais

O mundo da moda tem demonstrado uma maior recetividade a ldégica das
microtendéncias, devido a sua natureza inerentemente simbolica e visual. A moda,
enquanto manifestacdo linguistica mutavel, constitui um dominio privilegiado de
autoexpressao e de negociagdo da identidade social (Castro-Lopez et al., 2021; Gazzola

et al., 2020).

A moda é atualmente consumida e co-criada nas redes sociais. Neste sentido, os
consumidores comuns tornam-se seguidores de tendéncias (prosumers), influenciando os
pares e as empresas através da publicacdo de contetdos (Balloni et al., 2024). Deste
fendmeno sugere um ciclo continuo de desejo, aquisi¢do, exibi¢do e substituicdo, que

sustenta um consumo repetitivo e possivelmente compulsivo.

Surge assim a primeira hipotese de pesquisa, a hipdtese apresentada emerge da
intersec¢ado entre a dindmica efémera das microtendéncias e os mecanismos psicologicos
associados ao comportamento de consumo. Ao considerar a forma como os individuos
interagem com contetidos de moda nas redes sociais torna-se pertinente investigar se estas

interacdes potenciam decisdes de compra menos racionais € mais impulsivas.

e HI: As microtendéncias das redes sociais influenciam positivamente a compra

impulsiva.
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Contudo, esta aceleragdo do ciclo de tendéncias tem igualmente um impacto psicologico
e ético, na medida em que os consumidores sdo submetidos a uma pressao constante para
permanecerem atualizados, o que pode originar ansiedade, insatisfagdo e uma perda de

conexao com a sua identidade (Conte et al., 2024; Ertekin et al., 2020).
1.3.3. Tendéncias de Moda e os Comportamentos de Consumo Performativo

A moda tem sido entendida como um sistema semiotico de significados, isto ¢, uma forma
de comunicag¢do ndo verbal que expressa associagao cultural, estatuto social e afirmacdes
de identidade ao longo dos séculos (Joy et al., 2012). O vestuario pode ser interpretado
como um codigo que transcreve discursos sociais em visualidades materiais. Através de
deliberacdes estéticas, o utilizador estd a participar num jogo de significados em que o

corpo ¢ inscrito como uma superficie simbolica (Gazzola et al., 2020).

Os estilos de moda, enquanto formagdes sociais, culturais e econdomicas, sao transmitidos
através de ciclos dindmicos que transcendem a sua beleza para serem mediados por
sistemas de comunicacdo digital que orientam os padrdes de consumo e aumentam os

seus efeitos psicoldgicos e sociais (Gazzola et al., 2020).

No contexto contemporaneo, as redes sociais desempenham um papel crucial na
amplificacao desta fungdo simbdlica da moda. A estética torna-se performativa, com os
consumidores a encenarem o vestudrio como um dispositivo para produzir e representar
o eu (Audrezet et al., 2020). A moda ndo se limita a refletir a cultura, mas também

desempenha um papel ativo na sua produgdo e reproducdo simbdlica.

O modelo "see now, buy now" representa a eliminac¢dao da espera sazonal convencional
na industria da moda, apelando a sincronizagdo entre o desejo gerado e a disponibilidade
para a aquisi¢do imediata. Esta semantica das redes sociais, em que os conteudos virais
geram microtendéncias cujos ciclos de vida sdo extremamente curtos, tipicamente
inferiores a trés meses (Balloni et al., 2024), produz a eliminacdo das estagdes

distinguiveis.

Contudo, esta aceleracdo do ciclo de consumo pode provocar choice overload, onde
consumidor, saturado por modas curtas que se sucedem rapidamente, procura
incessantemente novas formas de distingdo (Chernev et al., 2015). O consumo
fragmentado e ciclico ¢, por conseguinte, o resultado, condicionado pelos algoritmos de

visibilidade e pela instantaneidade da era digital.
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1.4. O papel dos influenciadores e das plataformas (TikTok, Instagram, Pinterest)

Os influenciadores digitais, e em particular os micro-influenciadores, possuem capital
simbolico para construir preferéncias e influenciar o comportamento de compra (Casalo

et al., 2020).

De acordo com a investigagdo, a autenticidade percebida dos influenciadores constitui
um dos principais fatores de eficacia, sendo que as estratégias de transparéncia e paixao
conduzirdo a niveis de envolvimento mais elevados (Audrezet et al., 2020). Em contraste,
o sistema de recomendacao baseado em algoritmos, como o TikTok, promove uma ldgica

de descoberta infinita que impulsiona o ciclo de microtendéncias (Ding et al., 2022).

A analise das tendéncias catalisadas pelas redes sociais evidencia uma contradi¢do entre
dois atores principais: a multiddo e os lideres de opinido. A teoria do influenciador
estabelece que a adogao de tendéncias ¢ impulsionada por individuos com um elevado
capital social. No entanto, a investiga¢do atual indica que a atragdo de um nimero
suficiente de utilizadores comuns se revela mais eficaz na popularizacdo de uma
microtendéncia (Zhang, Zhao & Xu, 2016). Este processo encontra-se,
fundamentalmente, associado ao caracter descentralizado das redes sociais e aos

processos de participagdo e co-criacdo (Romero et al., 2011).

Adicionalmente, o consumo visual de contetidos, sobretudo nas plataformas supracitadas,
acelera a emergéncia de tendéncias visuais relacionadas com a moda, beleza, decoracao
ou estilo de vida, frequentemente denominadas "tendéncias estéticas" (Al-Halah et al.,
2017). As microtendéncias visuais sdo geralmente acompanhadas por narrativas
normativas sobre o corpo, o autoconceito € a saude, influenciando positiva ou
negativamente a forma como as pessoas se imaginam a si proprias e ao seu ambiente

(Vaterlaus et al., 2021).

Em conclusao, a teorizagao das microtendéncias nas redes sociais requer uma perspetiva
abrangente das redes como campos de performatividade social, na qual os individuos nao
apenas observam, mas também emulam, remixam e verificam as a¢des uns dos outros,
criando um ciclo continuo de inovacgao, apropriacao e obsolescéncia (Ma et al., 2020).
Esta logica recursiva impde restricdes a natureza efémera das microtendéncias,

suscitando questdes relacionadas com os seus efeitos liquidos na saude mental, emocional

e social dos consumidores.
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1.5. Fast fashion, slow fashion e sustentabilidade: entre praticas e discursos

A fast fashion fundamenta-se num modelo de producdo intensiva, de baixo custo e de
rapida renovagdo, propicio ao consumo espontaneo e descartavel. Embora de base
econdmica, este argumento apresenta graves externalidades ambientais e sociais (Bishnoi
& Guru, 2024). A crescente conscientizagdo sobre estes impactos tem dado origem a
novos movimentos, como o slow fashion, que propde um modelo de consumo ético,

sustentavel e duradouro (Castro-Lopez et al., 2021).

Desta forma, a fast fashion incorpora esta logica efémera, disponibilizando acesso
imediato aos mais recentes estilos de moda difundidos através das redes sociais, como o
Instagram e o TikTok. Esta realidade tem vindo a delinear os desejos e padrdes
comportamentais dos consumidores, suscitando questdes de natureza ética, ambiental e

psicossocial (Bishnoi & Guru, 2024).

Apesar do crescente debate sobre sustentabilidade e economia circular, a consciéncia
ambiental e as compras dos consumidores s3o dissonantes e impulsionadas
principalmente pela necessidade de expressao simbolica e participagdo em comunidades

online (Dhir et al., 2021; Gazzola et al., 2020).
1.6. Motivadores emocionais e identitarios na adesao as microtendéncias

A aderéncia as microtendéncias ¢ catalisada principalmente por estimulos de natureza
psicoldgica e emocional. A moda ¢ um meio de expressao pessoal, de representacao e de
validacdo social, sobretudo para os jovens adultos (Castro-Lopez et al., 2021; Joanes et
al., 2020). A procura de conexao, reconhecimento e diferenciagdo impulsiona as condutas
dos consumidores, orientando-os para a ado¢@o da estética dominante e para a criacao de

uma identidade singular no seu seio (Bergs et al,2023).

O acompanhamento de influenciadores, e at¢é mesmo pares, nas redes sociais facilita a
comparagao social, que pode intensificar a ansiedade performativa, conduzindo a héabitos
de compra motivados pela promessa de integracdo e aceitacdo (Ao et al., 2023). Esta
manifestagdo ¢ mais correntemente observada em plataformas como o TikTok, que

apresentam aos usudrios uma exposicao continua ao ideal de beleza (Abidin, 2020).

A dicotomia entre consumo performativo versus um consumo consciente representa uma
das contradi¢des mais significativas da nossa era. Num caso, a motivagao ¢ impulsionada

pela ostentacdo publica de sinais de associagdo e revitalizagdo estética. No outro, a
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orientagdo ¢ determinada por consideragdes €ticas, ambientais e sociais. A literatura
demonstra que o consumo performativo ¢ predominante, mesmo entre consumidores que

se identificam com causas sustentaveis (Park & Lin, 2020).

Apesar da denominagdo como “eu ecoldgico” o comportamento dos mesmos nao se
manifesta sempre da mesma forma, obtendo padrdes de consumo incoerentes,
funcionando antes como uma manifestacdo simbolica do capital moral (Joy et al., 2012;
Kim & Ko, 2019). Esta lacuna ¢ explorada pelas empresas sob a forma de estratégias de
greenwashing, que lucram com o desejo de consumir eticamente sem implicar uma

mudanga estrutural (Gazzola et al., 2020).
1.7. Comportamento do Consumidor apos a Adocao de uma Tendéncia

O lancamento de tendéncias de moda, sobretudo quando exploradas pelas redes sociais,
tem concebido novas configuracdes no comportamento de compra dos consumidores.
Com a digitalizacdo do consumo, os individuos mostram padrdes de decisdo cada vez
mais mediados por gatilhos emocionais, impulsividade e processos de reconhecimento

social (Zhang et al., 2023).

Segundo Cao et al (2021), o marketing nas redes sociais tem um efeito catalisador na
intencdo de compra, tornando o conhecimento da marca mais acessivel, ampliando a
credibilidade dos influenciadores e melhorando o envolvimento dos consumidores com a
marca. A possibilidade de interacdo direta com contetidos visuais e apreciagdes de

conhecidos aumenta o valor percebido dos produtos, acelerando a intengao de compra.

Ao facilitar a compra direta de produtos visualizados (shoppable content), as redes sociais
reduzem o ciclo entre a consciéncia da necessidade e o consumo efetivo, incentivando as
compras por impulso e diminuindo a reflexao sobre qual vai ser o impacto a longo prazo

dessas decisoes (Park et al., 2012).

Ao mesmo tempo, acompanhamos o surgimento de tecnologias fundamentadas em
Inteligéncia Artificial (IA) e aprendizagem automatica, como o sistema Social/4Fashion,
que a partir de dados provenientes de imagens partilhadas nas redes sociais tem a
capacidade de fornecer andlises preditivas de tendéncias moda. Estes sistemas
possibilitam o acesso globalizado a informagdes sobre tendéncias, contribuindo para uma

previsao mais precisa das tendéncias de consumo (Balloni et al., 2024).
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A aderéncia as tendéncias da moda ndo se manifesta apenas como uma questao de
estética, mas também como uma experiéncia psicologica e socialmente enraizada
(McCracken, G., 1986). As microtendéncias nas redes sociais ndo se podem considerar
meramente comportamentos de massa efémeros, visto que desencadeiam e incitam
mecanismos psicologicos subjacentes que influenciam o estado afetivo e cognitivo dos
utilizadores (Centola, D., 2010). A literatura académica sugere que a resposta emocional
intensa dos individuos face as microtendéncias pode ser explicada por diversos modelos
tedricos. Entre as teorias consideradas, encontram-se a teoria da comparagao social, o
medo de ficar de fora (FOMO), os processos de formagao da identidade e o contagio
emocional. Todos estes processos contribuem para a experiéncia do utilizador ao
envolver-se em microtendéncias e, consequentemente, para o seu bem-estar emocional

(Przybylski et al. 2013).
1.7.1. Teoria da Aprendizagem Social (Bandura, 1977)

A teoria da aprendizagem social de Albert Bandura suporta que o comportamento humano
¢, em grande parte, adquirido por meio da exposi¢ao a “modelos”. As pessoas adquirem
padrdes de comportamento, atitudes e estilos através da analise dos outros, especialmente
daqueles que associam a figuras de prestigio ou estatuto. Os individuos que exercem
influéncia nas plataformas de redes sociais desempenham precisamente esta funcio de
modelo. Quando uma tendéncia ¢ adotada por um influenciador, os seus seguidores, ao
observarem a a¢do e a recompensa (aplausos, gostos, comentarios favoraveis), sdao

incentivados a imitd-la na expetativa de também receberem apoios (Bandura, 1977).

Esta teoria explica a razdo pela qual os consumidores adotam facilmente algumas
tendéncias virais de forma tao 4gil: ndo se trata apenas de reprodu¢do, mas sim de um
processo ativo de aprendizagem e de interiorizagdo de codigos sociais apreciados no seu

grupo de referéncia.
1.7.2. Fear of Missing Out (FOMO)

O medo de ficar de fora, fear of missing out (FOMO), ¢ outro fator de base psicoldgica
que ¢ reforcado pela dindmica das microtendéncias. O FOMO ¢ definido como "uma
apreensao generalizada de que outros podem estar a ter experiéncias gratificantes das
quais se estd ausente" (Przybylski et al., 2013). O FOMO, quando aplicado a
microtendéncias, ¢ experienciado como um senso de urgéncia para participar em

atividades de tendéncias antes que estas deixem de ser relevantes.
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De acordo com Blackwell et al. (2017), os individuos com um elevado nivel de FOMO
apresentam uma probabilidade significativamente superior de exibirem um
comportamento compulsivo online. Este comportamento ¢ mais propenso a agravar a
ansiedade e a diminuir a satisfagdo com a vida. As microtendéncias, cuja duragdo de
utilizagao ¢ curta, presenteiam uma cultura em que a inagao conduz a invisibilidade social,
particularmente entre os utilizadores da Geracao Z, para quem a visibilidade social online

estd intimamente associada a autoestima (Jiang & Ngien, (2020)

Adicionalmente, o FOMO pode induzir instabilidade emocional, na medida em que o
entusiasmo inicial ao descobrir uma tendéncia pode ser rapidamente sucedido pelo medo
de "fazer na perfei¢ao" ou pelo medo de chegar "demasiado tarde" para participar de
forma significativa (Elhai et al., 2020). A montanha-russa emocional emerge como um
reflexo das tendéncias manifestadas em contextos sociais que se encontram interligados

por meio de redes sociais.
1.7.3. Formacao da identidade e reforco

A formagao da identidade, especialmente na idade adulta emergente e na adolescéncia, ¢
fundamental para o trabalho de desenvolvimento (Burke & Stets, 2009). As
microtendéncias possibilitam experimentar diferentes estilos, estéticas e enquadramento
em diferentes grupos, que ajudam a determinar a sua identidade. Esta pratica manifesta-
se como palcos de “digital trials”, descritas por Frei & Ulloa (2025), nas quais jovens

testam e ajustam a sua apresentagao estética na procura de autenticidade e singularidade.

Segundo Michikyan et al. (2014), a autoapresentagdo online envolve a manifestacao de
um "eu" idealizado, em vez de um "eu" auténtico. Esta situacdo pode potencialmente
induzir uma dissonancia de identidade quando os individuos sdo persuadidos a adotar
uma persona alinhada com as tendéncias dominantes na esfera virtual. As
microtendéncias, por conseguinte, apressam estes processos, proporcionando identidades
efémeras, nas quais os utilizadores podem mudar rapidamente de uma estética ou grupo
para outro, criando por vezes autoconceitos fraturados ou incoerentes (Frei & Ulloa,

2025).

Para a Geragdo Z, as microtendéncias assumem um cardcter de meios de pertenga e
distincdo. A afiliagdo a uma tendéncia pode ser indicativa de pertenca a um grupo,
contudo, simultaneamente, a individualizagdo da tendéncia permite aos utilizadores

preservar o sentido de singularidade (Nadkarni & Hofmann, 2012).
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No entanto, quando os consumidores investem de forma excessiva numa microtendéncia
de curta duragao que se dissipa rapidamente, podem enfrentar perturbacdes de identidade,
necessitando de reajustes e reposicionamentos constantes das suas personas online. Bergs
et al. (2023) observam ainda um fendmeno que mostra como micro-influenciadores
recorrem a estratégias como a experimentacao de diferentes identidades, a separacgao entre
a identidade online e offline, ou até a criagdo de multiplas identidades, de forma a lidar

com a instabilidade psicoldgica e com a sensagdo de falta de autenticidade.
1.7.4. Teoria da Identidade Social (Tajfel & Turner, 1979)

A teoria da identidade social, formulada por Tajfel e Turner em 1979, constitui um marco

significativo na investigacao social.

Segundo esta teoria, os individuos desenvolvem a sua autoestima através da sua pertenga
a um grupo. A autoidentidade encontra-se, portanto, interligada com a identidade do
grupo: a aceitacdo, o reconhecimento e a valorizagdo pelo grupo promovem o aumento
da autoestima. Nas tendéncias de moda veiculadas pelas redes sociais, a adogao de certos
estilos ou estéticas constitui um indicador publico de pertenca. O vestudrio € o consumo
de certas marcas ndo sao atos individuais, mas sim formas de demonstragdo da pertenga
a um determinado grupo, seja este minimalista, vintage ou tecnoldgico (Tajfel & Turner,

1979; Castro-Lopez et al., 2021).

A teoria da identidade social explica, por conseguinte, a motivacdo para persistir num
estilo apos o seu auge, na medida em que abandonar esse estilo ¢ abandonar um grupo ao

qual se esta ligado.
1.7.5. Pés-compra e dissonincia cognitiva

Apos a aquisi¢ao de produtos associados a uma tendéncia, os consumidores podem
experienciar emocdes contraditdrias, tais como satisfa¢do e arrependimento. A teoria da
dissonancia cognitiva (Festinger, 1957) permite-nos prever que a aquisi¢ao por impulso,
pode mais tarde entrar em conflito com valores pessoais, expectativas ndo satisfeitas ou

percegdes de desperdicio.

A dissonancia cognitiva, originalmente proposta por Festinger (1957), ¢ um estado de
tensdo psicoldgica que emerge da ocorréncia simultanea de cognicdes inconsistentes. No
contexto do consumo, esta dissonancia manifesta-se quando a escolha do consumidor

entra em conflito com as suas crengas ou expectativas (Sweeney et al, 2000). O
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desconforto influencia decisdes subsequentes, como troca de marca, arrependimento ou

satisfacdo.

Conforme referido por Bishop (2021), a dissonancia cognitiva pode emergir apos a
aquisi¢ao por impulso, exercendo uma influéncia direta na intensidade do arrependimento

e no envolvimento com a marca, dando origem a hipotese de pesquisa numero dois.

e H2: Consumidores que experienciam dissonancia cognitiva apos seguirem
microtendéncias tendem a reduzir o seu envolvimento futuro com as marcas

associadas a essas tendéncias.

Os estudos demonstram que o grau de impulsividade influencia o grau de satisfagao pos-
compra. Monfort et al (2025) concluiram que os consumidores impulsivos, motivados por
razoes hedonicas em vez de utilitarias, sdo suscetiveis de ficar insatisfeitos apos o
consumo. A dissonancia ¢ particularmente acentuada em casos de risco percebido, como
a preocupacao com a sustentabilidade ou a autenticidade do produto (Rook & Fisher,

1995; Bayley & Nancarrow, 1998).

O arrependimento de compra ¢ uma emocdo negativa que se segue a uma decisdo do
consumidor, tipicamente de insatisfacdo, incerteza ou culpa, originada por uma
inconsisténcia entre as expectativas do consumidor e as consequéncias percebidas da sua
escolha (Rejikumar & Asokan-Ajitha, 2020). O fendémeno em questdo encontra-se
intrinseco a teoria da dissonancia cognitiva, constituindo-se como uma tentativa
autogerada pelo consumidor de restabelecer a consonancia psicoldgica apos a detecao de

uma inconsisténcia entre as expectativas e as consequéncias da compra.

Segundo Charles (2025), o arrependimento pds-compra apresenta uma relagao positiva
com a compra por impulso, podendo ser mediado por caracteristicas individuais, tais
como o materialismo. Assim, surge a terceira hipotese de pesquisa relacionando o

impacto das microtendéncias no arrependimento pos-compra.

e H3: As microtendéncias das redes sociais estao associadas a maiores niveis de

arrependimento pds-compra.

Defendido por Castro-Lopez et al. (2021), o paradigma da fast fashion, associado a uma
rapida obsolescéncia estética, tem sido desafiado por uma tendéncia crescente para o

consumo sustentavel. Contudo, mesmo no contexto do slow fashion, o comportamento de
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compra orientado pelas tendéncias permanece influenciado pela tensdo entre o desejo

hedonico e a razdo utilitaria.

A literatura sugere que os consumidores impulsivos sdo altamente suscetiveis a estimulos
contextuais, tais como campanhas promocionais ¢ recomendagdes de influenciadores.
Contudo, ¢ provavel que estes consumidores se arrependam apds a compra, caso O
produto ndo corresponda as suas expectativas a longo prazo (Wang et al., 2023). A
impulsividade, apesar de eficaz na geracao da inten¢do de compra, ¢ moderada pelo risco
percebido, um dos principais estimuladores da conclusdo do processo de compra

(Rejikumar & Asokan-Ajitha, 2020).

No entanto, o surgimento de praticas mais conscientes, tais como o upcycling ou o
consumo partilhado, impulsionou um tipo de comportamento pds-tendéncia mais
reflexivo, no qual o consumo ¢ substituido por habitos de reutilizagdo ou troca (Castro-
Lopez et al., 2021). Ainda assim, a literatura destaca que a adocao de valores sustentaveis
ndo implica necessariamente uma mudanca radical nas praticas de consumo,

permanecendo, por vezes, mais expressiva do que transformadora (Han et al., 2017).
1.7.6. A relacio entre pertenca, repeticio e desgaste emocional

Os consumidores ao identificarem que uma tendéncia os ajuda na sua inclusao social, ¢
provavel que mantenham o seu comportamento de compra, mesmo que tal seja contra os
principios de sustentabilidade ou os valores pessoais (Aulia et al., 2024; Khalufi et al.,
2025). Este fendmeno ¢ agravado pelo elevado grau de exposicao da tendéncia nas redes
sociais. A lealdade do consumidor engloba um vinculo significativo a compras repetidas
ou apoio continuo a uma determinada marca, ndo apenas pela forca de acdes repetidas,
mas também por atitudes favordveis e sentimentos de apego (Oliver, 1999; Dick & Basu,
1994). A lealdade do consumidor pode ser comprovada pelo comportamento,
nomeadamente pela repeticao de compras, bem como pelas atitudes, como a preferéncia

pela marca e a recomendacdo por outros consumidores.

Putera e Famiola (2024) explicam que a lealdade ¢ estabelecida por intermédio de canais
como a ética de marketing, a satisfacdo e a confianga, sendo ambos promovidos por
recompensas tangiveis e pelos apegos emocionais a marca. Desta forma, a hipotese de
pesquisa nimero quarto pretende explorar a participagdo em microtendéncias e a relacao

com a lealdade a marca.
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H4: Consumidores que percebem a marca como responsavel na participacao de

microtendéncias apresentam maior lealdade a marca, mesmo apds a tendéncia passar.

Porém, a medida que esta tendéncia se torna mais popular, emerge a fadiga de
microtendéncias: os consumidores cansam-se da rotatividade rapida de estilos e procuram
pecas mais duradouras e com proposito (Vogue Business, 2025). Este ciclo de entusiasmo

e rejeicao resulta num consumo emocionalmente instavel e insatisfagao latente.

A experiéncia com as tendéncias ndo sendo linear, pode causar afastamento por parte de
alguns individuos. A distancia em apreco manifesta-se em ag¢des como "deixar de seguir”
influenciadores, lamentar compras por impulso ou mesmo reavaliar o significado

simbdlico de marcas especificas (Schiaroli, 2024).

A efemeridade das microtendéncias gera um cenario em que os consumidores
experienciam intensas oscilagdes emocionais: euforia com a descoberta, validagao social
quando a tendéncia atinge o seu auge e frustragdo ou culpa quando a tendéncia se torna
obsoleta. A variabilidade em questdo tem sido referida por alguns investigadores como

volatilidade emocional digital (Elhai et al., 2017).

A aquisi¢do impulsiva, frequentemente desencadeada pelo fascinio efémero das
microtendéncias, origina um ciclo continuo de remorsos subsequentes a compra e de
dissonancia cognitiva (Stapleton et al., 2017). A dissonancia ¢ experienciada quando o
consumidor tem conhecimento de que a sua decisdo de aquisicdo ocorreu de forma
impulsiva ou sob pressdo de terceiros, em vez de se basear numa necessidade real ou

continua.

Adicionalmente, acresce o "custo simbolico" associado a publica¢do ou exposigdo publica
de ideias que se tornaram ultrapassadas, desencadeando sentimentos de ridiculo ou

vergonha associados a identidade (Nesi, 2020).

A identidade digital estd progressivamente mais associada a visibilidade e a coeréncia
visual nas plataformas. Um fendémeno observado por Rosana & Fauzi (2024), que mostra
como os utilizadores se vém levados a recuperar versdes idealizadas de si mesmos nas
redes sociais, sentindo-se pressionados a manter uma imagem consistente. O processo de
reconfiguragdo pode ter um impacto psicologico significativo, com possiveis

consequéncias como o afastamento digital.

21



1.8. Bem-Estar Psicologico no Contexto do Consumo Mediado pelas Redes

Sociais

A crescente mediatizagdo do consumo e a velocidade das microtendéncias suscitam sérias
preocupacdes quanto ao impacto psicoldgico deste fendémeno nos individuos. Os estudos
existentes apontam para a possibilidade de que a aderéncia continua a novas estéticas
possa comprometer o bem-estar emocional, desencadeando sentimentos de insuficiéncia,

exaustdo ou remorso (Ertekin et al., 2020; Conte et al., 2024).

A literatura identifica uma tensdo principal: por um lado, as microtendéncias
proporcionam gratificacdo imediata, sentimento de pertenca e autoexpressao; por outro,
sustentam uma logica de comparagdo constante e descontentamento com o presente
(Gazzola et al., 2020; Choi et al., 2024). Neste caso, a relacdo entre as redes sociais, 0
consumo de moda e a saide mental ¢ crucial para definir os limites éticos da promogao

online de estilos de vida e produtos.

A transi¢do da associagdo para a rejeicao de uma tendéncia com paixao pode desencadear
sentimentos de frustracdo, culpa ou vergonha, afetando negativamente o bem-estar
psicoldgico dos consumidores (Valkenburg et al, 2022). O anuncio das escolhas de
consumo ¢ a necessidade de manter a consisténcia da autoapresentacao nas redes sociais

contribuem para o agravamento dos efeitos referidos.

Os estudos mais recentes exploram igualmente a possibilidade deste ciclo emocional ser
manipulado pelas marcas através de técnicas de reengajamento, criando um novo padrao
de fidelizagdo baseado na renovacdo continua de estimulos e experiéncias digitais

(Hanaysha, 2022).
1.9. O Bem-Estar dos Consumidores na Era das Microtendéncias

O conceito de bem-estar apresenta uma natureza tedrica e multidimensional, englobando
dimensdes psicolodgicas, emocionais, fisicas e de identidade. O bem-estar psicologico €
um conceito que abrange o melhor funcionamento da pessoa, a autonomia, a competéncia
e o sentido da vida (Ryff & Keyes, 1995). O bem-estar emocional, segundo Diener et al.
(2009), abrange a sensagdao de bem-estar e a capacidade de regular os sentimentos
negativos. Xiang (2023) estudou as associagdes longitudinais entre a clareza do

autoconceito e o bem-estar subjetivo em adolescentes, encontrando relagdes reciprocas
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ao longo do tempo: quanto maior a clareza sobre quem se ¢, maior o bem-estar,

comprovando que a coeréncia identitaria promove saude mental.

A diferenciagdo classica do bem-estar em bem-estar subjetivo, psicologico e social foi
reinterpretada no contexto da vida digital. O bem-estar subjetivo, na 6tica de Diener
(1984), envolve a experiéncia emocional positiva e a apreciacdo cognitiva da qualidade
de vida. No contexto do consumo e das redes sociais, esta dimensao adquire novas formas,
sendo fortemente influenciada por experiéncias estéticas, interacdes simbolicas e
fendmenos virais, tais como as microtendéncias. Estes fatores apresentam uma
interligacdo cada vez mais acentuada, na era digital em que as redes sociais desempenham

um papel fundamental na construgdo e manifestagdo do eu (Wu & Jiang, 2023).

Conforme demonstrado em diversos estudos, a eficicia na procura de informacao, a
frustracdo na procura online e a utilizacdo das redes sociais afetam diretamente o bem-

estar emocional, atuando como mediadores e moderadores desta relagdo (Wu & Jiang,

2023).

A proxima hipotese assenta na premissa de que a lealdade do consumidor, entendida
como um compromisso que envolve atitudes favoraveis e apego a marca (Oliver, 1999;
Dick & Basu, 1994), pode ser comprometida quando os consumidores percebem que a
marca adere a microtendéncias sem considerar os seus impactos emocionais. Numa altura
em que o bem-estar psicologico se tornou central nas interacdes digitais (Wu & Jiang,
2023), a auséncia de sensibilidade ética por parte das marcas pode fragilizar esse vinculo

e reduzir a confianga do consumidor.

e HS5: A percecao de que uma marca promove microtendéncias sem preocupagao

com o bem-estar do consumidor afeta negativamente a sua lealdade.

Os impactos psicoldgicos das microtendéncias entre os consumidores das redes sociais
apresentam uma natureza multifacetada, compreendendo tanto resultados malignos como
benéficos. Apesar de a maioria da investigagdo salientar os riscos possiveis para o bem-
estar emocional, um numero crescente de publicagdes também descreve impactos
psicolégicos positivos, sobretudo no que diz respeito a criatividade e a ligacdo
interpessoal. Nesta seccdo, sdo apresentadas as evidéncias relativas a quadros de
ansiedade, instabilidade emocional, variagdo da autoestima e experiéncia emocional

positiva associados a participagao em microtendéncias.
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1.9.1. Redes sociais e os seus efeitos paradoxais no bem-estar

As redes sociais tém vindo a exercer um papel dual no que diz respeito ao bem-estar dos
seus utilizadores. Numa perspetiva positiva, as redes sociais sd3o um meio de pertenca,
ligagdo e entretenimento. Numa perspetiva negativa, fomentam um sentimento de
exclusdo, comparagao social e ansiedade (Mader et al., 2025). Estudos longitudinais
indicam que a utilizagao problematica das redes sociais esta associada a um menor bem-
estar subjetivo, especialmente entre adolescentes e jovens adultos (Agyapong-Opoku et

al., 2025).

As redes sociais, sobretudo a partir da era pdos-2010, tém vindo a transformar-se em
lugares que sustentam e corroem a saude dos utilizadores. A literatura cientifica tem vindo
a demonstrar uma associacao significativa entre o uso intensivo das redes sociais € 0
aumento dos sintomas depressivos, da ansiedade, da insatisfacdo corporal e dos distirbios

do sono. (Orben et al., 2022).

A andlise das tendéncias explica que as plataformas digitais constituem atualmente
espacos emocionalmente intensos e, por vezes, desreguladores. Niveis elevados de
utiliza¢do extensiva, especialmente a utilizagao passiva, estao associados a diminuigdes

significativas da satisfagdo com a vida e dos sintomas depressivos (Wu & Jiang, 2023).
1.9.2. Comparacio social, validacao digital e ansiedade de imagem

A exposicao repetida a imagens idealizadas nas redes sociais aumenta os processos de
comparacdo social, que diminuem a autoestima e produzem ansiedade de imagem
(Twenge et al., 2022; Valkenburg et al., 2022). O impacto ¢ particularmente visivel em
plataformas como o Instagram e o TikTok, onde a avaliacdo reiterada do desempenho
estético ¢ realizada por meio de métricas de aprovagdo publica, tais como "gostos",

"visualizagdes" e "comentarios" (Taylor & Armes, 2024).

A comparagao social ndo se limita a um processo cognitivo, mas também se estende a um
processo afetivo e identitario, que se encontra profundamente enraizado na dindmica da

vida virtual, tal como explicado anteriormente com a teoria de Festinger (1954).

Em estudos recentes, destaca-se a sensibilidade desenvolvimental aos impactos das redes
sociais, acentuada durante a vida das raparigas adolescentes, entre os 13 e os 18 anos,
uma fase de maiores oscilagdes hormonais e de construcao de identidade (Orben et al.,

2022). Esta influéncia ¢ ainda mais acentuada quando incluimos as microtendéncias
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visuais, tais como a "estética do Instagram" ou as "cores do TikTok", que impdem
modelos normativos de beleza, sucesso e estilo de vida (Chao et al., 2023; Wu & Jiang,

2023).

Segundo Keles (2020), existe uma associagao significativa entre a exposicao a conteudos
cada vez mais fluidos nas redes sociais e niveis elevados de ansiedade. As
microtendéncias intensificam o efeito, expondo os utilizadores a ciclos acelerados de
relevancia e obsolescéncia, cujos custos sao a necessidade constante de atencdo e
resiliéncia. Conforme demonstrado por Bilali et al (2023), uma investigacao realizada
revelou que os adolescentes que consomem uma grande quantidade de conteudos
populares no TikTok apresentam taxas de ansiedade significativamente mais elevadas em
comparagcdo com os adolescentes que consomem conteudos mais estaveis ou nao

populares.
Os processos subjacentes a esta ansiedade sao:

e Medos de avaliagdo social: Preocupagdes com a qualidade do desempenho na
participacdo em tendéncias (Jiang & Ngien, 2020)

e Medo de exclusdo: Ansiedade de ser deixado de fora ou ignorado se ndo participar
prontamente (Littman-Ovadia & Russo-Netzer, 2024)

e Stress da incerteza: As mudancas rapidas de tendéncias criam paisagens sociais

imprevisiveis, aumentando a carga cognitiva € a tensdo emocional (Yang et al,

2022)

A instabilidade emocional, manifestada através de mudangas de humor frequentes e
extremas, € igualmente uma consequéncia da cultura de microtendéncias. Estas exercem
igualmente uma influéncia significativa na autoestima dos utilizadores, frequentemente
por intermédio de vias de validagdo publica e de percecdo de competéncia. A elevada
dependéncia de validacdo externa, que se manifesta através da influéncia de gostos,
comentarios e partilhas para uma autoestima positiva, tem sido associada a uma maior
vulnerabilidade a baixa autoestima apdés uma atividade negativa ou de baixo

envolvimento (Stapleton et al., 2017).

A participagdo em microtendéncias requer muitas vezes uma autoapresentacdo baseada
no desempenho, o que pode exacerbar a vulnerabilidade a avaliacdo pelos pares (Nesi,
2020). Quando os individuos ndo alcangam o “sucesso” desejado ou quando se comparam

de forma negativa aos pares mais bem-sucedidos, podem experimentar autojulgamentos
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intensos, que podem levar a sentimentos de inadequagao e vergonha (Nesi & Prinstein,

2015).

Adicionalmente, a natureza mutavel das tendéncias empurra os utilizadores a recalibrar
incansavelmente a sua apresentacdo online, resultando no que Michikyan et al. (2014)
denominaram de "fadiga da identidade", a exaustdo que emerge do desempenho continuo

de eus digitais em constante mudanga.

No que diz respeito ao bem-estar fisico, foi observada uma incidéncia aumentada de
queixas fisicas entre os adolescentes, tais como dores de cabeca, dores no pescogo, fadiga
e palpitacdes. Este fenomeno foi correlacionado com o aumento do tempo de exposi¢cao
aos ecras e a utilizagdo das redes sociais. Tanto o tempo sedentario despendido como a
tensdo cognitiva gerada pelas exigéncias performativas medeiam estas queixas (Chao et

al., 2023).
1.9.3. Microtendéncias como fonte de prazer e stress simultaneamente

Como Suardana et al. (2025) explicitam, as microtendéncias promovem uma sensagao
continua de novidade e liberdade, mas, ao mesmo tempo, impdem uma ldégica de
hiper-obsolescéncia que afeta o bem-estar emocional do consumidor. Além disso, Yu et
al. (2020) indicam que a ansiedade presente em publica¢des virais alimenta o entusiamo
inicial que € rapidamente substituido pela ansiedade em antecipar a proxima tendéncia.
Estudos empiricos demonstram que a exposi¢ao continua a conteudo estético aspiracional
nas plataformas de redes sociais pode induzir sentimentos de inadequagdo, alienacdo e

dismorfia social (Course-Choi & Hammond, 2020).

A literatura evidencia uma maior diferenciagdo entre a utilizagdo ativa e passiva das redes
sociais. Enquanto a ultima, que envolve a leitura passiva do contetido de outras pessoas,
esta associada a experi€ncias negativas (como o aumento da comparagao), a primeira tem
a possibilidade de promover a pertenga social e o apoio emocional, se se basear num
contacto profundo com amigos préximos (Jia et al., 2024). Esta circunstancia ¢€ relevante
para a compreensdo do impacto das microtendéncias, que se manifestam

predominantemente de forma passiva e aspiracional.

Tibber & Silver (2022) propdem outra abordagem segundo a qual o uso das redes sociais
¢ calculado com base na sua capacidade de promover ou impedir a satisfacdo de

necessidades como pertenca e aceitacio. Em complemento, Casteele et al. (2023)
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evidenciam que as experiéncias de satisfacdo desses mesmos tipos de necessidade, tanto
online como offline, estdo fortemente associadas ao bem-estar emocional em jovens. A
utilizagdo rotineira e inata das redes, frequentemente motivada por padrdes de evitamento
emocional ou medo da ansiedade FOMO, tende a aumentar sentimentos de confusdo e a
prejudicar o desenvolvimento saudavel da identidade, especialmente na adolescéncia e

juventude. (Course-Choi & Hammond, 2020; Keles et al., 2020).

A literatura documenta um ciclo de adogao-compulsdo-abandono, que resulta num
desenquadramento identitario e fadiga emocional (Twenge et al., 2022; Chancellor & De
Choudhury, 2020). A gratificacdo transitoria obtida ao fazer parte da tendéncia ¢
frequentemente ofuscada pela compulsio de nao ficar para tras e de se manter

continuamente atualizado.

Esta hipotese fundamenta-se na evidéncia de que a participacdo reiterada em
microtendéncias pode desencadear experiéncias emocionais negativas, como ansiedade e
exaustdo, que comprometem a ligagdo com as marcas. Segundo Chancellor ¢ Choudhury
(2020) e Twenge et al. (2022), esse ciclo emocional desgastante tende a reduzir tanto a

inten¢do de recompra como a lealdade do consumidor.

e H6: A experiéncia emocional negativa (ansiedade, exaustdo, comparagdo)
resultante da participagdo em microtendéncias influencia negativamente a

lealdade junto das marcas associadas.

Embora os estudos existentes associem frequentemente o consumo de tendéncias ao mal-
estar psicologico (Keles et al., 2020), h4 cada vez mais evidéncias que sugerem que este
envolvimento pode, em determinadas circunstancias, ter efeitos positivos no bem-estar
emocional. A participagdo em microtendéncias pode gerar um sentimento de
competéncia, criatividade, pertenca e aceitagdo social, todos eles associados a uma maior
autoestima e resiliéncia (Ryan, 2017). Esta hipotese parte do pressuposto de que
experiéncias emocionalmente positivas associadas a participagdo em microtendéncias
fortalecem o vinculo afetivo com a marca. Tal como definido por Oliver (1999) e Dick e
Basu (1994), a lealdade do consumidor nao se traduz apenas em repeti¢do de compras,
mas também em atitudes favoraveis e apego, os quais podem ser potenciados por
sentimentos de pertenca, criatividade e aceitagdo gerados durante a experiéncia com a

tendéncia.
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e H7: Consumidores com maior bem-estar emocional durante a experiéncia com

uma microtendéncia apresentam maior lealdade a marca.

O conceito de pertenca e de comunidade ¢ frequentemente mencionado quando se analisa
o impacto das tendéncias na sociedade. A participacdo em microtendéncias gera, na
maioria dos casos, um sentimento de pertenca social, particularmente no seio de
comunidades de nicho. Ryan (2017) concluiu que o uso das redes sociais pode aumentar
o valor social percecionado, fomentar a criacdo de amizades e comunidades, e reduzir
sentimentos de solidao, evidenciando, assim, como praticas conectadas a microtendéncias

podem promover identidade coletiva, apoio emocional e propdsito comunitario.

De um ponto de vista fundamentado empiricalmente, estudos como os de Ramsden et al.
(2024) mostram que o uso ativo do TikTok, através da criacdo de videos, esta posi-
tivamente correlacionado com autoconceito € autoestima, assim como com maior nivel

de consciéncia de satde mental.

Adicionalmente, embora ndo em contextos 7ikTok especificos, Crawford & Caltabiano
(2011) evidenciam que praticas criativas estruturadas elevam o afeto positivo, otimismo

e percecdes de controlo, refor¢ando o bem-estar emocional mesmo perante adversidade.
Assim surge a hipdtese de pesquisa nimero oito.

e HS: Consumidores que percebem as microtendéncias como um canal de expressao

criativa mantém uma relagdo mais positiva com as marcas envolvidas.

Wang et al. (2023) dizem que experiéncias em ambientes digitais que proporcionam ajuda
social podem, a longo prazo, fortalecer a resiliéncia emocional dos utilizadores,
refor¢ando a sua capacidade de enfrentar mudancas e adversidades cotidianas. De forma
similar, Yam et al., (2024) reconheceram que a resiliéncia atua como fator mediador no
vinculo entre soliddo e o uso problematico de redes sociais em adolescentes, apontando
que niveis mais elevados de resiliéncia psicoldgica estdo associados a uma menor

incidéncia de comportamentos aditivos.

A experimentagdo empirica, como a abstinéncia a curto prazo das redes sociais, produziu
melhorias mensurdveis no bem-estar subjetivo, uma reducao dos sintomas depressivos e
um aumento da satisfacdo com a imagem corporal (Hunt et al., 2018). Os resultados

sugerem uma relagdo causal entre a exposicdo as redes sociais e certas medidas de mal-
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estar, defendendo a adogdo de iniciativas preventivas e educativas que promovam uma

utilizagdo equilibrada e critica das ferramentas digitais.

Assim, embora os riscos inerentes ao jogo com as microtendéncias sejam graves ¢ bem
estabelecidos, ¢ importante salientar que também podem emergir efeitos emocionais
positivos, especialmente se os utilizadores abordarem as microtendéncias de forma

consciente e imaginativa.

Por fim, é pertinente mencionar que estudos recentes tém alertado para a glorificacdo e
romantiza¢ao da doenga mental nas redes sociais, sobretudo entre os jovens. A estetizacao
do sofrimento mental em determinados espagos online ¢ responsavel por fendémenos de
autodiagnéstico e normalizacdo de comportamentos patoldgicos, numa logica que
privilegia a performatividade em detrimento da autenticidade e do cuidado (Moreno et
al., 2016; Pourmand et al.,2018). Esta situacdo ¢é agravada no ambiente das
microtendéncias, onde realidades humanas tipicamente complexas sao reduzidas a uma

beleza superficial para serem instantaneamente partilhadas.
1.9.4. Variaveis Demograficas e Culturais

A Geragdo Z estabelece uma ligagdo mais forte, simbdlica e afetiva com as
microtendéncias, devido ao facto de ter vivido num mundo digital sempre conectado. Esta
geragdo tende a adotar as tendéncias na sua identidade de uma forma mais adaptativa,
mas também a sentir mais ansiedade e FOMO, um fenémeno caracteristico estudado por

Herawati et al. (2022).

Ao contrario, os Millennials indicam uma maior seletividade e um pensamento critico em
relacdo as tendéncias, o que os torna menos suscetiveis ao incomodo emocional, embora

também apresentem uma menor dedicagao a criatividade (Krishna & Agrawal, 2024).

As mulheres estdo mais expostas a conteudos idealisticos nas redes sociais e, por
conseguinte, apresentam uma maior variabilidade na autoestima e taxas mais elevadas de

comparagao social, conforme demonstrado por Taylor & Armes (2024).

O significado simbdlico das microtendéncias apresenta uma natureza culturalmente
distinta. No Ocidente, as tendéncias podem simbolizar o estilo pessoal ou o consumo
recreativo, enquanto nos paises em desenvolvimento, como a India, o Brasil ou a Nigéria,

podem simbolizar a mobilidade ascendente e a pertenga ao mundo (Abidin, 2016)
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A acrescentar, investigacdes demonstram que a pressdo para se pertencer a um nivel
emocional ¢ mais acentuada nas culturas individualistas (como os EUA e a Europa) em
comparagdo com as sociedades coletivistas, nas quais o grupo ¢ a harmonia ocupam uma

posic¢ao central (Kim & Markus, 1999).

1.10. O Impacto das Microtendéncias nas Estratégias de Marketing e nas

Marcas

O surgimento e a propagagdo de microtendéncias nas plataformas de redes sociais
alteraram profundamente a forma como as marcas planeiam e executam marketing: num
cenario de atencdo fragmentada, conteudos efémeros e cocriagdo de significados pelos
consumidores, o modelo tradicional da lugar a abordagens mais ageis, reativas e centradas

no consumidor (Appel et al, 2020; Meng et al., 2024).

As microtendéncias pedem requisitos extra para a constru¢ao e manutengao da identidade
da marca: exigem atencdo continua ao cendrio digital e uma capacidade acrescida de
adaptagdo e resposta em tempo real a dinamica do mercado e da cultura popular (Zarei,
2024). A frequéncia com que as tendéncias emergem e se dissipam impele as equipas de
marketing a inovar de forma recorrente, com ciclos de planeamento decrescentes € uma
dependéncia crescente de conhecimentos analiticos das interagdes digitais (Hashem &

Atieh, 2024).

Neste caso, uma presenga ativa e estrategicamente orientada nas redes sociais ja nao ¢
uma opc¢do. As marcas procuram adotar microtendéncias através de estratégias de
marketing em tempo real, criando parcerias com produtores de contetdo e
influenciadores, e lancando produtos de edi¢do limitada que capitalizam visualmente

determinados codigos estéticos virais (Dwivedi et al., 2021).

Estudos apontam que alinhamentos taticos e pouco auténticos a causas/tendéncias geram
percegdes de woke-washing ou apropriacao cultural, com penaliza¢des na credibilidade e

intencao de compra (Walter et al, 2024).

As microtendéncias também alteram o ciclo de vida dos produtos. A rapida mudanca de
novas tendéncias e linguagens impulsiona uma logica de consumo veloz e descartavel,
sobretudo nos setores da moda, cosmética e design. As marcas que anteriormente
funcionavam com base em calendarios sazonais passaram a adotar modelos digitais de

fast fashion, apresentando colegdes ou campanhas altamente reativas a tendéncias
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efémeras da cultura online (Joy et al, 2012). Em consequéncia, observa-se um incremento
na producdo de "produtos de tendéncia" com um ciclo de vida tdo breve quanto a sua
capacidade de disseminagdo viral. Esta realidade lanca as marcas a uma reflexdo
aprofundada, ndo s6 sobre as suas praticas logisticas e de design, mas também sobre os
fundamentos de sustentabilidade e autenticidade que constituem os pilares da sua

proposta de valor. (Bonelli et al, 2024)

Em contrapartida, as microtendéncias oferecem oportunidades singulares para a cocriagao
e o envolvimento do cliente com a marca. Através da utilizagdo de conteudos gerados
pelo utilizador (UGC), da personalizagdo e da comunicacdo one-to-one nas redes, as
marcas conseguem estabelecer relagdes mais organicas e horizontais com as comunidades
(Pentina et al., 2018). Este tipo de envolvimento ¢ especialmente privilegiado pelas
geracdes mais jovens, como os Millennials e a Geragdo Z, que valorizam marcas que
refletem o zeitgeist digital e demonstram sensibilidade cultural e estética (Francis &

Hoefel, 2018).

Para um uso eficiente das microtendéncias no ambito da constru¢do de uma marca, ¢é
necessario adotar uma estratégia que ultrapasse a mera copia. Para que as microtendéncias
contribuam eficazmente para o desenvolvimento do valor da marca, ¢ essencial que
demonstrem compatibilidade com a identidade da marca ou coeréncia narrativa e
autenticidade nos modos de comunicagao e ativagao (Monfort et al., 2025). Além disso,
a sua implementacdo deve estar em conformidade com os principios da responsabilidade
social corporativa, concebida como o cumprimento voluntario, por parte da empresa, de
praticas que promovam o bem-estar social e ambiental (Carroll, 1991), e com as normas
éticas de marketing, implicando honestidade, transparéncia e respeito pelos direitos dos
consumidores (Murphy et al., 2005). A ignorancia destas dimensdes, bem como a adogao
de tendéncias passageiras de forma incoerente e oportunista, pode resultar na erosdo da

coesdo da marca, assim como na sua legitimidade e distingdo no mercado.

As proximas hipoteses refletem a importancia de uma integragdo estratégica e ética das
microtendéncias na constru¢ao da marca. Quando os consumidores percebem que a marca
atua com responsabilidade social e considera o seu bem-estar emocional, tal como
defendem Carroll (1991) e Murphy et al. (2005), tende a reforgar-se a confianga, a

legitimidade e, consequentemente, a fidelizagdo e lealdade a marca.
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e HO9: A percecao de responsabilidade social por parte das marcas (incluindo
preocupacdo com o bem-estar emocional dos consumidores) mesmo quando
aderem as microténdencias resulta na maior ligagdo a marca.

e HI10: Consumidores que percebem as marcas como éticas em relagdo ao impacto

das microtendéncias apresentam maior lealdade apds a compra.

Concluindo, as microtendéncias podem ser consideradas um fenomeno de marketing
duplo: um desafio criativo e um teste estratégico a consisténcia, pertinéncia e longevidade

da marca.
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1.11 Modelo Conceptual

A Figura seguinte apresenta o modelo conceptual proposto para esta investigacao, que
procura compreender de que forma as microtendéncias presentes nas redes sociais
moldam a experiéncia emocional dos consumidores, os seus comportamentos de compra
e, consequentemente, a relagdo estabelecida com as marcas de moda. Este modelo integra
contributos da literatura sobre comportamento do consumidor, bem-estar digital,
impulsividade e lealdade a marca, estruturando as relagdes diretas e indiretas que

emergem da adogdo rapida e efémera das microtendéncias.

Microtendéncias

Experiéncia emocional Compra Impulsiva
do consumidor
Responsabilidade social
e ética
/ Dissonancia Cognitiva

Arrependimento pos

compra
Expressao Criativa Bem-Estar

% Ligacdo a marca

Lealdade a marca

Figura 1: Modelo Conceptual.
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CApriTULO I — METODOLOGIA
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2. Metodologia

Na metodologia encontramos detalhado o plano de recolha, tratamento e analise de dados,
que tem como objetivo responder a questdo de investigacdo e as hipdteses de pesquisa
previamente formuladas. De acordo com Creswell e Creswell (2018) a metodologia
representa o percurso logico e sistematico a ser seguido na constru¢do do conhecimento
cientifico, sendo determinado pela natureza do problema de investigagdo e pelos seus

objetivos.

Esta investigacdo tem uma natureza quantitativa, sendo adequada a analise de relagdes
entre variaveis e a quantificagdo de percegdes e comportamentos relacionados com o
consumo de microtendéncias nas redes sociais € 0s seus impactos no bem-estar dos

consumidores.
2.1 Amostragem

A técnica de amostragem ¢ ndo probabilistica por conveniéncia, visto que os inquiridos
responderam consoante a sua disponibilidade e acessibilidade. A amostragem nao
probabilistica caracteriza-se pela auséncia de aleatoriedade na sele¢do dos elementos da
amostra, sendo esta constituida com base em normas subjetivas ou de conveniéncia
estabelecidos pelo investigador. Este tipo de amostragem ¢ frequentemente utilizado em
estudos qualitativos ou exploratdrios, nos quais se privilegia a profundidade da analise
em detrimento da generalizagdo estatistica. Conforme referido por Marconi e Lakatos
(2008), trata-se de uma abordagem 1til quando nao se tem de informacao suficiente sobre
a populacdo ou quando a representatividade estatistica ndo ¢ imprescindivel. Os
participantes foram convidados a responder ao questiondrio pelas redes sociais mais

utilizadas como Instagram, LinkedIn e WhatsApp.
2.2 Técnica de Recolha de Dados

A recolha de dados sera baseada em dados primarios, reservados especificamente para os
fins desta pesquisa. A ferramenta utilizada sera um inquérito por questiondrio, desenhado
com base na revisdo da literatura efetuada, de modo a testar as variaveis envolvidas nas
hipoteses sugeridas. O questionario € uma técnica estruturada de recolha de dados que
constitui um conjunto de perguntas formuladas, destinadas a adquirir informacgdes
especificas junto de um grupo de individuos. Esta técnica ¢ particularmente util em

estudos que requerem a recolha de dados padronizados de uma amostra numerosa,
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permitindo uma andlise quantitativa dos fendomenos investigados. De acordo com
Creswell e Creswell (2018), o questionario destaca-se por permitir a padronizagdo da
recolha de dados, o que aumenta a comparabilidade entre respondentes e facilita analises

estatisticas consistentes.

O questionario compreendera escalas de likert e varidveis sociodemogréaficas, procurando
entender atitudes, percecoes, experiéncias emocionais e comportamentos relacionados as
microtendéncias promovidas por marcas nas redes sociais. A recolha serd realizada

online, garantindo o anonimato ¢ a confidencialidade dos dados.
2.3 Estrutura do questionario

O questionario foi produzido com o auxilio do Google Forms ¢ tem como objetivo
analisar a influéncia das microtendéncias nas redes sociais, particularmente no setor da
moda, no comportamento de compra dos consumidores, no seu bem-estar emocional e na

relagdo que mantém com as marcas.

O questionario encontra-se dividido em quatro secgoes, tendo sido estruturado com o
intuito de garantir fluidez, clareza e rigor metodolégico. Num primeiro momento, ¢é
apresentada a fundamentagao tedrica do estudo, acompanhada de uma explicagao concisa
da no¢do de microtendéncias de moda nas redes sociais. Como referéncia ao inquirido,
sdo feitas mengdes a marcas que tém sido observadas a replicar estes estilos, como a Zara,
a Shein e a H&M. Adicionalmente, ¢ assumido o compromisso de preservar o anonimato,

a confidencialidade e a maioridade das partes envolvidas.

A segunda secgdo ¢ formada por um conjunto de varidveis de controlo comportamental
(Bloco 0), que tem como objetivo tragar os habitos de utilizagdo das redes sociais, a
frequéncia de consumo de contetidos digitais de moda e a exposicao a videos associados
a microtendéncias (por exemplo, "haul", "get ready with me"). A analise dos dados
obtidos permite um entendimento mais aprofundado dos padrdes de consumo, bem como

a identificacdo de tendéncias emergentes.

As proximas sec¢oes avaliam os constructos do modelo conceitual, recorrendo a escalas
de likert de sete pontos. Cada bloco corresponde a um constructo ou conjunto de

varidveis, adaptado exclusivamente em escalas validadas pela literatura académica.

O Bloco 1 avalia o entusiasmo emocional provocado pela exposicdo a tendéncias nas

redes sociais, utilizando itens adaptados da escala de Berger e Milkman (2012),
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possibilitando testar a hipdtese H1. O Bloco 2 adota a escala de expressao criativa de
Runco et al (2001), relacionando a criatividade pessoal com a conformidade as

tendéncias, em consonancia com a hipotese HS.

O Bloco 3, baseado em Bright et al. (2015), estima a fadiga emocional resultante da
exposic¢ao continua a conteudos digitais de moda, permitindo a andlise da hipotese H6. O
Bloco 4 utiliza a Escala de Rook e Fisher (1995) para avaliar a compra impulsiva,

associada a hipotese HI.

O Bloco 5 integra trés dimensdes complementares, dissondncia cognitiva,
arrependimento pds-compra e experiéncias emocionais negativas, com base em trés
escalas de medi¢do, na Escala Multidimensional de Sweeney et al. (2000),
Arrependimento pés Compra de Schwartz et al. (2002), respondendo a hipdtese H2 e

contribuindo para a analise de H3.

O Bloco 6 testa a ligacdo (envolvimento) com a marca apds a experiéncia de consumo,
empregando itens propostos por Dwivedi (2015), ajudando a testar a hipotese de pesquisa
H2. Também fundamentado em Zeithaml et al. (1996), mede a inten¢do de recompra e
responde a hipotese H7, que suporta que os consumidores que experienciam bem-estar
emocional durante a adesao a microtendéncias apresentam uma maior probabilidade de

retornar a aquisi¢ao da mesma marca.

O Bloco 7, fundamentado na escala de Chaudhuri e Holbrook (2001), avalia a lealdade a

marca e estd associado a quatro hipoteses distintas, H4, H5, H7e H10.

O Bloco 8, tem por base o trabalho de Maignan e Ferrell (2000) e Brunk (2012), avalia a
percecdo de responsabilidade social e ética da marca. Este aspeto encontra-se associado
a hipotese H9 e H10, a qual sugere que a responsabilidade social percebida, mesmo em

contextos de microtendéncias, resulta numa maior fidelizacao.

Por fim, a quarta seccao tem questdes de cariz sociodemografico, relacionadas com idade,
género e situagdo profissional. A sua colocagao no final visa reduzir a taxa de abandono

do questionario, em conformidade com as boas praticas metodologicas.

Na tabela 1 encontram-se os construtos com as defini¢des, escalas utilizadas e referéncias
das escalas. Na tabela 2 cada construto ¢ acompanhado pelas perguntas do questionario

que os permite medir € em que hipotese constam.
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Tabela 1 - Definigbes dos construtos e respetivas escalas.

Construto

Microtendéncia

Bem-estar

Experiéncia
Emocional

Negativa

Arrependimento de

Compra

Defini¢ao

Tendéncia estética ou
comportamental
emergente, efémera,
impulsionada  por
redes sociais.

Engloba o bem-estar

psicologico
(autonomia,
competéncia e
sentido da vida),
emocional

(capacidade de sentir
e regular emocgdes
positivas e negativas)
e identitario
(coeréncia e
continuidade do self
ao longo do tempo).

Estado subjetivo com
emogdes como culpa
ou frustracdo apds
consumo.
Emocao negativa
subsequente a uma
decisdo de consumo,
caracterizada por
insatisfacdo, duvida
ou culpa, resultante
da incongruéncia

entre expectativas e
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Escala

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Referéncia da
Escala
Adaptado de

Berger & Milkman
(2012)

Adaptado de Bright
et al. (2015)

Adaptado de
Richins, M. L.
(1997)

Adaptado de
Schwartz, B., et al
(2002)



Compra impulsiva

Envolvimento com

a Marca

Intengao de

Recompra

Dissonéancia

Cognitiva

resultados
percebidos.
Associado a
dissonancia
cognitiva.
Comportamento
espontaneo e
emocional, sem
planeamento prévio.
Grau de interesse,
ligacdo emocional e
dedicacdo que um
consumidor
demonstra em
relacdo a uma marca,
refletindo-se em
interacdes

frequentes, atencao e

valorizacao

simboélica. Trata-se
de wuma variavel
mediadora  crucial

para a constru¢ao da

lealdade.

Tendéncia
comportamental para
repetir compras com
base na satisfagao.
Tensdo resultante de

decisOes incoerentes
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Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Adaptado de Rook

& Fisher (1995).
Adaptado de
Dwivedi (2015)
Adaptado de
Zeithaml, Berry &
Parasuraman
(1996)

Adaptado de

Sweeney et al.

(2000)



Expressao Criativa

Lealdade do

Consumidor

Fidelizacao do

Consumidor

Responsabilidade

Social

Etica no Marketing

com

crencas/expectativas.
Capacidade dos
individuos de
manifestar ideias

originais, inovadoras
e socialmente
significativas por
meio de diferentes
formas de a¢do, seja
em praticas
artisticas,

comunicacionais ou

quotidianas.
Compromisso de
recompra  baseado

em atitudes positivas
e repeticdo  de
comportamento.
Estratégias
organizacionais para
manter relacdes
duradouras com os
consumidores.
Préticas voluntarias
que integram
preocupagoes
sociais, ambientais e
éticas nas operacgoes
das empresas.
Aplicacao de
principios éticos

(honestidade, justica,
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Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Likert 7 pontos

Adaptado de Runco
et al (2001)
Adaptado de
Chaudhuri &
Holbrook (2001)
Adaptado de
Chaudhuri &
Holbrook (2001)
Adaptado de

Maignan & Ferrell
(2000)

Adaptado de Brunk
(2012).



transparéncia)
praticas

marketing.

nas

de
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Tabela 2 - Relacionamento entre Construtos, Perguntas do Inquérito e Hipdteses Formuladas.

Construto /

Analise

Fator

Compra Impulsiva

Arrependimento

Compra

Expressao
Envolvimento

Marca

Criativa

com

de

Pos-

Perguntas do Questionario

- Compro coisas sem
pensar.

- Quando vejo algo que
gosto, compro  logo.
- Muitas vezes compro
coisas que nao planeei.
- Comprar faz-me sentir
melhor.

- Sinto culpa depois de
comprar por impulso.
Penso frequentemente nas
alternativas  que  nao
escolhi.

Arrependo-me de ter feito
essa compra.

Gosto de criar contetidos
visuais (ex: looks, fotos,
videos).

- Dou um toque pessoal as
tendéncias  que  sigo.
- Costumo fazer
experiéncias com 0O meu
estilo.

- Sinto prazer em combinar
pecas ou cores de forma
original.

- Recebo elogios por ser
criativo(a) na forma como
me apresento.

- Inspiro-me nas redes
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Influéncia

Microtendéncias

Identificacdo

Conteudo de Moda

Dissonancia Cognitiva

das

com

sociais para criar algo meu.
- Gosto de reinventar ou
adaptar microtendéncias.
- Sinto que expressar-me
criativamente melhora o

meu bem-estar.

"Quando vejo uma
microtendéncia nas redes
sociais, sinto-me..."
- Surpreso(a)
- Encantado(a)
- Irritado(a)
- Entusiasmado(a)
- Divertido(a)

- Ansioso(a)

- A moda ¢ uma parte
significativa da minha vida.
- Estou muito envolvido(a)
com moda.
- Diria que a moda ¢ central
para a minha identidade
enquanto pessoa.
- Presto muita atencdo a

moda.

- Comecei a duvidar se fiza
escolha certa

- Senti que esta escolha ndo
refletia quem eu realmente

Sou.
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Experiéncia ~ Emocional

Negativa

Bem-Estar Emocional

- Senti-me emocionalmente
incomodado(a) com a
minha decisao de compra.

- Fiquei frustrado(a) com
os resultados desta compra.
- Senti-me culpado(a) por
gastar dinheiro nisto.

mesma marca?

- Sinto-me frequentemente
sobrecarregado(a) pela
quantidade de tendéncias
de moda que vejo nas redes
sociais.

- Ao procurar inspiracao de
estilo nas redes sociais,
desisto

muitas vezes

porque h4d demasiada
informagao para processar.
- Fico exausto(a) de
acompanhar os  ciclos
rapidos de tendéncias de
moda nas redes sociais.
- A quantidade de contetido
sobre moda nas redes
dificulta gerir as minhas
relagdo a

emocoes em

minha imagem.
- Ver tantas tendéncias em
constante mudanca deixa-
me emocionalmente

cansado(a).
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Responsabilidade Social

Etica no Marketing

- As vezes, evito abrir redes
sociais para ndo ter de lidar
com a pressao estética e de
consumo.

- Sinto que as redes sociais
j& ndo me inspiram, mas
sim me esgotam

mentalmente.

- Esta marca preocupa-se
com o impacto ambiental
das suas atividades.
- Esta marca contribui para
o bem-estar da sociedade.
- Esta marca trata os seus
trabalhadores e parceiros
de forma justa.
- Esta marca comunica de
forma  transparente e
responsavel.

- Acredito que esta marca

atua de forma ética.

- Esta marca ¢ honesta na
forma como comunica com
0s consumidores.
- Sinto que esta marca evita
manipular os clientes com
taticas agressivas.
- Os antncios desta marca
respeitam a  verdade.

- Esta marca nao explora as
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Lealdade a Marca

insegurancas dos
consumidores.

- Confio na ¢ética das
praticas de marketing desta

marca.

- Esta marca é,
objetivamente, a melhor
escolha.

- Gosto genuinamente desta
marca.

- Pretendo continuar a
escolher esta  marca.
- Mesmo com alternativas,
continuo a escolher esta

marca.
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CAriTULO III- RESULTADOS
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3. Descricao da Amostra

A amostra do presente estudo € composta por 243 inquiridos. No que respeita a frequéncia
de uso das redes sociais, a maioria dos participantes afirmou utiliza-las varias vezes ao
dia (63,4%), em seguida o uso didrio (28%). Somente uma minoria indicou utilizar redes

raramente (2,9%) ou nunca (0,4%).

Relativamente as redes sociais mais utilizadas para acompanhar conteido de moda, o
Instagram foi a plataforma mais citada (76,1%), seguido do TikTok (45,7%), Pinterest
(37,9%), e Facebook (35,4%). Outras mencdes menos frequentes incluiram YouTube

(20,2%) e LinkedIn (5,8%).

No quesito frequéncia de compra de itens de moda, a maioria revelou comprar moda todas
as estacdes (44%), ou mensalmente (26,3%). Cerca de 15,2% referiram comprar duas
vezes ao ano, enquanto 8,6% fazem compras apenas uma vez por ano. Apenas 4,1%

afirmaram comprar de duas em duas semanas e, por fim, 1,6% compra todas as semanas.

Quanto ao consumo de contetdos audiovisuais relacionados com moda, como videos do
tipo “Get Ready With Me” ou hauls, 30,9% dos inquiridos assistem as vezes, 22,6%
fazem-no frequentemente, e 22,2% apenas raramente. 18,5% nunca assistem a este tipo

de conteudo, e 5,8% afirmaram assistir sempre.

Em relacdo ao género, a amostra ¢ maioritariamente composta por mulheres (76,5%),
seguindo-se homens (23%), com apenas 0,4% a preferir ndo responder. No que toca, a
situagdo profissional, os trabalhadores por conta de outrem representaram a maior parte
(57,2%), seguidos de estudantes (26,3%), trabalhadores-estudantes (8,6%) e
trabalhadores independentes (5,8%). Apenas 1,2% estavam desempregados e 0,8% eram

reformados.

No que diz respeito a faixa etaria, a maioria dos respondentes situa-se entre os 18 e os 24
anos (42%,), seguida dos grupos dos 31 aos 40 anos (15,2%), 41 aos 50 anos (14,4%) e
51 aos 60 anos (14%). Os participantes entre os 25 € os 30 anos representam 13,2% da

amostra, enquanto apenas 1,2% tém 61 anos ou mais.

Com base na caracterizagdo apresentada, constata-se que a amostra € composta
maioritariamente por mulheres jovens, com forte presenga nas redes sociais e héabitos
regulares de consumo de moda. A predominancia de utilizadores ativos no Instagram e

TikTok, bem como o interesse frequente por conteudos relacionados com moda, reforca a
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relevancia das plataformas digitais como espacos de influéncia e difusdo de
microtendéncias. Esta composi¢do demografica revela-se especialmente pertinente para
o objetivo do estudo, uma vez que reflete o perfil de consumidores mais suscetiveis ao

impacto das tendéncias emergentes nas redes sociais.
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3.1 Resultados da Analise Tétrade Confirmatoria (CTA)

Com o objetivo de avaliar a modelagao reflexiva ou formativa dos construtos utilizados
no modelo de equagdes estruturais, foi realizada uma Analise Tétrade Confirmatéria
(Confirmatory Tetrad Analysis, CTA), conforme recomendacdo de Hair et al. (2019). Esta
técnica permite avaliar, com base estatistica, se a forma como os construtos foram

operacionalizados (reflexiva ou formativa) estd de acordo com a realidade empirica dos

dados.

A CTA foi aplicada no software SmartPLS 4, com base em bootstrapping de 5000
amostras, ¢ os resultados sdo interpretados a partir dos intervalos de confianca das
tétrades. Quando o intervalo ndo inclui o zero, considera-se que a tétrade ¢
estatisticamente significativa, o que pode indicar inadequacdo da modelagdo reflexiva,

sugerindo uma abordagem formativa.
3.1.1 Construtos com estrutura reflexiva validada

Os construtos Bem-Estar Digital, Compra Impulsiva, Expressdo Criativa e
Microtendéncias apresentaram menos de 50% de tétrades significativas, o que permite
concluir que a modelagdo reflexiva adotada inicialmente se mantém valida, embora em

alguns casos com necessidade de justificagdo tedrica.
o Bem-Estar Digital: 2 de 14 tétrades significativas (14,3%)
o Compra Impulsiva: 2 de 5 tétrades significativas (40%)
o Expressao Criativa: 2 de 5 tétrades significativas (40%)
e Microtendéncias: 0 de 5 tétrades significativas (0%)

Apesar de algumas evidéncias de significancia parcial (particularmente em Compra
Impulsiva e Expressao Criativa), a literatura sustenta que estes construtos representam
manifestagdes observaveis de estados internos ou atitudes do consumidor, sendo coerente

manter a modelacao reflexiva.
3.1.2 Construtos com evidéncia de estrutura formativa

Dois construtos apresentaram igual ou mais de 50% de tétrades significativas, o que
levanta duvidas sobre a adequacdo da modelacdo reflexiva. Nestes casos, optou-se por

reformular ou manter com forte justificagao tedrica.
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o Lealdade a Marca: 1 de 2 tétrades significativas (50%) — caso-limite, manteve-se

reflexivo com base na literatura.

o Ligacdo a Marca: 2 de 2 tétrades significativas (100%) — recomendada modelagdo

formativa.

« Responsabilidade Social e Etica: 4 de 5 tétrades significativas (80%) —

recomendada modelacao formativa.

A reformulagio de Liga¢do & Marca e Responsabilidade Social e Etica como construtos
formativos justifica-se pelo facto de serem conceitos compostos por multiplas dimensoes
independentes, que em conjunto formam o construto global, como ¢ tipico da modelagdo

formativa.

Tabela 3 - Andlise Tétrade Confirmatdria.

Construtos IC Baixo IC Alto
-0,340 1,068

-1,142 0,439

-0,601 0,753

-1,211 0,373

-0,830 0,689

0,015 1,805

-1,045 0,974

-0,754 1,046

-0,424 0,623

-0,639 1,045

-0,622 1,108

Bem-estar 20,187 1,490
-1,528 0,471

0,040 2,142

Compra Impulsiva -0,665 0,567
-0,770 0,326

-0,254 0,875

-1,522 -0,236

0,524 2,143

Expressdo Criativa 0,846 2,595
0,727 2,650

52



-0,039 1,608

-0,765 0,620

-0,230 0,951

Lealdade marca 0,120 0,647
-0,254 0,561

Ligagdo marca 1,448 2,870
1,267 2,786

Microtendéncias -0,348 0,266
0,071 0,480

-0,248 0,443

0,041 0,542

-0,348 0,411

Responsabilidade Social e Etica 0,444 1,437
0,530 1,489

0,038 0,848

-0,403 0,291

0,294 0,977

3.1.3 Construtos excluidos da CTA

Os construtos Dissonancia Cognitiva, Arrependimento Pds-Compra e Experiéncia
Emocional do Consumidor ndo foram incluidos na CTA, uma vez que possuem menos de

quatro indicadores, impedindo a geragao de tétrades no SmartPLS.

Ainda assim, com base na literatura académica, estes construtos foram modelados como
reflexivos, uma vez que os respetivos indicadores refletem manifestagdes de um estado

interno comum.
3.2 Avaliacio da medida dos construtos reflexivos
3.2.1 Medidas da Confiabilidade da Consisténcia Interna

A confiabilidade da consisténcia interna dos construtos reflexivos foi calculada através
do Alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta, conforme recomendado por Hair et
al. (2019). Estas medidas apontam em que grau os indicadores de cada construto estdo
correlacionados entre si e, portanto, sdo consistentes na medicdo do mesmo conceito

subjacente.
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Além dessas métricas, foi também analisada a Variancia Média Extraida (AVE), que
avalia a validade convergente dos construtos, isto €, se os seus indicadores convergem
para representar adequadamente o mesmo conceito. Valores de AVE iguais ou superiores
a 0.50 sdo considerados aceitaveis, indicando que o construto explica mais de 50% da

variancia dos seus indicadores (Fornell & Larcker, 1981).

A Tabela apresenta os valores obtidos para cada construto reflexivo:

Tabela 4 - Confiabilidade interna e validade convergente dos construtos reflexivos.

Construto Alfa de Confiabilidade AVE
Cronbach Composta

Arrependimento Pés-Compra 0.716 0.875 0.778
Bem-Estar Digital 0.896 0.918 0.618
Compra Impulsiva 0.727 0.814 0.467
Dissonancia Cognitiva 0.733 0.840 0.637
Experiéncia  Emocional do 0.752 0.857 0.667
Consumidor

Expressao Criativa 0.858 0.898 0.639
Lealdade & Marca 0.937 0.955 0.842
Microtendéncias 0.730 0.834 0.534

De forma geral, os resultados demonstram bons niveis de consisténcia interna para todos
os construtos reflexivos, com valores de alfa de Cronbach e confiabilidade composta
superiores a 0.70, o que indica uma alta fiabilidade dos instrumentos de medicao. A tnica
excecao diz respeito ao construto Compra Impulsiva, cuja AVE se apresenta ligeiramente
abaixo do limiar recomendado (0.467). No entanto, os coeficientes de confiabilidade
encontram-se dentro dos pardmetros aceitdveis, e os indicadores utilizados sdo

sustentados pela literatura, o que justifica a manutencao do construto no modelo.
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3.2.2 Analise das Cargas Fatoriais Externas dos Construtos Reflexivos

A avaliacdo da validade individual dos indicadores dos construtos reflexivos foi realizada
através da analise das cargas fatoriais externas (outer loadings), conforme recomendado
por Hair et al. (2019). Estas cargas mostram o grau de correlacdo entre cada indicador e
o construto que se pretende medir. De acordo com a literatura, valores superiores a 0.70
sao considerados desejaveis, embora valores entre 0.60 e 0.70 possam ser aceites, caso as
métricas de confiabilidade composta ¢ AVE se mantenham dentro dos limites
recomendados. Indicadores com cargas inferiores a 0.40 devem ser eliminados, a menos

que haja uma forte justificagdo tedrica para a sua permanéncia.
Os resultados obtidos sdo os seguintes:

e Bem-Estar Digital: Todos os indicadores apresentaram cargas superiores a 0.70,
exceto BemEstar digital 7, com 0.699. Dado o valor residual e o bom
desempenho do construto em termos de AVE (0.618) e confiabilidade composta

(0.918), optou-se pela sua manutengdo no modelo.

e Compra Impulsiva: Trés indicadores ficaram abaixo de 0.70
(Compra_Impulsiva 2, 3 e 5), embora todos acima de 0.60. A confiabilidade
composta (0.814) e o suporte teorico justificaram a manuten¢ao dos itens, apesar

da AVE ligeiramente abaixo do limiar (0.467).

o Expressao Criativa: Todos os indicadores apresentaram cargas superiores a 0.73,
com destaque para Expressdo_Criativa_5 (0.861). A consisténcia do construto ¢

confirmada pela AVE (0.639) e confiabilidade composta (0.898).

o Lealdade a Marca: Apresentou as cargas mais elevadas do modelo, todas acima
de 0.88, com destaque para Lealdade marca 3 (0.950). A AVE (0.842) e a

confiabilidade composta (0.955) confirmam a robustez do construto.

e Microtendéncias: A maioria dos indicadores revelou cargas fortes (> 0.81),
exceto Microtendéncias 1 (0.684) e Microtendéncias 3 (0.191). Embora este
ultimo tenha carga muito inferior ao recomendado, optou-se pela sua manutengao
devido a elevada concordancia por parte dos inquiridos e a boa performance geral

do construto (pc = 0.834; AVE = 0.534).

e Arrependimento P6s-Compra: Composto por dois indicadores (Pds_compra 2

e 4), ambos com cargas superiores a 0.81, refletindo boa validade individual. A
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confiabilidade composta (0.875) e AVE (0.778) reforcam a adequagdao do

construto.

o Dissonancia Cognitiva: Composto por trés indicadores (Pos _compra 1, S5e 8),
todos com cargas superiores a 0.72. O construto demonstrou consisténcia

estatistica com pc = 0.840 e AVE = 0.637.

o Experiéncia Emocional do Consumidor: Os trés indicadores (Pos _compra 3,
_6 e _7) apresentaram cargas acima de 0.80. A AVE (0.667) e a confiabilidade

composta (0.857) demonstram uma estrutura de medig¢do sélida.

Em todos os casos, os construtos reflexivos demonstraram validade individual adequada

ou excelente, sendo a estrutura de medig@o considerada estavel e confiavel.

Tabela 5 - Valores das cargas externas dos construtos reflexivos.

Itens Cargas Externas
BemEstar Digital 1 0.795
BemEstar_Digital 2 0.730
BemEstar_Digital 3 0.832
BemEstar_Digital 4 0.781
BemEstar_Digital 5 0.860
BemEstar Digital 6 0.792
BemEstar Digital 7 0.699
Compra_Impulsiva 1 0.759
Compra_Impulsiva 2 0.643
Compra_Impulsiva 3 0.667
Compra_Impulsiva 4 0.700
Compra_Impulsiva 5 0.642
Expressao_Criativa_1 0.738
Expressao_Criativa_2 0.823
Expressdao_Criativa_3 0.789
Expressao_Criativa_4 0.779
Expressdao_Criativa_5 0.861
Lealdade marca_1 0.882
Lealdade marca 2 0.948
Lealdade marca 3 0.950
Lealdade marca 4 0.888

56



Ligacdo marca 1 0.796

Ligacdo marca 2 0.812
Liga¢do marca 3 0.935
Ligacdo marca 4 0.904
Microtendéncias_ 1 0.684
Microtendéncias_2 0.845
Microtendéncias_3 0.191
Microtendéncias_4 0.886
Microtendéncias_5 0.816
Dissonancia Cognitiva 0.850
Arrependimento  pds 0.863
compra

Experiéncia emocional 0.813
Arrependimento  poés 0.900
compra

Dissonéncia Cognitiva 0.819
Experiéncia emocional 0.835
Experiéncia emocional 0.803
Dissonancia Cognitiva 0.721
RS FEtica 1 0.824
RS FEtica 2 0.757
RS FEtica 3 0.910
RS FEtica 4 0.846
RS Etica 5 0.820

3.2.3 Validade Discriminante

A validade discriminante refere-se a capacidade dos construtos do modelo se distinguirem
entre si, assegurando que cada um mede efetivamente um conceito Unico. Para a sua
avaliacdo, foram utilizados dois métodos complementares: o critério de Fornell-Larcker

e a razdo heterotrait-monotrait (HTMT).

De acordo com o critério de Fornell-Larcker, a raiz quadrada da variancia média extraida
(AVE) de cada construto deve ser superior as correlagdes com os demais construtos do
modelo. A matriz gerada demonstrou que a maior parte dos construtos cumpre este

critério, com destaque para Bem-Estar Digital, Compra Impulsiva, Expressao Criativa,
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Lealdade a Marca e Microtendéncias, cujos valores da diagonal foram consistentemente

superiores as suas correlacdes externas.

Contudo, observaram-se ligeiras infracdes neste critério entre os construtos
Arrependimento Pos-Compra, Dissondncia Cognitiva ¢ Experiéncia Emocional do
Consumidor, cujas correlagdes entre si ultrapassam ligeiramente a raiz quadrada da AVE,
indicando uma proximidade estatistica elevada. Esta sobreposi¢dao conceptual foi
igualmente refletida nos resultados do teste HTMT, no qual os valores entre esses mesmos

pares de construtos ultrapassaram o limiar recomendado de 0.90.

Apesar destas inconsisténcias estatisticas, optou-se por manter os trés construtos no
modelo, por duas razdes principais. Em primeiro lugar, hd uma diferenciagao tedrica clara
entre os conceitos, sustentada pela literatura sobre comportamento pds-compra. Em
segundo lugar, esses construtos foram colocados na mesma seccdo do questionario,
intitulada “Pds-Compra”, com o objetivo de garantir fluidez e coeréncia para os
participantes. Esta decisdo metodologica poderda ter contribuido para a elevada
uniformidade das respostas, sem, no entanto, invalidar a relevancia empirica de cada

construto de forma independente.

A combinagdo da analise tedrica, da estrutura do questionario e da forca dos restantes
indicadores estatisticos sustenta, assim, a robustez global da validade discriminante do

modelo.
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Tabela 6 - Resultados do teste HTMT.

Arrependimento n Bem- ~ Compra Dissonancia Experiéncia Expressdo Lealdade Microtendéncias
pos-compra  Estar Impulsiva Cognitiva ~ emocional criativa Marca
Digital do
consumidor
Arrependimento
poOs-compra
Bem-Estar 0.409
Digital
Compra 0.598  0.252
Impulsiva
Dissonancia 1.063  0.551 0.482
Cognitiva
Experiéncia 1.081  0.503 0.566 1.128
emocional  do
consumidor
Expressao 0.202  0.240 0.430 0.151 0.223
criativa
Lealdade Marca 0.264  0.079 0.450 0.227 0.309 0.444
Microtendéncias 0.347  0.358 0.411 0.324 0.374 0.432 0.454
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Tabela 7 - Critério de Fornell-Larcker.

Arrependimento
poés-compra
Bem-Estar Digital
Compra Impulsiva
Dissonancia

Cognitiva

Experiéncia
emocional do
consumidor

Expressao criativa
Lealdade Marca

Microtendéncias

Arrependimento
pos-compra

0.882

0.336
0.468
0.806

0.801

0.168

0.217
0.251

Bem-
Estar
Digital

0.786
0.222
0.427

0.417

0.206

0.051
0.203

Compra
Impulsiva

0.684
0.436

0.461

0.354

0.367
0.304

Dissonancia
Cognitiva
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0.798

0.843

0.108

0.199
0.209

Experiéncia
emocional
do
consumidor

0.817

0.187
0.261
0.273

Expressdo
criativa

0.799
0.402
0.352

Lealdade
Marca

0.917
0.329

Microtendéncias

0.730



3.3 Avaliacio da medida dos construtos formativos
3.3.1 Avaliacido da Colinearidade nos Construtos Formativos

Nos modelos de mensuragdo formativa, os indicadores sdo considerados constituintes
causais do construto, representando dimensdes distintas que contribuem para a sua
formagdo. Ao contrario dos construtos reflexivos, nos quais se espera correlagao entre os
itens, nos construtos formativos € essencial verificar a auséncia de colinearidade
excessiva entre os indicadores, de forma a garantir que cada um traz uma contribuicao

unica e ndo redundante (Hair et al., 2019).

A avaliacdo da colinearidade foi realizada com base nos valores de VIF (Variance
Inflation Factor), sendo considerado aceitavel um valor inferior a 3.3, e toleravel até 5.0

em casos justificados teoricamente.

Para o construto Ligacdo a Marca, todos os indicadores apresentaram valores de VIF
abaixo de 3.3, oscilando entre 2.719 e 3.105. Estes resultados indicam auséncia de
colinearidade problematica e confirmam que os itens medem dimensdes complementares
do construto, como a identificagdo emocional, a percecdo de congruéncia e o apego

afetivo a marca.

Ja no construto Responsabilidade Social e Etica, quatro dos cinco indicadores registaram
valores de VIF aceitaveis (entre 1.775 e 3.246). No entanto, o item RS Etica_3 apresentou
um VIF de 3.738, ultrapassando ligeiramente o limiar ideal de 3.3. Este valor sugere
colinearidade moderada, o que pode indicar redundancia parcial com outro indicador do
construto. Ainda assim, o valor encontra-se abaixo do limite maximo de 5.0, e¢ a
relevancia tedrica do item, associada a responsabilidade ética das marcas perante a

sociedade, justifica a sua manutengao no modelo.

Tabela 8 - Valores de VIF do outer model.

VIF
BemEstar Digital 1 2.081
BemEstar Digital 2 1.841
BemEstar Digital 3 2.526
BemEstar Digital 4 2.079
BemEstar Digital 5 2.822
BemEstar_Digital 6 2.102
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BemEstar Digital 7
Compra_Impulsiva 1
Compra_Impulsiva 2
Compra_Impulsiva 3
Compra_Impulsiva 4
Compra_Impulsiva 5
Expressdo_Criativa 1
Expressdo_Criativa_2
Expressdo_Criativa 3
Expressdo_Criativa_4
Expressdo_Criativa_5
Lealdade _marca_1
Lealdade _marca 2
Lealdade marca 3
Lealdade marca 4
Ligacdo marca 1
Ligacdo marca 2
Ligacdo marca 3
Liga¢do marca 4
Microtendéncias_ 1
Microtendéncias_2
Microtendéncias_3
Microtendéncias_4
Microtendéncias_5
P6s_compra 1

P6s _compra 2
P6s_compra 3

P6s _compra 4

P6s compra 5
P6s_compra 6

P6s _compra 7

P6s _compra 8

RS Etica 1

RS FEtica 2

RS Etica 3

1.682
1.714
1.553
1.590
1.343
1.133
1.724
2.088
1.983
1.954
2.241
2.888
6.507
6.627
2.955
2.846
2.719
3.041
3.105
1.514
2.639
1.071
2911
2.124
1.304
1.451
1.477
1.451
1.827
1.495
1.557
1.604
2.844
3.057
3.738
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RS FEtica 4 3.246
RS FEtica 5 1.775

Conclui-se, assim, que nenhum dos construtos formativos apresenta colinearidade
excessiva, e¢ todos os seus indicadores contribuem de forma diferenciada e

estatisticamente viavel para a composicao dos respetivos construtos.
3.3.2 Avaliac¢ao dos Pesos e Cargas Externas nos Construtos Formativos

Na avaliacao de construtos formativos, a analise dos outer weights (pesos formativos) ¢
essencial para verificar a contribui¢do estatistica de cada indicador na formacao do
construto. Para além dos pesos, ¢ também recomendada a analise das cargas externas
(outer loadings), especialmente nos casos em que os pesos ndo sejam estatisticamente
significativos, mas o indicador demonstre uma forte correlagdo com o construto (Hair et

al., 2019).

A avaliagdo foi conduzida para os construtos Liga¢cdo a Marca e Responsabilidade Social

e Etica, com base nos resultados do bootstrapping.
Ligacio a Marca

Trés dos quatro indicadores apresentaram pesos estatisticamente significativos (p <0.05),
demonstrando uma contribuigdo solida para a formacdo do construto. O indicador
Ligag¢do marca_I nao foi estatisticamente significativo (p = 0.130); no entanto,
apresentou uma carga externa elevada (loading = 0.796), indicando uma forte correlagao
com o construto. Com base na recomendacdo metodologica de manter indicadores com
cargas > 0.50, mesmo na auséncia de significancia estatistica nos pesos, e considerando

a sua relevancia teorica, optou-se por manter este item no modelo.
Responsabilidade Social e Etica

Dos cinco indicadores que compdem este construto, apenas dois apresentaram pesos
significativos (p < 0.05). Ainda assim, todos os cinco indicadores apresentaram cargas
externas superiores a 0.70, indicando uma correlagdo consistente com o construto e
contribuindo para a sua validade convergente. A excecdo foi o item RS Etica 2, cujo
peso nao foi apenas ndo significativo, como também negativo. Apesar disso, a sua carga

externa (0.757) encontra-se dentro dos parametros aceitaveis, € a sua exclusdo nio se
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justificaria sem prejuizo para a representagao teorica do construto. Deste modo, todos os

indicadores foram mantidos.

Tabela 9 - Valores dos pesos externos.

Original | Sample | Standard T statistics p
sample| mean | deviation
(0) M) | (STDEV) (|O/STDEV)) | values
Ligagdo marca I ->1 1171 ¢ 109|  0.077 1.515| 0.130
Ligacdo Marca
Ligagdo marca 2 ==\ 5011 0240  0.083 2919 0.004
Ligacdo Marca
Liga¢do marca 3 ->
oY = - 0.465( 0.466 0.090 5.162( 0.000
Ligacdo Marca
Ligagdo marca 4 =1 3561 309  0.090 3389 0.001
Ligacdo Marca
RS FEtica 1 >
Responsabilidade 0.2921 0.293 0.189 1.545] 0.122
Social e ética
RS_Etica 2 >
Responsabilidade -0.070| -0.075 0.166 0.4221 0.673
Social e ética
RS FEtica 3 >
Responsabilidade 0.450| 0.445 0.181 24821 0.013
Social e ética
RS Etica 4 >
Responsabilidade 0.111 0.105 0.181 0.610| 0.542
Social e ética
RS_Etica 5 >
Responsabilidade 0.377 0.365 0.162 2.332( 0.020
Social e ética

3.4 Verificacido de Colinearidade no Modelo Estrutural

Antes de avaliar os coeficientes de caminho no modelo estrutural (inner model), ¢é
necessario assegurar que os construtos preditores ndo apresentam problemas de
colinearidade multivariada. Para isso, foram analisados os valores de VIF (Variance

Inflation Factor) entre os construtos latentes.

De acordo com Hair et al. (2019), valores de VIF abaixo de 3.3 sdo considerados
adequados, indicando auséncia de colinearidade significativa. Valores entre 3.3 e 5.0

podem ser aceites em alguns contextos, mas devem ser interpretados com cautela.
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A Tabela abaixo apresenta os valores obtidos:

Tabela 10 - Valores de VIF do inner model.
Relacao
Arrependimento pds-compra — Lealdade a Marca
Arrependimento pés-compra — Ligagao a Marca
Bem-Estar Digital — Lealdade a Marca
Compra Impulsiva — Arrependimento pds-compra
Compra Impulsiva — Dissonancia Cognitiva
Dissonancia Cognitiva — Ligacao a Marca
Experiéncia Emocional do Consumidor — Bem-Estar
Experiéncia Emocional do Consumidor — Expressao Criativa
Expressdo Criativa — Lealdade a Marca
Ligacdo a Marca — Lealdade a Marca
Microtendéncias — Arrependimento pds-compra
Microtendéncias — Compra Impulsiva
Microtendéncias — Experiéncia Emocional
Responsabilidade Social e Etica — Lealdade a Marca

Responsabilidade Social e Etica — Ligacio a Marca

VIF

1.185
2.858
1.158
1.102
1.000
2.899
1.000
1.000
1.231
1.730
1.102
1.000
1.000
1.510
1.056

Todos os valores de VIF situam-se entre 1.000 e 2.899, o que estd abaixo do limiar de

preocupacao (3.3). Isto indica que ndo existem problemas de colinearidade entre os

construtos preditores, consentindo avancar para a analise dos coeficientes de caminho e

testes das hipoteses estruturais com confianga na independéncia das variaveis.

3.5 Avaliac¢ao do Modelo Estrutural e Teste das Hipoteses

Terminada a validacdo do modelo de mensuracdo, avancou-se a analise do modelo

estrutural (inner model) com o objetivo de testar as hipdteses entre os construtos latentes.

A avaliacdo baseou-se nos coeficientes de caminho (path coefficients), nos valores-t € nos

valores-p obtidos através da técnica de bootstrapping com 5000 amostras.

A Tabela abaixo resume os principais resultados obtidos para cada uma das hipdteses

formuladas:
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Tabela 11 - Teste de hipdteses.

Hipotese Relacio

HI

H2

H3

H4

HS5

Hé6

H7

HS8

H9

H10

Microtendéncias — Compra
Impulsiva

Dissonancia Cognitiva — Ligac¢ao a
Marca

Microtendéncias — Arrependimento
Pés-compra

Responsabilidade Social e Etica —
Lealdade a Marca

Bem-estar Digital» Ligacdo a
Marca

Experiéncia Emocional do
Consumidor — Lealdade a Marca
Experiéncia Emocional do
Consumidor — Bem-Estar Digital
Expressdo Criativa — Ligacdo a
marca

Responsabilidade Social e Etica —
Ligacao a Marca

Responsabilidade Social e Etica —

Lealdade a Marca

0.304

0.120

0.120

0.055

0.560

0.273

0.417

0.187

0.099

0.091

4.760

1.231

1.819

0.876

9.708

4.093

7.511

2.695

2.016

1.786

value

0.000

0.218

0.069

0.381

0.000

0.000

0.000

0.007

0.044

0.074

Resultado

Validada

Rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

Validada

Validada

Validada

Validada

Validada

Rejeitada

De um total de dez hipoteses formuladas, seis foram confirmadas com significancia

estatistica (p < 0.05), quatro delas foram rejeitadas.

A hipotese H1 foi validada com alta significancia, indicando que a exposi¢do a

microtendéncias nas redes sociais influéncia positivamente a compra impulsiva dos

consumidores. De igual modo, a hipotese HS revelou que a percegao de responsabilidade

social e ética das marcas no contexto das microtendéncias exerce um forte efeito positivo

na ligacdo emocional a marca. Contudo, este efeito ndo se traduziu diretamente em

lealdade (H4), uma vez que essa relagdo nao foi estatisticamente significativa.

As hipoteses H6, H7, H8 e H9 também foram validadas, evidenciando o papel da

experiéncia emocional do consumidor, do bem-estar digital e da expressdo criativa na
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lealdade a marca. Ja a hipotese H2, que sugeria uma ligagdao negativa entre dissonancia
cognitiva e ligacdo a marca, ndo foi suportada estatisticamente, o que pode indicar que
existem outros fatores relacionados as microtendéncias que atenuam os efeitos da

dissonancia.

As hipoteses H3 e H10 apresentaram valores de significancia marginal, sugerindo a
existéncia de tendéncias estatisticas relevantes que, embora ndo sejam validadas no nivel

de 95% de confianca, poderao ser alvo de estudo em futuras investigacdes.
Tamanho do Efeito ()

O indicador f* permite avaliar o impacto individual de cada construto exdgeno na
explicagcdo de um construto endogeno, sendo util para entender a relevancia pratica das

relacdes identificadas. A Tabela seguinte apresenta os valores obtidos:

Tabela 12 - Valores do Tamanho do efeito.

Relacao 2 Interpretagao
Responsabilidade Social e Etica — Ligacio a Marca  0.462 Grande

Liga¢do a Marca — Lealdade a Marca 1.017 Muito grande
Compra Impulsiva — Arrependimento Pds-compra 0.220 Meédio

Compra Impulsiva — Dissonancia Cognitiva 0.235 Meédio
Experiéncia Emocional — Bem-Estar Digital 0.210 Meédio
Microtendéncias — Compra Impulsiva 0.102 Pequeno a médio
Microtendéncias — Experiéncia Emocional 0.080 Pequeno
Expressao Criativa — Lealdade a Marca 0.025 Pequeno

Responsabilidade Social e Etica — Lealdade a Marca 0.006 Irrelevante

Microtendéncias — Arrependimento Pos-compra 0.017 Irrelevante
Dissonancia Cognitiva — Ligacdo a Marca 0.008 Irrelevante
Bem-Estar Digital — Lealdade a Marca 0.022 Limitrofe

A maioria das relacdes dos construtos apresentam efeitos pequenos a médios, sendo

destacaveis:
e O fortissimo efeito da Ligacdo a Marca na Lealdade a Marca (f2=1.017);

e O grande efeito da Responsabilidade Social e Etica na Ligagdo a Marca (f2 =

0.462);
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e Os efeitos médios das relagdes Compra Impulsiva — Arrependimento,

Dissonancia Cognitiva e Experiéncia Emocional.

Tais resultados confirmam a relevancia destas variaveis na explicagdo do comportamento

do consumidor perante microtendéncias nas redes sociais.

Apesar do modelo nao ter incluido varidveis moderadoras sob a forma de interagdes
estatisticas explicitas, optou-se por realizar uma analise multigrupo (MGA) que permite
avaliar diferencas entre perfis de consumidores. Esta abordagem possibilitou explorar o
papel de variaveis como género, faixa etaria, situacdo profissional, frequéncia de compra
de moda, frequéncia de uso de redes sociais e consumo de contetido de moda, assegurando

uma analise mais especifica e contextualizada dos resultados.
3.6 Consideracoes Finais sobre a Avaliacio do Modelo

O modelo desenvolvido nesta investigacdo foi submetido a um processo rigoroso de
validagdo, respeitando as diretrizes metodoldgicas do PLS-SEM. A avaliagao do modelo
de mensuragao permitiu confirmar a confiabilidade e validade dos construtos reflexivos
e formativos, com base em métricas como alfa de Cronbach, confiabilidade composta,
AVE, VIF, cargas externas e pesos formativos. Adicionalmente, a validade discriminante

foi confirmada através dos critérios de Fornell-Larcker e HTMT.

No modelo estrutural, os coeficientes de caminho revelaram a validacao de seis das dez
hipoteses, com significancia estatistica, e outras duas com resultados marginais. A
qualidade do modelo foi suportada por valores satisfatorios de R2R"2R2 e f2f*2f2, que
demonstraram, respetivamente, poder explicativo global e efeitos significativos dos
construtos preditores nas varidveis dependentes. A métrica Q2Q"2Q2, referente a
relevancia preditiva, ndo foi calculada por limitagdo técnica da versdo do software

utilizada, sem que i1sso comprometesse a robustez do modelo final.

Apesar de o modelo ndo ter incluido formalmente varidveis moderadoras sob a forma de
termos de interagdo estatistica, optou-se por realizar uma analise multigrupo (MGA) para
testar as hipoteses e explorar diferencas entre perfis de consumidores. Esta abordagem
permitiu investigar o comportamento de consumidores com base em varidveis como
género, faixa etdria, situacdo profissional, frequéncia de compra de moda, uso de redes
sociais € consumo de conteido de moda, oferecendo uma leitura mais rica e

contextualizada dos dados.
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A opgao por ndo incluir variaveis moderadoras no modelo gréafico foi assumida de forma
consciente e justificada pela natureza exploratéria do estudo e pela complexidade
adicional que tal estrutura implicaria. Considera-se que a abordagem adotada, aliando
testes estatisticos robustos e leitura segmentada por perfil, confere solidez e profundidade

as conclusodes alcangadas.
3.7 Analises Multigrupo

Para a presente investigacao, recorreu-se a técnica de modelacao de equagdes estruturais
com minimos quadrados parciais (Partial Least Squares Structural Equation Modeling —
PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS 4. Esta abordagem foi selecionada por se
adequar a modelos com multiplos construtos latentes, com variaveis formativas e

reflexivas, e por permitir a analise preditiva em amostras de dimensao moderada.

No comego, testou-se o modelo geral com a totalidade da amostra, de forma a avaliar a
robustez das relagdes propostas entre os construtos. Seguidamente, recorreu-se a técnica
de anélise multigrupo (MGA) para avaliar a existéncia de diferencas estatisticamente

significativas entre subgrupos.

Em cada um dos modelos (geral e por subgrupo), foram extraidos os coeficientes de
caminho () entre os construtos latentes, bem como os respetivos valores de significancia
(p-values) calculados através do método de bootstrapping com 5000 amostras
reamostradas. As relacdes com p < 0.05 foram consideradas estatisticamente
significativas, validando as hipoteses associadas. Os coeficientes positivos apontam uma

relagdo direta entre as variaveis, enquanto os negativos representam uma relagdo inversa.

Cada hipotese de investigagdo (H1 a H10) foi analisada com base nestes indicadores.
Considerou-se a hipdtese confirmada no modelo geral sempre que a relagdo proposta
apresentasse significancia estatistica para a amostra total. Para as analises multigrupo,
uma hipdtese foi considerada parcialmente validada sempre que fosse estatisticamente
significativa em pelo menos um dos subgrupos. A consisténcia dos resultados entre os

grupos foi também considerada como fator relevante na validagao global das hipoteses.

Os dados que sustentam esta andlise foram exportados diretamente do SmartPLS nos
formatos Excel (.xlsx) e HTML, incluindo as folhas denominadas complete, onde se
encontram os valores de Path Coefficients, bem como os quadros com os valores médios,

desvios-padrao, valores-t e valores-p de cada relagdao. No caso das anélises multigrupo,
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foi ainda utilizado o modulo “Bootstrap Multigroup Analysis (MGA)”, que admite
verificar a diferenga entre coeficientes de cada grupo e a sua significancia estatistica,

recorrendo a testes bilaterais e unilaterais.

Para cada relagdo analisada, os resultados sdo expostos com base no valor do coeficiente
B, no respetivo p-value e na indicacdo clara da validacdo (ou ndo) da hipdtese
correspondente. A titulo ilustrativo, uma relagdo como Microtendéncias — Compra
Impulsiva com B = 0.319 e p < 0.001 ¢ considerada estatisticamente significativa,
validando a hipotese de que a exposi¢ao a microtendéncias influencia positivamente o

comportamento de compra impulsiva.

Este procedimento foi repetido para cada subgrupo, permitindo uma comparagdo
transversal entre diferentes perfis de consumidores. Com base nestes resultados, a sec¢do
seguinte apresenta a validagdo empirica das hipoteses de investigacdo e a interpretacao

detalhada das variagdes entre os grupos.
3.7.1 Analise Multigrupo por Género

Para efeitos desta andlise, considerou-se uma diferenca estatisticamente significativa
entre grupos quando o p-value (2-tailed) foi inferior a 0.05. A dire¢do da diferenca foi
compreendida com base na diferenca entre os coeficientes de caminho (B), onde valores
positivos assinalam maior efeito no género feminino e valores negativos maior efeito no

género masculino.
Resultados com Diferencas Significativas
1. Bem-Estar Digital — Lealdade & Marca

e Difereng¢a (Feminino - Masculino): -0.259

e p-value (2-tailed): 0.027

e Grupo mais forte: Masculino

e Significado: O bem-estar digital impacta mais a lealdade a marca entre os homens

do que entre as mulheres.
2. Compra Impulsiva — Arrependimento Pds-compra

e Diferenga (Feminino - Masculino): 0.328
e p-value (2-tailed): 0.030

e Grupo mais forte: Feminino
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e Significado: O impacto da compra impulsiva no arrependimento ¢&

significativamente mais acentuado nas consumidoras do que nos consumidores.

3. Microtendéncias — Arrependimento Pos-compra

e Diferenga (Feminino - Masculino): -0.459

e p-value (2-tailed): 0.002

e Grupo mais forte: Masculino

e Significado: Acompanhar microtendéncias leva

arrependimento pds-compra nos homens.
4. Microtendéncias — Experiéncia Emocional do Consumidor

e Diferenga (Feminino - Masculino): -0.334
e p-value (2-tailed): 0.005

e Grupo mais forte: Masculino

mais facilmente ao

e Significado: Entre os homens, o envolvimento com microtendéncias estd mais

ligado a altera¢des emocionais (ansiedade, comparacao, exaustdo).

Tabela 13 - Resumo das Diferencgas Significativas Género.

Relacdo Diferenca  p-value (2-tailed)
(F-M)

Bem-Estar ~ Digital — -0.259 0.027

Lealdade & Marca

Compra  Impulsiva — 0.328 0.030

Arrependimento Pos-

compra

Microtendéncias —  -0.459 0.002

Arrependimento Pos-

compra

Microtendéncias —  -0.334 0.005

Experiéncia Emocional do

Consumidor
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3.7.2 Analise Multigrupo por Situacio Profissional

Esta andlise visa verificar se os coeficientes de caminho diferem estatisticamente entre
trabalhadores ativos (trabalhadores por conta de outrem, independentes e trabalhadores-

estudantes) e estudantes, tendo por base o p-value da comparacao entre grupos.

Para efeitos desta andlise, considerou-se uma diferenca estatisticamente significativa
entre grupos quando o valor de p (2-tailed) foi inferior a 0.05. A dire¢do da diferenga foi
interpretada com base na diferenca dos coeficientes de caminho (B), onde valores
positivos apontam um maior efeito entre os trabalhadores e valores negativos um maior

efeito entre os estudantes.

Relacdo com diferenca estatisticamente significativa:
1. Compra Impulsiva — Dissonancia Cognitiva

e Diferenga  =0.380
e P-value (2-tailed) = 0.046
e Significado: Trabalhadores experienciam mais dissonancia cognitiva apos

compras impulsivas do que estudantes.

Relacdes nao significativas (p > 0.05): Apesar de haver algumas diferencas nos betas,
nenhuma outra relagdo atingiu significancia estatistica. Eis algumas observagdes com

base nos efeitos:

Tabela 14 - Resumo das Diferencgas ndo Significativas Situagéo Profissional.

Relacao Dif. B p- Observacao

valor
Microtendéncias — 0.139 0.508 Leve tendéncia (ndo
Arrependimento significativa)

Microtendéncias — Experiéncia 0.174 0.429  Sem significancia

emocional

Expressdo criativa — Lealdade a - 0.369  Sem impacto diferenciado

marca 0.106
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RS Etica — Ligacdo a marca 0.097 0.490 Diferenga pequena e nao

significativa
3.7.3 Analise por faixas etarias

Com o objetivo de compreender de que forma a idade influencia os efeitos das
microtendéncias nos consumidores, foi realizada uma analise comparativa entre grupos

etarios distintos.

A andlise foi conduzida de forma independente para cada grupo, utilizando o método de
bootstrapping no SmartPLS. Apos a extragdo dos modelos individuais de cada segmento,
os coeficientes de caminho (B) e os valores-p (p-value) foram comparados manualmente,
com a finalidade de identificar diferencas significativas na forca das relagdes entre as
varidveis latentes. Consideraram-se estatisticamente significativas as diferencas em que
o valor-p (2-tailed) era inferior a 0.05. A dire¢do da diferenca foi interpretada com base
nos coeficientes, sendo que valores mais altos indicam um maior efeito dentro daquele

grupo especifico.

Este procedimento permitiu analisar com maior detalhe o peso psicoldgico, emocional e
comportamental das microtendéncias nas diferentes faixas etarias, destacando nuances

relevantes que nao seriam captadas por uma abordagem agregada.
Resultados com Diferencas Significativas
1. Microtendéncias — Compra Impulsiva

Tabela 15 - Validagdo de H1 por Faixa Etaria.

Faixa Etaria f p-value Validagao
18-24 0.226 0.110  Nao
25-30 0.521 0.000  Sim
3140 0374 0.054 Nao
41-50 0.464 0.015  Sim
51-60 0.253 0374 Nao

Significado: A hipotese H1 ¢ validada nos grupos 25-30 e 41-50, com [ fortes e

significativos. Nos 18-24 e 51-60, o impacto ¢ estatisticamente ndo significativo. O
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efeito das microtendéncias na compra impulsiva parece mais evidente em adultos jovens
e de meia-idade, sugerindo maior exposi¢do critica € comportamento reativo nessas

faixas.

2. Dissonancia Cognitiva — Ligagdo a Marca

Tabela 16 - Validagdo de H2 por Faixa Etaria.

Faixa Etaria J p-value Validagao
18-24 -0.157 0310  Nao
25-30 0.231 0.142  Nao
3140 0.094 0429 Nao
41-50 -0.193 0.003  Sim
51-60 0.001 0993 Nao

Significado: H2 ¢ confirmada apenas nos 41-50, com um coeficiente negativo forte e
significativo. Este grupo ¢ o mais sensivel emocionalmente ao conflito cognitivo apds a

compra. Os restantes grupos ndo apresentam relagdo significativa.

3. Expressao Criativa — Lealdade a Marca

Tabela 17 - Validagdo de H8 por Faixa Etaria.

Faixa Etaria f p-value Validagao
18-24 0.248 0.000  Sim
25-30 0.117 0309 Nao
3140 0.309 0.863 Nao
41-50 -0.119 0.506  Nao
51-60 0.056 0.728  Nao

Significado: Confirmada apenas na faixa etaria 18-24. A ligacdo entre criatividade e
fidelidade ¢ forte nos jovens, mas dissipa-se com a idade, sugerindo que consumidores

mais velhos valorizam outros fatores.
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Responsabilidade Social e Etica — Bem-Estar Digital

Tabela 18 - Validagdo de H9 por Faixa Etaria.

Faixa Etaria p-value Validacao
18-24 0.360 0.000  Sim
25-30 0.762 0.000  Sim
31-40 0.698 0.000  Sim
41-50 0.464 0.000  Sim
51-60 0.137 0.654  Nao

Significado: H9 ¢ validada em todos os grupos até¢ aos 50 anos. No grupo 51-60, o

impacto desaparece.

3.7.4 Analise Multigrupo - Frequéncia de Compra de Moda

A amostra foi segmentada em dois grupos: consumidores com baixa frequéncia de
compra (valores inferiores a 4 na escala “Freq Compra_Moda”) e consumidores com alta
frequéncia de compra (valores iguais ou superiores a 4). Esta segmentacdo permitiu
comparar diretamente o impacto das microtendéncias em consumidores com diferentes

niveis de intensidade de consumo de moda.

A analise multigrupo mostra que a relagdo entre compra impulsiva e arrependimento pos-
compra difere significativamente entre os consumidores com alta e baixa frequéncia de
compra de moda (B diferenga = 0.250; p = 0.019). Isto sugere que os consumidores mais
frequentes sdo mais propensos a experienciar arrependimento quando realizam compras
impulsivas, o que pode indicar uma sobre-exposi¢ao ou uma maior satura¢ao emocional

face as microtendéncias.

Todas as outras relagdes testadas ndo apresentaram diferencas estatisticamente

significativas entre os grupos.
3.7.5 Analise Multigrupo - Frequéncia de Uso de Redes Sociais

Com o mesmo objetivo com que foi tragada a analise multigrupos pela frequéncia de
compra de moda, também foi realizada a mesma andlise tendo em conta a frequéncia de

uso das redes sociais. Foram criados dois grupos “Alto uso de redes sociais” que incluia
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os numeros 4 e 5, correspondendo a “diariamente” e “varias vezes ao dia”,
respetivamente. O segundo grupo continha os nimeros 1,2 e 3, representando o grupo de

“Baixo uso de redes sociais”.

A andlise multigrupo nao revelou diferencas estatisticamente significativas entre os
consumidores com alta e baixa frequéncia de uso de redes sociais em nenhuma das

relacdes avaliadas no modelo estrutural.

Embora algumas diferengas nos coeficientes path tenham sido observadas, nenhuma das

relagdes apresentou um p-valor (2-tailed) inferior a 0.05.

Isto sugere que, ao contrario da frequéncia de compra de moda, a frequéncia de uso de
redes sociais por si s6 ndo modera significativamente as relagdes entre microtendéncias,

comportamento de compra e bem-estar emocional no contexto deste estudo.
3.7.6 Analise Multigrupo — Frequéncia de consumo de conteiido de moda

Seguindo a mesma linha de pensamento com que foi tracada a andlise multigrupos pela
frequéncia de compra de moda, também foi realizada a mesma analise tendo em conta a
frequéncia de consumo de conteudos de moda. Para tal, foram criados dois grupos
distintos: o grupo de “Alto consumo de contetidos de moda”, que incluia as respostas 3,
4 ¢ 5, correspondendo a “As vezes”, “Frequentemente” e “Sempre”, respetivamente. O
segundo grupo, designado “Baixo consumo de contetidos de moda”, integrou as respostas
1 e 2 representando os individuos que indicaram consumir tais conteidos com menor

frequéncia.

1. Microtendéncias — Arrependimento pds-compra
o Diferenga  =-0.286,
e p=0.032

o Significado: Consumidores que consomem mais contelido de moda nas redes

sociais sentem mais arrependimento pds-compra do que os que consomem menos.

2. Bem-estar digital — lealdade a marca

e Diferenga f =-0.278

° p = 0021
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o Significado: Para quem consome mais conteudo de moda, o efeito positivo do
bem-estar digital sobre a lealdade a marca ¢ mais fraco, ou seja, o bem-estar ndo

se traduz tanto em lealdade nesse grupo.

A frequéncia de consumo de conteudos de moda nas redes sociais modera

significativamente duas relacdes-chave:
e O impacto das microtendéncias no arrependimento pds-compra;
e A influéncia do bem-estar emocional na lealdade a marca.

Esses resultados reforcam a ideia de que o tipo de conteudo consumido ¢ mais
determinante do que o simples tempo de uso das redes. A exposi¢ao repetida a tendéncias
de moda acentua o risco emocional e reduz a relacdo entre bem-estar digital e vinculos de

marca.

3.7.7 Analise Multigrupo — Frequéncia de consumo de contetido de moda por rede

social

Apesar de a frequéncia de utilizagdo das redes sociais ndo ter um impacto significativo

no estudo, a rede social que cada consumidor usa pode ter impacto no seu comportamento.

Assim, foi feita uma andlise multigrupo a cada rede social dividindo cada rede social em
(13

dois, “utilizadores” e “ndo utilizadores”, por exemplo “Uso TikTok” e

“Nao_Uso TikTok”. Seguem-se os resultados para cada rede.
3.7.7.1 TikTok
1. Ligacdo a Marca — Lealdade a Marca

o Diferenga B =0.259,

e p=0.006

o Significado: Para quem usa TikTok, a ligagdo emocional & marca tem mais peso
na formagdo da lealdade. Consumidores que seguem tendéncias no TikTok
valorizam mais o vinculo afetivo com a marca quando decidem continuar a

compra-la.
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2. Arrependimento P6s-Compra — Ligacao a Marca
e Diferenga f =0.335,
e p=0.090 (quase significativa)

e Significado: Para quem usa TikTok, o arrependimento pos-compra afeta menos
negativamente a ligacao a marca do que entre os nao utilizadores. Os utilizadores
de TikTok podem estar mais habituados a rotatividade de tendéncias, o

arrependimento existe, mas nao estraga tanto o vinculo com a marca.
3.7.7.2 Instagram
Diferencas significativas entre utilizadores e ndo utilizadores de Instagram:
1. Microtendéncias — Arrependimento Pos-Compra

e Diferenga p =-0.365, p=0.018

o Significado: Para quem ndo usa Instagram, a relagdo Microtendéncias —
Arrependimento ¢ significativamente mais forte. Os utilizadores do Instagram
podem estar mais dessensibilizados ou acostumados ao ciclo constante de

tendéncias, o que reduz a intensidade do arrependimento pds-compra.
2. Microtendéncias — Experiéncia Emocional do Consumidor
o Diferenga 3 =-0.404, p=0.000

o Significado: Quem ndo usa Instagram tem uma reagdo emocional mais forte

(negativa ou intensa) quando exposto a microtendéncias.

3.7.7.3 Pinterest
Diferencas nao significativas entre utilizadores e ndo utilizadores de Pinterest

Tabela 19 - Relagbes ndo significativas entre utilizadores e ndo utilizadores de Pinterest.

Relagao Diferenca p  (2- Interpretagdo

B tailed)
Arrependimento —  -0.196 0.067 Quase significativa, mas ainda
Lealdade a marca acima do limiar
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Compra Impulsiva — -0.269 0.101 Ligeira tendéncia, mas nao chega

Dissonancia Cognitiva a ser estatisticamente relevante

Outras relacdes (todas) — >0.24  Sem significancia

A analise multigrupo entre utilizadores e ndo utilizadores do Pinterest ndo revelou
diferengas estatisticamente significativas nas relagdes entre microtendéncias, emogdes,

comportamento de compra ou lealdade a marca.

3.7.7.4 Facebook

Diferengas significativas entre utilizadores e nao utilizadores de Facebook:
1. Compra Impulsiva — Arrependimento P6s-Compra

e Diferenga f =0.253,

e p=0.026

e Significado: Para quem usa Facebook, as compras impulsivas geradas pelas
microtendéncias levam a mais arrependimento pds-compra do que entre quem nao

usa.
2. Compra Impulsiva — Dissonincia Cognitiva
e Diferenga f =0.296,
e p=0.005

e Significado: Quem usa Facebook sente mais dissonancia cognitiva apos compras

impulsivas (ex: arrependimento, incoeréncia com os proprios valores).

3.7.7.5 Youtube

Diferengas significativas entre utilizadores e nao utilizadores de Youtube:

1. Responsabilidade Social e Etica — Ligagdo a Marca
e Diferenga f = 0.300,

e p=0.002
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o Significado: Para quem usa YouTube, a percecdo de que uma marca ¢ socialmente
e eticamente responsavel tem muito mais impacto na criagao de ligagdo emocional

a marca.

3.8 Discussao de resultados

Nesta divisdo, segue-se a analise e discussao dos resultados obtidos através do modelo de
equacdes estruturais PLS-SEM e das andalises multigrupo, com base na fundamentagao
tedrica anteriormente desenvolvida. A abordagem quantitativa permitiu testar um
conjunto de dez hipoteses (H1 a H10), analisando-se ndo sé os efeitos diretos entre
variaveis, mas também as variacdes entre diferentes segmentos da amostra. Esta analise
aprofundada proporciona uma compreensao mais rica e segmentada sobre o impacto das
microtendéncias nas redes sociais no comportamento ¢ bem-estar dos consumidores ¢ na

sua relagéo com as marcas.

H1 — As microtendéncias das redes sociais influenciam positivamente a compra

impulsiva.

A hipotese foi validada no modelo geral (f = 0.304; p < 0.000), corroborando os estudos
de Verhagen e van Dolen (2011), que destacam o papel dos estimulos digitais visuais e
emocionais como potenciadores de decisdes de compra impulsiva. As microtendéncias,
pela sua natureza efémera e repetitiva, funcionam como estimulos que desencadeiam

respostas imediatas e pouco racionais, sobretudo no contexto do consumo de moda.

As andlises multigrupo revelaram diferencas significativas entre faixas etarias, com maior
impacto entre os grupos dos 25-30 anos (B = 0.521; p = 0.000) e dos 41-50 anos ( =
0.464; p = 0.015). Curiosamente, entre os mais jovens (18-24 anos), a relacdo nao foi
estatisticamente significativa, insinuando um maior grau de habituag¢do ou resisténcia a
estimulos de compra impulsiva, o que também pode ser justificado por um menor poder
de compra associado a esta faixa de idades. No que respeita ao género, observou-se que,
embora o efeito das microtendéncias na compra impulsiva seja globalmente presente, as
mulheres revelam uma associagdo mais forte entre a compra impulsiva e o
arrependimento pds compra (p = 0.030), apontando para uma maior carga emocional

associada a decisdo de compra.
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H2 — Consumidores que experienciam dissonancia cognitiva apos seguirem
microtendéncias tendem a reduzir o seu envolvimento futuro com as marcas associadas a

essas tendéncias.

Esta hipotese ndo foi validada no modelo geral (B =-0.120; p = 0.218), contradizendo as
previsoes tedricas que associam estados de dissondncia a uma quebra na ligacdo afetiva
com a marca (Sweeney et al., 2000). Este resultado sugere que a dissonancia pode ser
percebida pelos consumidores como responsabilidade individual ou atribuida ao ambiente

social (ex.: influéncia das redes), ndo afetando diretamente a marca.

Porém, a andlise multigrupo indica que esta relacdo ¢ estatisticamente significativa no
grupo etario dos 41-50 anos (p = 0.003), o qual revela maior consciéncia critica face as
decisdes de consumo. Além disso, consumidores com atividade profissional revelam uma
relacdo significativamente mais forte entre dissonancia e compra impulsiva (p = 0.046),
o que pode estar relacionado com uma maior ponderacao dos gastos e maior exigéncia na

experiéncia de compra.

H3 — As microtendéncias das redes sociais estdo associadas a maiores niveis de

arrependimento pds-compra.

A hipotese ndo foi validada no modelo geral (B = 0.120; p = 0.069), apesar de ter
apresentado valores muito proximos da significancia. Este resultado contraria,
parcialmente, autores como Charles (2025), que destacam o arrependimento como

consequéncia frequente de decisdes de consumo impulsivas e socialmente motivadas.

Noutra perspetiva, a andlise segmentada revelou nuances relevantes: entre os homens, o
arrependimento estd fortemente associado ao seguimento de microtendéncias (p = 0.002),
um resultado contraintuitivo, evidenciando que a frustragdo pos-compra pode ser mais
marcante neste grupo. E se, por um lado, os consumidores com elevado consumo de
contetidos de moda demonstraram maior tendéncia para o arrependimento (p = 0.032),
reforcando a ideia de saturacdo emocional. Por outro lado, o arrependimento foi mais
acentuado entre utilizadores ndo frequentes do Instagram (p = 0.018), sugerindo que a
falta de exposicdo continua podera resultar em decisdes menos informadas ou

expectativas menos ajustadas.

H4 — Consumidores que percebem a marca como responsdvel na participacdo de

microtendéncias apresentam maior lealdade a marca, mesmo apds a tendéncia passar.
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A hipotese nao foi validada (f = 0.055; p = 0.381) o que surpreende face a literatura sobre
responsabilidade corporativa e lealdade de Putera e Famiola (2024). Este resultado sugere
que, no contexto das microtendéncias, a lealdade a marca podera depender de fatores mais

identitarios ou emocionais do que propriamente éticos ou institucionais.

Nas analises multigrupo, destacou-se o impacto positivo entre utilizadores do YouTube
(p = 0.002), indicando que conteudos com maior profundidade narrativa ou
institucionaliza¢do da marca promovem a valorizagao da responsabilidade como atributo

relevante para a lealdade.

HS5 — A percecdo de que uma marca promove microtendéncias sem preocupacdao com o

bem-estar do consumidor afeta negativamente a sua lealdade.

A hipétese foi validada ( = 0.557; p < 0.001), refor¢ando os contributos Oliver, 1999;
Dick & Basu, 1994 sobre o impacto da responsabilidade social na constru¢ao de vinculos
afetivos. Quando os consumidores percecionam que a marca se envolve eticamente com
as tendéncias que promove, incluindo a preocupacdo com o bem-estar, tendem a

desenvolver maior identificagdo simbolica ¢ confianca.

H6 — A experiéncia emocional negativa resultante da participagdo em microtendéncias

influencia negativamente a lealdade a marca.

A hipétese foi validada (B = 0.273; p < 0.000), confirmando os estudos de Twenge et al.
(2022) que associam experiéncias digitais negativas a erosdo da confianga e fidelizagao.
Quando as microtendéncias geram ansiedade, exaustdo ou comparacao social, o vinculo

a marca responsavel pela sua promocao tende a enfraquecer.

As andlises multigrupo mostram que este impacto ¢ mais significativo entre os homens
(p = 0.005) e entre utilizadores nao frequentes do Instagram (p = 0.000), sugerindo que
quanto menor o contacto com o ambiente visual saturado maior sdo os efeitos emocionais

negativos e intensos.

H7 — Consumidores com maior bem-estar emocional durante a experiéncia com uma

microtendéncia apresentam maior lealdade a marca.

Esta hipotese foi validada (B =0.0417; p = 0.000), concordando com a parte da literatura
Ryan (2017) que sugere que emogdes positivas durante a jornada de consumo reforcam

os lacos com a marca.

82



A analise multigrupo indicou maior impacto entre homens (p = 0.027) e consumidores
menos expostos a conteudos de moda (p = 0.021), indicando que, para perfis menos
saturados, a experiéncia positiva pode de facto contribuir para uma relacdo mais estavel

COm a marca.

HS8 — Consumidores que percebem as microtendéncias como canal de expressdo criativa

mantém uma relacao mais positiva com as marcas envolvidas.

Esta hipotese foi validada (f = 0.113; p = 0.025). Quando os consumidores atribuem um
valor identitario e expressivo a tendéncia, a sua relagdo com a marca adquire contornos
mais simbolicos, reforcando o papel da moda como extensdo do eu (Crawford &

Caltabiano, 2011).

Este efeito foi especialmente significativo entre jovens entre os 18 ¢ os 24 anos (p =
0.000), sugerindo que o consumo seletivo e criativo das tendéncias promove uma ligacdo

mais auténtica e duradoura com as marcas.

H9 — A percecdo de responsabilidade social por parte das marcas (incluindo preocupagao
com o bem-estar emocional dos consumidores) mesmo quando aderem as

microtendéncias resulta na maior fidelizacao do consumidor a marca.

Esta hipotese foi validada (f = 0.099; t =2.016; p = 0.044), ainda que com um coeficiente
moderado, o que fortalece a ideia de que a ética e a responsabilidade social corporativa
continuam a desempenhar um papel relevante na construcao da lealdade, principalmente
quando articuladas com praticas de comunicacao transparentes. Este resultado estd em
concordancia com a literatura que associa praticas €ticas a consolidacdo de relagdes de
confianga e continuidade relacional Carroll (1991) e Murphy et al. (2005). Verificou-se,
ainda, que esta relacdo foi particularmente valorizada por utilizadores frequentes do
YouTube, plataforma onde as marcas tendem a comunicar com maior profundidade e
tempo de exposi¢do, o que pode fomentar a percecao de autenticidade. Entre os restantes
grupos, particularmente as mulheres, também se observou uma tendéncia positiva,
embora sem significancia estatistica robusta. Este dado reforca a importancia de
estratégias de comunicacao que incluam preocupacgdes éticas e sociais, especialmente em

ambientes digitais onde os consumidores estdo expostos a constante influéncia de

microtendéncias.
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H10 — Consumidores que percebem as marcas como éticas em relacdo ao impacto das

microtendéncias apresentam maior lealdade ap6s a compra.

Esta relacdo, apesar de apresentar a direcdo teodrica esperada, nao foi validada
estatisticamente, tendo-se revelado marginalmente ndo significativa (B = -0.091; t =
1.786; p = 0.074). Este resultado desafia, em parte, a literatura presente, sugerindo que,
no atual ecossistema digital, a ética percebida podera nao ser suficiente, por si so, para
garantir a fidelizacdo. Tal podera dever-se a elevada diversificagao de estimulos e a
segmentagao da aten¢ao dos consumidores, o que dissolve o impacto de atributos
institucionais. Ainda assim, a andlise multigrupo revelou que esta relacdo foi mais
valorizada por homens e por consumidores com menor exposicao a conteudos de moda,
grupos que parecem atribuir maior peso a dimensao ética na relagdo com as marcas. Em
contrapartida, os consumidores mais habituados ao consumo de tendéncias efémeras,
como os utilizadores assiduos de TikTok, esta associagdo mostrou-se mais fraca,
indicando uma menor sensibilidade a critérios éticos na construgdo da lealdade. Assim,
embora ndo estatisticamente validada no modelo geral, esta hipdtese aponta para

dindmicas fragmentadas que deverdo ser exploradas em estudos futuros.
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CAPITULO IV - CONCLUSOES

Esta investigacdo teve como principal objetivo compreender de que forma as
microtendéncias das redes sociais, particularmente no setor da moda, influenciam o
comportamento dos consumidores € o seu bem-estar emocional, bem como a relagao
destes com as marcas associadas. Através de uma abordagem quantitativa suportada por
modelacao de equacdes estruturais (PLS-SEM), e enriquecida por anélises multigrupo,
foi possivel testar dez hipdteses de investigagdo e oferecer uma visao integrada e

segmentada sobre este fendmeno.
4.1. Sintese dos Resultados

Os resultados obtidos revelam que as microtendéncias exercem um impacto relevante e
multifacetado sobre os consumidores. Confirmou-se que estas tendéncias promovem a
compra impulsiva (H1) e, simultaneamente, podem originar arrependimento pos-compra
(H3), dependendo dos segmentos, € emogdes negativas como ansiedade e comparacao
(H6). Estes efeitos colaboram, em diferentes graus, para fragilizar a lealdade a marca,

especialmente quando a experiéncia emocional ¢ negativa.

Paralelamente, os dados explicam que a percecao de responsabilidade social e ética por
parte das marcas (H5 e H9) tem um papel relevante na ligacdo emocional a marca e na
promocdao do bem-estar digital dos consumidores. Contudo, essa percecdo ndo ¢
suficiente, por si s0, para garantir lealdade (H4) (H10), evidenciando a complexidade dos

fatores que sustentam as relagdes de fidelizagdo no contexto volatil das redes sociais.

Outro resultado significativo foi a importancia da expressao criativa (HS), sobretudo entre
os jovens adultos, como fator positivo na construcao de uma relagdo simbodlica com as
marcas. Curiosamente, verificou-se que o arrependimento ndo rompe necessariamente o
vinculo com a marca, revelando uma possivel dissociagdo entre o ato de compra e a

percecdo da entidade promotora.

Importa ainda destacar que a confirmacao da H8, relativa a expressao criativa como fator
de consolidagdo da relagdo com a marca, sobretudo entre os jovens adultos, podera ajudar
a explicar a rejei¢do de outras hipdteses mais centradas no bem-estar emocional e na
responsabilidade ética. Para este segmento, a marca € valorizada ndo necessariamente

pela protecdo que oferece ao consumidor, mas pela sua capacidade de fornecer estimulos
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visuais, simbolicos e identitarios que facilitem a autoexpressao. Assim, o envolvimento
com microtendéncias, mesmo que emocionalmente cansativo, ¢ tolerado e até desejado,
desde que permita ao consumidor participar ativamente na produ¢do da sua imagem e
narrativa pessoal. Este padrdo sugere que, para publicos mais jovens, a lealdade a marca
pode assentar menos na estabilidade e mais na possibilidade continua de reinvencao
estética e simbolica, desafiando os modelos tradicionais de fidelizagdo baseados na

confianga e na consisténcia.

As andlises multigrupo comprovaram que o impacto das microtendéncias varia
substancialmente conforme o género, faixa etdria, frequéncia de uso das redes sociais e
tipo de plataforma utilizada, sendo estes reguladores importantes para a interpretacio e

segmentacdo dos resultados.
4.2. Contributos Tedricos

Este estudo aprofunda o entendimento do consumo digital ao relacionar trés contributos
centrais que amplificam a literatura existente. Em primeiro lugar, oferece uma sintese
conceptual entre microtendéncias, bem-estar emocional e branding, permitindo uma nova
perspetiva dos efeitos do consumo em ambientes digitais caracterizados pela
efemeridade. Esta integracdo mostra que fendmenos anteriormente ndo valorizados
podem ter impacto da construgdo de relagdo com as marcas e no bem-estar emocional dos

consumidores.

Em segundo lugar, permite estudar a relacdo das experiéncias negativas online
(nomeadamente a ansiedade, comparagdo e arrependimento pos-compra) com O
desenvolvimento da lealdade a marca. Ao apresentar que a lealdade ndo emerge apenas
de estados afetivos positivos, mas também da gestdo das tensdes emocionais inerentes ao

ambiente online, esta dissertagcdo traz uma nova visao aos modelos mais classicos.

Por fim, as andlises multigrupo possibilitaram a identificacdo de diferentes perfis de
consumidores, revelando consisténcia nas respostas que unem experiéncia, emog¢ao e
lealdade. Esta segmentacdo aperfeicoa os dados j& existentes, dando enfase a
heterogeneidade comportamental. Em conjunto, estes contributos consolidam uma
dissertacdo robusta, dindmica e alinhada com a complexidade do consumo online, abrindo

novas portas para investigacao futura.
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4.3. Implicacgdes Praticas

Em termos de implicagdes praticas esta investigagdo apresenta implicacdes relevantes
para a gestdo estratégica das marcas. Em primeiro lugar, ¢ importante evitar a excessiva
adocdo de microtendéncias. Embora possam gerar impacto instantaneo, a sua utilizagao
descontrolada tende a provocar cansaco nos consumidores € a comprometer o seu bem-
estar. Em segundo, o reconhecimento da autenticidade e da criatividade deve ser integrada
nas estratégias de marketing, possibilitando que os consumidores utilizem as tendéncias
como forma de expressdo individual. Por ultimo, torna-se fundamental adaptar a
estratégia digital as particularidades de cada segmento, reconhecendo que grupos
distintos reagem de maneira diferente as microtendéncias, o que refor¢a a importancia da

personalizacao na comunicagao e na oferta de produtos.
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Apéndice I — Questionario

O Impacto das Microtendéncias de
Moda nas Redes Sociais: Compras,
Emocgoes e Relagao com as Marcas

Este questionario faz parte de uma

investigac@o académica no ambito da dissertagdo de Mestrado em Empreendedorismo
e Internacionalizacdo do Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do
Porto (ISCAP). O estudo tem como objetivo analisar o impacto das
microtendéncias nas redes sociais, especialmente no setor da moda, no
comportamento de compra dos consumidores, no seu bem-estar emocional e na
relagdo que mantém com as marcas.

Enquadramento

Nos ultimos anos, tornou-se comum

vermos nas redes sociais videos como “hauls” (compras recentes), anélises de
produtos ou contetidos como “GRWM" (Get Ready With Me), onde criadores digitais
mostram pecas de roupa e partilham dicas de estilo. Estes contetidos estdo
associados a um fenomeno denominado microtendéncia.

Uma microtendéncia pode ser

definida como uma tendéncia estética ou comportamental emergente, geralmente de
curta duragdo (menos de trés meses), fortemente impulsionada pelas redes
sociais e pela atividade de comunidades digitais especificas (Balloni et al.,

2024; Getman et al., 2021). Para efeitos deste questiondrio, entende-se
microtendéncia como uma tendéncia de moda de curta duracédo, amplamente
divulgada nas redes sociais.

Consentimento

A sua participacéo é voluntaria,

anoénima e confidencial. As respostas serdo tratadas apenas para fins

cientificos e analisadas de forma agregada, sem permitir a identificagédo

pessoal dos participantes.

Caso surja qualquer duvida, podera

entrar em contacto através do email: 2230164@iscap.ipp.pt.

0 tempo estimado para preenchimento

€ de aproximadamente 6 minutos.

Agradego desde ja a sua

colaboragéo!

Carolina Costa

* Indicates rennired nuestinn
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1. Concorda em participar neste estudo e declara ter 18 ou mais anos de idade? *

Mark only one oval.

Sim, concordo em participar no estudo e confirmo que tenho 18 ou mais anos

_' N&o concordo em participar / Ndo tenho 18 anos

Estilo, Redes Sociais e Tendéncias

Esta secgdo explora a forma como as redes sociais e os contetdos de moda influenciam
as suas escolhas e comportamentos de consumo.

2. 1. Com que frequéncia utiliza redes sociais? *

Mark only one oval.

) Vérias vezes ao dia

) Diariamente

Algumas vezes por semana
) Raramente

/ Nunca

3. 2. Quais as redes sociais que mais utiliza para assistir a conteudo de moda? *

Check all that apply.

|| Instagram
" | TikTok
: Facebook
: Youtube
: Pinterest
: Linkedin

|| other:
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4. 3. Com que frequéncia compra itens de moda? *

Mark only one oval.

) Todas as semanas
) De duas em duas semanas

_ Todos os meses
) Todas as estacbes

_ Duas vezes ao ano

) Uma vez por ano

5. 4. Com que frequéncia assiste a videos de moda como "Get Ready with me", .
*haul”, novidades de uma marca (ex: Zara)?

Mark only one oval.

) Nunca
) Raramente
) Asvezes
) Frequentemente

! Sempre

Microtendéncias
Esta secc¢do visa compreender as reagcOes emocionais iniciais dos consumidores perante
contetidos de moda apresentados nas redes sociais, Como entusiasmo, surpresa ou
admiracao.

6. "Quando vejo uma microtendéncia nas redes sociais, sinto-me..." *

Supreso (a)

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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7. Encantado (a) *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

8. Irritado (a) *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

9. Entusiamado (a) *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

10. Divertido (a) *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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11. Ansioso (a) *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Expressdo criativa pessoal
Este bloco analisa o0 modo como os consumidores utilizam a moda como veiculo de

altoexpressao e criatividade no seu estilo pessoal.

12. Dou um toque pessoal as tendéncias que sigo. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

13. Costumo fazer experiéncias com o meu estilo, *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

14. Sinto prazer em combinar pegas ou cores de forma original. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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15. Recebo elogios por ser criativo(a) na forma como me apresento.

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

16. Gosto de reinventar ou adaptar microtendéncias. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Bem-estar nas redes sociais

Este bloco investiga os efeitos de sobrecarga informacional e cansago emocional
resultantes da exposigdo intensa a contetdos de moda nas plataformas digitais.

17. Sinto-me frequentemente sobrecarregado(a) pela quantidade de tendéncias de *
moda que vejo nas redes sociais.

Mark only one oval

Disc Concordo Totalmente

18. Ao procurar inspiracéo de estilo nas redes sociais, muitas vezes desisto »
porque ha demasiada informagéo para processar.

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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19. Fico exausto(a) de acompanhar os ciclos rapidos de tendéncias de moda nas *
redes sociais

Mark only one oval.

Disc ‘ Concordo Totalmente

20. A quantidade de contetdo sobre moda nas redes dificulta gerir as minhas ”
emocoes em relagdo a minha imagem.

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
21. Ver tantas tendéncias em constante mudanca deixa-me emocionalmente »
cansado(a).

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

22. As vezes, evito abrir redes sociais para néo ter de lidar com a presséo estética *
e de consumo.

Mark only one oval

Disc Concordo Totalmente
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23. Sinto que as redes sociais ja ndo me inspiram, mas sim me esgotam
mentalmente.

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Compra por impulso

Reflita sobre se ja comprou algo por impulso ao ver uma tendéncia viral.

24, Compro coisas sem pensar. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

25. Quando vejo algo que gosto, compro logo. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

26. Muitas vezes compro coisas que néo planeei. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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27. Comprar faz-me sentir melhor. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

28. Sinto culpa depois de comprar por impulso. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Consequéncias emocionais pos consumo

Este bleco procura compreender se ja experienciou sentimentos como arrependimento,
desilusdo ou desconforio emocional apos essas decisbes de consumo.

29. Comecei a duvidar se fiz a escolha certa. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

30. Penso frequentemente nas alternativas que nédo escolhi. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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3n

32.

33.

Senti-me emocionalmente incomodado(a) com a minha deciséo de compra. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Arrependo-me de ter feito essa compra. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Senti que esta escolha ndo refletia guem eu realmente sou. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7

Disc Concordo Totalmente

Figuei frustrado(a) com os resultados desta compra. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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35. Senti-me culpado(a) por gastar dinheiro nisto. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

36. [Esta compra fez-me sentir inseguro(a) ou arrependido(a) nas redes sociais. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
Ligagé@o & marca
Este bloco funde o envolvimento emocional com a marca e a inten¢io de recompra,

refletindo o grau de apego e preferéncia do consumidor por marcas associadas a
microtendéncias. Pense numa marca gue costuma acompanhar.

37. Sinto-me emocionalmente envolvido(a) com esta marca. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

38. Identifico-me com a imagem e valores desta marca. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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39. Pretendo continuar a comprar esta marca no futuro. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

40. Esta marca serd a minha primeira escolha em futuras compras. *

Mark only one oval

Disc Concordo Totalmente

Lealdade & marca

Esta secgdo avalia o nivel de lealdade do consumidor, refletido na preferéncia continua e
repetida por determinadas marcas. Mantenha a mesma marca em mente para responder
com consisténcia.

41. [Estamarca é, objetivamente, a melhor escolha. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

42. Gosto genuinamente desta marca. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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43. Pretendo continuar a escolher esta marca. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

44,  Mesmo com alternativas, continuo a escolher esta marca. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Responsabilidade social e ética

Este bloco avalia a percegdo dos consumidores relativamente a responsabilidade social e
ética das marcas, especialmente na forma como promovem microtendéncias nas redes
sociais. Mantenha a mesma marca em mente para responder com consisténcia.

45. [Esta marca preocupa-se com o impacto ambiental das suas atividades. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

46. [Esta marca contribui para o bem-estar da sociedade. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente
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47. [Esta marca € honesta na forma como comunica com os consumidores, *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

48. 0Os anuncios desta marca respeitam a verdade. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

49, Esta marca ndo explora as insegurangas dos consumidores. *

Mark only one oval.

Disc Concordo Totalmente

Perfil do Inquirido

Nesta ultima secgdo recolhemos apenas informagdes gerais para fins estatisticos. As
respostas sdo anonimas.
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50. Qual a suaidade?*

Mark only one oval.

_)18-24
__)25-30
__)31-40
__)41-50
— )51-60

"~ ) 61 oumais

51. Qual o seugénero*

Mark only one oval.
___) Feminino
) Masculino

_ Qutro

) Prefiro ndo dizer

52. Qual a sua situagdo profissional?

Mark only one oval.

_ Trabalhador por conta de outrem
) Trabalhador indenpendente
Trabalhador estudante
' Estudante
Desempregado
_ Reformado

Obrigada pela participacéo!
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