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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo identificar se os blogs de moda influenciam no processo de
compra dos discentes do curso de Design da Universidade Federal de Pernambuco - Centro
Académico do Agreste (UFPE-CAA). Trata-se de um estudo quantitativo do tipo
exploratorio-descritivo. Para atingir os objetivos propostos no estudo, utilizou-se uma
pesquisa realizada através da elaboragdo e aplicagdao de questiondrio baseado no modelo da
escala SERVQUAL, que busca avaliar as expectativas e percepcdes dos usudrios sobre o
objeto estudado. Dessa forma, os resultados que mais se destacaram foram das dimensdes
confiabilidade com gap (1,18) e presteza gap (1,46), demonstrando que nesse ambito ha uma
maior insatisfacdo dos usuarios/leitores com o blog de moda analisado. Logo apos a anélise,
concluiu-se que as pessoas que acessam blogs de moda como uma ferramenta de auxilio na
hora das compras sdo influenciadas pelas informagdes prestadas nesses blogs. Assim, e entre
outros aspectos, os resultados obtidos mostram a necessidade de fomentar outras pesquisas na
area, e também de se desenvolver estratégias que promovam uma maior satisfacdo e interacao

com o consumidor/usudrio, buscando agrada-lo e atrai-lo.

Palavras-Chave: Blogs, Comportamento do Consumidor, Marketing, Internet, Moda.



ABSTRACT

This study aimed at identifying whether the blogs of fashion influence in the purchasing
process of the learners of the Design course at the Federal University of Pernambuco -
Academic Center of the Agreste (FUPE-ACA). This is a quantitative study of exploratory-
descriptive. To achieve the aims of the proposed study, we used a survey conducted through
the elaboration and application of a questionnaire based on the model of SERVQUAL, which
seeks to assess the expectations and perceptions of users about the study object. Thus, the
results that stood out were the dimensions reliability with gap (1.18) and
promptness gap (1.46), showing that in this context there is a greater dissatisfaction of
users/readers with the blog fashion analyzed. Immediately after the examination, it was found
that the people who are accessing blogs fashion as a tool to aid in the hour of purchases are
influenced by the information provided in these blogs. Among other things, the results show
the need to promote further research in the area, and also to develop strategies that promote
a greater satisfaction and interaction with the consumer /user, seeking to please him and

persuade him.

Key Words: Blogs, Consumer Behavior, Marketing, Internet, Fashion.
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1. INTRODUCAO

A globalizacao tem exercido uma crescente influéncia sobre o consumo de pessoas e
de organizacdes (SOLOMON, 2010). Nesse sentido, a Internet vem provocando alteracdes no
comportamento de compra dos consumidores, pois lhes permite pesquisar informacdes
precisas antes de efetuar uma compra. Muitas dessas informagdes estdo disponiveis online, as
quais provém da comunicagdo, partilhada de opinides e experiéncias trocadas entre os
consumidores.

Esses tipos de informagdes podem ser encontrados em diversas plataformas de
comunicacdo como ¢ o caso dos blogs, que conquistaram um importante papel no
compartilhamento e no consumo de informag¢des buscadas pelos consumidores através da
internet. De acordo com o relatério anual divulgado pela ITU (Unido Internacional de
Telecomunicagdes, com sigla em inglés), o numero de pessoas conectadas a internet cresceu
6,6% em 2014. J4 sdo aproximadamente 3 bilhdes de usudrios na rede (FOLHA DE SAO
PAULO, 2014).

Nao apenas a pesquisa de informagao, mas também as influéncias sociais se tornam
um fator importante no processo de decisdo de compra, j& que as pessoas tendem a valorizar a
opinido de terceiros. Dessa forma, os blogs ao partilharem das ideias de seus autores,
experiéncias e opinides acabam criando certa afinidade com os seus seguidores, o que
consequentemente tende a influencia-los. A leitura de blogs ¢ mostrada como a terceira
atividade com fim informativo mais praticada pelos internautas, e que as duas atividades mais
exercidas sdo a procura de noticias e a pesquisa na Wikipédia/Enciclopédias online
(ALMEIDA, 2013).

A procura por blogs, principalmente os relacionados a moda, cresceu bastante devido a
ascensao do mercado de moda e beleza, que fez com que o mesmo setor aumentasse as ofertas
de produtos e servigos, pois os consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando maior
custo beneficio e um atendimento no qual ele se sinta especial e importante (BELCHIOR,
2013). Segundo Kotler e Keller (2006), o consumidor vem mudando bastante desde os anos
90.

Os seguidores de blogs de moda sdo, em sua maioria, aqueles individuos que sempre
procuram estar antenados com as informagdes de tendéncias e inovagdes do mundo atual, o
que os faz sentir-se pessoas mais importantes. De acordo com Kotler (2011), a inovacao faz

com que o cliente se sinta mais valorizado.
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Atualmente acredita-se que a moda tem por finalidade representar atitudes,
comportamentos, estilos, classe social, e para alguns individuos ela representa um
investimento, este considerado um objeto de desejo. Por meio do consumo globalizado muitos
internautas ao redor do mundo promovem conexdes estéticas e comportamentais, criando uma
difusdo de informacgdes de moda na internet, o que consequentemente tem influenciado a
maneira de se vestir de muitas pessoas, principalmente dos jovens.

Em virtude do que foi apresentado e em favor de promover um melhor e maior
conhecimento do assunto tratado, este estudo tem a intencdo de abordar uma analise sobre a
influéncia dos blogs de moda no processo de decisdo de compra dos alunos do curso de
Design da UFPE-CAA, onde se investigou também sobre a qualidade da prestacdo dos
servicos ofertados pelo blog Garotas Estupidas, objeto deste estudo, criado pela blogueira e
Designer de Moda Camila Coutinho, sob a otica dos seus usuarios/leitores.

O blog Garotas Estupidas (GE) foi utilizado para este estudo por ter sido identificado
como o mais acessado pela maioria dos pesquisados, através de uma pesquisa boca a boca,
realizada antes da elaboracdo do questionario. Sabendo disso, pretende-se investigar, tendo
como base o GE, sobre a influéncia dos blogs de moda na decisdo de consumo dos
entrevistados, assim como a percepcao desses a respeito do assunto discutido nesta

monografia.

1.1 JUSTIFICATIVA

O interesse sobre o tema proposto neste estudo decorre do acentuado gosto pessoal da
autora pelo setor de moda. Além disso, surgiu grande interesse pelo fato da autora ter
verificado uma falta em relacdo a estudos relacionados a esta temdtica e a escassez de
informagdes relacionadas a mesma.

Pode-se ver também que as mudangas do mundo globalizado tém tomado grande
propor¢ao no ambiente de consumo, que se torna cada vez mais procurado e competitivo,
transformando assim, o comportamento dos individuos pela influéncia de compra criada pelos
meios de comunicagdo, principalmente os meios online, como ¢ o caso dos blogs. De acordo
com o Blogger (2013), blog ¢ uma pagina da internet que ¢ frequentemente atualizada, e em
sua composicdo estdo paragrafos mostrados de forma cronologica. Bem parecido com um
jornal ou uma pagina de noticias, mas que mostram suas publica¢cdes numa linha do tempo.

Algumas organizacdes perceberam a forca da opinido e imagem que esses blogs

adquiriram diante do publico internauta e ja desenvolveram estratégias para a blogosfera
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(termo relativo a comunidade de blogs interconectados na internet), onde algumas criam seus
proprios blogs e outras se associam aos que ja existem (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).
Assim, os blogs muitas vezes tem o poder de fidelizar clientes a diversas empresas ¢ marcas.
Gordon (2002) afirma que atualmente as empresas tem necessitado evoluir do foco na
fabricagdo de produtos para o foco na conquista e retengdo de clientes.

A influéncia a tomada de decisdo no consumo causada pela comunicagao feita pelos
blogs ¢ justificada pela possibilidade que este meio oferece de promover uma conversa direta
e interativa entre os individuos que se relacionam no universo digital, o que permite ao leitor a
livre possibilidade de escolher qual blog ler.

O blog mostra ao leitor um espaco onde ele pode gratuitamente criticar, elogiar,
perguntar e sugerir ao escritor. Tendo em vista que a internet vem se desenvolvendo
rapidamente ao longo dos anos, com o auxilio da tecnologia os aparelhos de telefonia movel e
informatica estdo cada dia mais modernos e faceis de usar, com isso a internet se tornou uma
ferramenta fundamental ao universo.

O blog se utiliza de uma maneira que facilita a liberdade de expressao e oportuniza a
criagdo de espagos onde as pessoas tém voz e vez para demonstrar suas ideias. Por ser um
meio de comunicacdo mais aberto que outros, o blog adquiriu o poder da recomendagdo.
Desta forma, afetam a escolha de produtos e marcas, tendo em consideragdo que o leitor
deseja pertencer a tal agrupamento e que o consumo ¢ a chave para a conquista deste ideal
(GARCIA; MIRANDA, 2005).

No mundo dos blogs um segmento especifico tem se destacado, os blogs de moda. Em
sua maioria, tanto as blogueiras como os pesquisadores e seguidores desse tipo de blog sao
mulheres, essas que estdo sempre interessadas em pesquisar tendéncias de moda, as quais
incluem bolsas, sapatos, maquiagem, roupas, acessorios € informagdes referentes a saude e
beleza. Como ¢ o caso do famoso blog Garotas Estipidas (GE), criado pela blogueira e
Designer de moda recifense Camila Coutinho de 26 anos, o qual foi utilizado como objeto
desta pesquisa. A pesquisa investigou apenas um blog de moda pelo pouco tempo disponivel
até o término da mesma.

O GE compartilha tendéncias de moda, servigos, produtos e marcas. A divulgagdo dos
produtos e marcas influencia, seja de maneira direta ou indireta, na decisdo de consumo das
leitoras. O que leva muitas empresas e marcas famosas a formar parcerias com essas

blogueiras (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).
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Analisando esse método bastante rentavel para as blogueiras, marcas e produtos que
oferecem patrocinio aos blogs de moda, e pela escassez de pesquisas relacionadas ao assunto,
decidiu-se pesquisar a influéncia desses blogs na atitude de decisdo de consumo dos discentes
da Universidade Federal de Pernambuco - Campus Académico do Agreste (UFPE-CAA). Na
intencdo de descobrir o nivel de confianca dos leitores, nesses blogs e nos produtos
divulgados. Enfatiza-se que esse estudo ¢ de grande importancia para futuras pesquisas

relacionadas ao tema, assim como, para todo o mercado da moda, inclusive os blogs de moda.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

Tendo em vista a problematica apresentada e tendo como campo de pesquisa o setor

de moda, a pergunta de pesquisa que norteou o desenvolvimento deste trabalho foi:

e Como os blogs de moda influenciam o processo de decisdo de compra dos

discentes do curso de Design da UFPE-CAA?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral:

O objetivo geral dessa pesquisa é:

¢ Analisar a influéncia dos blogs de moda no processo de decisao de compra dos

discentes do curso de Design da UFPE-CAA.

1.3.2  Objetivos Especificos:

Os objetivos especificos dessa pesquisa sao:

¢ Identificar os fatores que mais influenciam a elaboragdo de um blog no segmento
de moda;
e Identificar a influéncia dos blogs sobre as decisdes de compras de produtos de

moda;
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e Mensurar a influéncia dos blogs sobre as decisdes de compras de produtos de

moda;

e Propor solugdes gerenciais.

1.4 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O capitulo 1 desta monografia apresenta a situacdo problematica, a justificativa que
corrobora a realizagdo dessa pesquisa, a pergunta, os objetivos e a forma como o estudo se
encontra organizado.

O segundo capitulo apresenta a caracterizacdo da organizacgdo e do ambiente estudado,
discorrendo sobre aspectos como historia, missdo e visao.

No capitulo 3 apresenta-se todo o embasamento tedrico bibliografico, discorrendo
sobre Comportamento do Consumidor, marketing na internet, blogs e mercado de moda.

O capitulo 4 apresenta o tipo de metodologia adotada com o objetivo de analisar a
influéncia exercida pelos blogs de moda nas decisdes de compra dos seus leitores.

O capitulo 5 mostra a andlise dos dados, os quais foram coletados através da aplicagdo
de questionarios.

O sexto e ultimo capitulo traz as consideragdes finais do estudo.

Finalmente, sdo apresentados as referéncias e os apéndices dessa pesquisa.
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2. CARACTERIZACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
PERNAMBUCO - CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE E DO
BLOG “GAROTAS ESTUPIDAS”

Esta se¢do apresenta informacdes e caracteristicas sobre a UFPE-CAA e o blog
Garotas Estupidas, as quais foram extraidas do préprio site da UFPE e do blog Garotas

Estapidas.

2.1 AINSTITUICAO

A Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) ¢ uma das melhores universidades do
pais, com ensino em graduagdo, pds-graduagdo e pesquisa cientifica. Segundo avaliagdes dos
Ministérios da Educagdo (MEC) e de Ciéncia e Tecnologia (MCT), ¢ a melhor do Norte-
Nordeste. No ano de 2013, a UFPE ficou em décimo lugar no ranking das melhores
universidades do Brasil. A Universidade tem 464 grupos de pesquisa. O Censo 2008 do
Diretorio dos Grupos de Pesquisa no Brasil, realizado pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq), do MCT, colocou a UFPE em 7° lugar
em numeros de grupos de pesquisa entre as universidades do Pais (UFPE, 2014).

De acordo com Lins (2008, p.6):

Foi criada pelo Decreto — lei n® 9.388, de 20 de junho de 1946, sendo instalada em
11 de agosto do mesmo ano, sob a denominagdo da Universidade do Recife,
tornando-se a primeira Universidade do Norte e Nordeste do Pais e o tnico centro
universitario dessas duas regides. Na ocasido, foram reunidas seis escolas superiores
entdo existentes: a Faculdade de Direito (fundada em 1827), a Escola de Engenharia
(criada em 1895), a Escola de Farmacia (criada em 1903), a Faculdade de Medicina
(originada em 1915), a Escola de Belas Artes de Pernambuco (fundada em 1932), e
a Faculdade de Filosofia do Recife (criada em 1941). Em 1965, a Universidade do
Recife passou a integrar um novo sistema Federal de educag@o do Pais, com o nome
de Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), autarquia vinculada ao MEC.

Nos tltimos anos, com apoio do Governo Federal, a UFPE foi expandida, e hoje ela ¢
composta por trés campi, localizados no Recife, em Vitéria de Santo Antdo e em Caruaru,
ampliando sua interacdo com a sociedade, criando novos cursos em atendimento a demandas
sociais e econOmicas, aumentando vagas em cursos tradicionais e também oferecendo
oportunidades focadas no novo cenario econdmico do Estado (UFPE, 2014).

Do ano 2005 a 2013, foram criadas 2.482 vagas em cursos de graduagdo. E neste

mesmo periodo, foram implantados 28 cursos, entre os quais estdo Cinema, Arqueologia,
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Museologia, Danca, Sistemas de Informacao, Engenharia de Materiais, Engenharia de Energia
e Engenharia Naval. Essa ascensdo decorre, principalmente, de dois programas do Ministério
da Educagdo: o de Interiorizagdo do Ensino Superior € o de Apoio a Planos de Reestruturagdo
e Expansao das Universidades Federais (Reuni) (UFPE, 2014).

Hoje, a UFPE retine mais de 40 mil pessoas, entre estas estdo professores, servidores
técnico-administrativos e alunos de graduagdo e pos-graduacao, distribuidos em trés campi:
Recife, Caruaru e Vitoria de Santo Antdo. A Universidade possui exceléncia nos seus recursos

humanos, e se destaca por sua infraestrutura fisica, que esta em expansao (UFPE, 2014).

2.1.1 Historia da UFPE - CAA

O Centro Académico do Agreste (CAA) foi o primeiro campus da UFPE no interior, e
foi inaugurado em mar¢co de 2006, com o intuito de contribuir para um melhor
desenvolvimento social, econdmico e cultural do Estado. Inicialmente, até meados de
dezembro de 2008 o Campus do Agreste se instalou provisoriamente no Pélo Comercial de
Caruaru, localizada na Rodovia BR 104, km 62 — Caruaru — PE. A mudanca para o Campus

definitivo se deu em dezembro de 2008, muito embora o mesmo ainda se encontrasse em

processo de construgdao (UFPE, 2014). Hoje o campus se localiza as margens da Rodovia BR-

104, Km 59 - Nova Caruaru, Caruaru — PE.

Figura 2.1: UFPE — CAA.
Fonte: Site UFPE-CAA (2014).

O CAA vem suprir a necessidade de ensino gratuito e de qualidade na regido, visto
que ha cursos superiores ja instalados, em sua maioria oferecidos por institui¢cdes privadas. O
Centro iniciou suas atividades com cinco graduagdes, nas areas de Administracdo, Economia,
Engenharia Civil, Pedagogia e Design, que integram quatro Nucleos de Ensino (Gestao,

Design, Formag¢dao Docente e Tecnologia). Atualmente, funcionam também as licenciaturas
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em Quimica, Fisica e Matematica, o curso de Engenharia de Producado e a Licenciatura
Intercultural, direcionada a populacao indigena de Pernambuco (UFPE, 2014).

Atualmente s3o oferecidos 10 cursos de graduacdo: Engenharia Civil; Engenharia de
Produgao; Design; Economia; Administragao; Licenciatura em Quimica; Licenciatura em
Fisica; Licenciatura em Matematica; Licenciatura Intercultural; Pedagogia. Havendo ainda, a
possibilidade de implantagao das graduagdes em: Comunicagao (projeto em andamento);
Ciéncias Contéabeis; Informatica; Licenciatura em Musica (projeto em andamento); Medicina
(projeto em andamento); Servico Social. Além de programas de mestrados nas areas de:
Economia, Educacdo, Engenharia civil e ambiental e Engenharias de Produgao (UFPE, 2014).
Inicialmente, da inauguragdo em margo de 2005 até¢ meados de dezembro de 2008 o
Campus do Agreste se instalou provisoriamente no P6lo Comercial de Caruaru, localizada na

Rodovia BR 104, km 62 — Caruaru — PE. A mudanga para o Campus definitivo se deu em

dezembro de 2008, muito embora 0 mesmo ainda se encontre em processo de construgao.

. -

Figura 2.2: Universidade Federal de Pernambuco — Centro Académico do Agreste.
Fonte: Google (2014).

A proxima se¢do apresenta o blog objeto de estudo dessa pesquisa.
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2.2 BLOG GAROTAS ESTUPIDAS

O blog Garotas Estupidas foi criado ha sete anos por Camila Coutinho, para que ela
tivesse um lugar onde pudesse dividir com as pessoas novidades sobre moda, compras e
beleza. O que comegou como um hobby, para ela tornou-se algo divertido. A blogueira ¢é
recifense, tem 26 anos, ¢ Designer de moda por formacdo e trabalha com moda. Hoje vive do
seu popular blog que compartilha diversas dicas sobre moda, beleza, viagens, fofocas e
atualidades.

O surgimento do blog Garotas Estupidas foi gragas a um “surto criativo em uma
madrugada de insonia”, diz Camila. Ela, através do blog, pretendia compartilhar com o
publico novidades de moda, beleza e celebridades, sem a interferéncia de pessoas que nao se
interessam por esse tipo assunto. Entdo, se deu a liberdade para assumir o tal lado “stupid
girl” sem que ninguém atrapalhasse.

A autora precisou deixar um estdgio por causa do blog, ela diz que era cansativo
atualizar as postagens, manter o emprego ¢ a faculdade. Diz também, que essa foi a melhor
decisdo ja tomada na sua vida. Pois hoje, segundo Camila, o blog ¢ tdo popular que recebe
mais de 100.000 visitas por dia, uma média de 6 milhdes de pageviews por més e “estamos
em quinto no ranking dos 99 blogs de moda mais influentes do mundo, de acordo com
o0 signature9.com”.

O Blog tem parcerias com diversas marcas, o que colaborou para a criagdo do um
evento de sucesso chamado Shopping Day. O evento, criado pela blogueira Camila em 2008,
consiste em um evento de compras patrocinado e apoiado por diversas marcas conhecidas
localmente e nacionalmente. Sao dois dias de evento, onde diversas marcas de roupas,
acessorios e maquiagem expdem seus produtos a venda com descontos de até 80%.

A blogueira j& foi chamada para estrelar campanhas de lancamentos de novas cole¢des
de varias marcas, como a Corello. A loja de bolsas e sapatos escolheu 10 blogueiras para
representar a marca no catdlogo Verao 2010/2011, entre as quais estava Camila Coutinho.

Camila também ja foi matéria de varias revistas nacionais como Istoé, Gente, Criativa,
Capricho e internacionais. Seu blog foi citado pela Vogue Paris em uma matéria que listou os
45 blogs mais influentes do mundo, o Garotas Estupidas foi o tnico brasileiro da lista. A
blogueira também ja saiu em jornais locais como o Diario de Pernambuco, concedeu
entrevistas para o programa GNT Fashion, do canal GNT e participou de eventos de moda

como o Sdo Paulo Fashion Week.
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E preciso saber lidar com o poder que os blogs tem. A blogueira, Camila Coutinho,
afirma que atualmente os blogs possuem um poder irreconhecivel: “um post positivo ou

negativo pode bombar ou atrapalhar bastante as vendas de um produto”.

[ b site Garotes Estipides %

= |

« C # [1 www.garotasestupidas.com @] =

Para acessar rapidamente, coloque os seus favoritos aqui na barra de favoritos. Importar favoritos agora... (1 Outros favoritos

. garofasiestipidas I ———————

por Camila Coutinho

celebridades  modamasculina. ~ gastronomia.  viagem  lookboard TVGE  Jabdfand

_’;J 'a Facebook m Vimeo @ Instagram
Figura 2.3: Home Page do blog Garotas Estupidas.
Fonte: Blog Garotas Estupidas (2014).

W garotasestupidas.com/

O proximo capitulo apresenta o referencial tedrico.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo propde o conhecimento de alguns assuntos necessarios para a
melhor compreensdo da proposta desse trabalho, que ¢ estudar a influéncia dos blogs de moda
no processo de decisdo de compra, a principio ¢ mostrado e definido o conceito de
Comportamento do Consumidor. Logo ap6s, no segundo ponto, procura-se fazer com que o
leitor compreenda o poder do marketing na internet. Finalmente, ¢ abordado o tema blogs de
moda em uma configuragdo mais atual e, em seguida, ¢ apresentado um resumo da histéria da
moda e algumas de suas particularidades conceituais. Para discutir sobre o assunto proposto
no trabalho se faz necessario compreender o que ¢ Comportamento do Consumidor,

marketing na internet, blogs de moda e moda.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Solomon (2010), o Comportamento do Consumidor ¢ um estudo de processos
integrados quando grupos ou individuos escolhem, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. Para Las Casas
(2010), o processo de comercializagdo deveria ser iniciado apds se constatar os desejos e as
necessidades do consumidor.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), o Comportamento do Consumidor estuda o
gasto de dinheiro feito pelas pessoas e analisa o que elas compram, quando, porque, onde e
com que frequéncia compram e usam o que compram. Dessa maneira verifica-se também o
grau de envolvimento que o consumidor tem com o produto, pois quanto mais alto o
envolvimento, maior ¢ a importancia dada ao produto.

Atualmente pesquisadores comecgaram a perceber que as pessoas, na verdade, possuem
um conjunto de estratégias ja estabelecidas. O individuo que pretende consumir algo avalia o
esfor¢o necessario para fazer uma determinada escolha e entdo ele opta pela estratégia mais
adequada ao nivel de esfor¢o exigido. O que leva a uma sequéncia de eventos que ¢ chamada
como processamento construtivo (SOLOMON, 2010).

Para Pride e Ferrel (2001), o processo de compra do consumidor ¢ composto por cinco
estagios: identificacdo do problema, busca de informacgdes, avaliagdao de alternativas, compra

e avaliacao pos-compra. Ja Engel, Blackwell e Miniard (2008), afirmam que no processo de
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tomada de decisdo de compra existem varias fases: a primeira fase ¢ a do reconhecimento da
necessidade, que ¢ um estado de desejo desencadeante da decisdo. Depois que o consumidor
reconhece essa necessidade, ele parte para a busca de informac¢ao, onde o proprio pesquisa
sobre o produto de que necessita. Logo em seguida, ird processar essa informagao, analisando
todos os dados recolhidos e passara para a fase da avaliagdo da alternativa pré-compra, onde
ele vai ponderar as alternativas que ja dispde. Quando o consumidor chega a fase da compra,
em seguida ele vai para o consumo e, logo depois, avalia o produto na pés-compra. Na ultima
fase do processo que ¢ chamada de descarte, onde o produto consumido pode ser reciclado,
ele pode retornar para ser vendido depois de usado, ou mesmo, jogado fora apds o consumo.

Como pode-se observar na figura a seguir:

Recomnhecinment o
da necessidade

= =

Busca

de informacio

= =

Avaliacio de
ahkermatwas

= _=

Compra

= =

GO LD

= =

Avaliacio
pOs- COMpra

= =

escarte

Figura 3.1: Fases do Processo de tomada de decisdo de compra.
Fonte: Adaptada de Engel, Blackwell e Miniard (2008).
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As pessoas, com bastante calma e cuidado, acoplam o maximo de informacao
possivel com o que ja sabem sobre um produto, com esmero pesam os pontos fortes e fracos
de cada alternativa para chegar a uma decisdo plena e satisfatoria (SOLOMON, 2010). Essa
visdao aborda a decisdo de compra com uma perspectiva demasiadamente racional, mostrando
que com um pouco de esfor¢o havera uma maior satisfagdo ao consumir um produto.

Segundo Limeira (2007), o comportamento do consumidor nao ¢ apenas influenciado
por fatores de natureza pessoal, como valores, caracteristicas demograficas, personalidade e
habitos, mas também por fatores relacionados a situacdes, ambientes e ao marketing. Sao
diversos os motivos pelos quais os consumidores compram produtos, esses devem
desempenhar a funcdo determinada, satisfazendo as expectativas sobre a forma, além de
fornecer determinados significados atrativos para a sociedade. Pois, os consumidores ao
adquirirem os produtos sdo influenciados pelo valor que compraram (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O Comportamento do Consumidor pode ser influenciado também por fatores
temporais levando em consideragdo a mensuracao de custos. O tempo ¢ uma varidvel
econdmica, caracterizado como um recurso que deve ser dividido entre as atividades. Os
consumidores procuram elevar ao maximo a satisfagcao distribuindo o tempo para formar uma
combinagdo apropriada de tarefas (SOLOMON, 2010). Na sociedade atual, devido a diversos
fatores pessoais e cotidianos, o tempo esta se tornando cada vez mais escasso, com isso as
pessoas tendem a tomar algumas decisdes de comprar as pressas, o que nao reflete um bom
consumo. O bom censo ¢ importante, pois nos ajuda a enxergar que um processo de pesquisa
de informagao e de deliberagdo mais cuidadoso ocorre quando nado temos pressa (SOLOMON,
2010).

Alguns consumidores se utilizam de regras e estratégias de compra, das mais simples
as mais complexas, para orienta-los na sua escolha. A escolha pode ser influenciada por um
conjunto de informagdes de fontes como experiéncia anterior com o produto ou assemelhado
a ele, informagdes apresentadas no momento da compra e crengas criadas na propaganda
sobre as marcas (SOLOMON, 2010).

Quando se decide comprar ¢ muito dificil que se facam calculos mentais para
quantificar a escolha. De acordo com Solomon (2010), sdao utilizados atalhos mentais para
quantificar cada uma delas principalmente quando a resolugdo limitada do problema surge
antes da escolha, muitas vezes os consumidores dependem de procedimentos mentais praticos

que induzam a uma decisao mais rapida. Esses parametros vao desde os muito gerais (como
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alguém que gosta de comprar produtos mais caros, pois diz que sdo produtos melhores) até os
muito especiais (SOLOMON, 2010).

Alguns dos atalhos mentais sdo: os sinais ocultos do produto, sobre o qual Solomon
(2010) afirma que, este atalho ¢ usado com frequéncia a partir de atributos observaveis, e que
“o0 aspecto visivel do produto age como um sinal de alguma qualidade subjacente”, as quais
podem se referir a marca, aspecto visual, origem e etc. Outro atalho sdo as crencas de
mercado, dessas uma das mais difundidas ¢ a de que quanto maior o preco, maior a qualidade.
Frequentemente, os consumidores fazem suposigdes sobre lojas, empresas e produtos. Essas
crengas de mercado se transformam em atalhos que direcionam suas decisdes, sejam elas
precisas ou nao.

Um atalho também muito utilizado ¢ a escolha de marcas conhecidas. Muitas pessoas
toda vez que vao a uma loja tendem a comprar uma mesma marca. O habito de comprar uma
marca ¢ pelo simples fato de exigir menos esforgco (SOLOMON, 2010). O que muitas vezes

leva a outro atalho mental que ¢ a lealdade a marca.

[...] alealdade & marca ¢ uma forma de repetir comportamento de compra que reflete
uma decisao consciente de continuar a comprar a mesma marca. Para que a lealdade
a marca exista, um padrao de repeti¢do de compra deve ser acompanhado por atitude
positiva em relagcdo a marca (SOLOMON, 2002, p.225).

No contexto apresentado verifica-se que o comportamento do consumidor esta ligado
a varios fatores como personalidade, atitude, ambientes, habitos, valores, situacdes, marketing
e etc., os quais afetam na escolha da compra e marca de preferéncia que na maioria das vezes

sdo atreladas as influéncias do marketing, principalmente do marketing na Internet.

3.2 O PODER DO MARKETING NA INTERNET

De acordo com Kotler (2013), o marketing ¢ um processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros. A esséncia do marketing ¢ o processo de trocas, onde duas
ou mais partes oferecem algo de valor para a outra parte, para satisfazer necessidades e
desejos (COBRA, 2009). Ainda segundo Cobra (2009), o verdadeiro papel do marketing ¢
administrar a demanda de bens e servigos, fazendo com que seja estimulado o consumo de um
bem ou servigo, e assim atender as necessidades e desejos especificos de cada pessoa.

Hé algum tempo o marketing passou a ser visto como uma fun¢do empresarial que cria

valor para o cliente e gera duradoura vantagem competitiva para a empresa por meio da
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gestao estratégica do composto de marketing (LIMEIRA, 2007). Esse composto de marketing,
também pode ser tratado como mix de marketing ou 4Ps, que representa quatro variaveis de
mercado as quais sdo identificadas como preco, praga, produto e promog¢ao, que se ligam as
decisoes de responsabilidade da area de marketing.

A figura 3.2 a seguir, representada por Kotler e Keller, mostra as quatro varidveis que

formam o chamado composto de marketing.

<" Mix de \
Marketing \
Produto Fraca
Yanedade de Produtos Canais
Gualidade Coberura
Design Mercado Variedades
Caracteristicas Alvo Locais
Mome de Marca Estoque
Ermbalagern = Transporte
Tamanhos
Semvigos
Garantias Preco Promogio
Drevolug Ges Praco de Lista Promogan de Vendas
Descontos Fropaganda
Concessdes Forca de Yendas
Prazo de Pagamento Relages Publicas

Condigdes de Financiamenlio Marketing Direto

Figura 3.2: Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2006).

Em marketing, a funcdo Mix de Marketing, envolve as decisdes do produto, as quais
integram a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos e adequagdo do mesmo
as necessidades dos clientes; as decisdes de prego, que visam a criagdo de vantagem
competitiva e maior retorno para a empresa; as decisdes de promocgdo, relacionadas aos
investimentos utilizando-se estratégias de comunicagao e promoc¢ao de vendas; e as decisoes
de praca ou de distribuicdo, onde se escolhem os canais de vendas para satisfazer as
necessidades dos clientes (GONCALVES et. al., 2008).

Percebe-se que nas duas defini¢des aparecem consideracdes referentes a rentabilidade
das empresas e a satisfagdo dos clientes. Mostrando assim que ambas as partes querem sair
ganhando. Observa-se, dessa forma, que o marketing se mostra eficaz quando foca na geracao

de valor e na satisfacdo das necessidades do consumidor, a partir da criacdo, entrega e
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consumo de um produto ou servigo, € para isso procura sempre inovar em suas ferramentas,
como ¢ o caso da internet. A Internet representa uma nova ferramenta para obtengdo de dados,
0 que a tornou o segmento da industria de pesquisa em marketing com a maior margem de
crescimento (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004).

A economia mundial tem mudado drasticamente nos ultimos anos como resultado da
acdo da tecnologia e da globalizagdao. Hoje o mundo j& se encontra na chamada Era da
Informagdo, a qual estd baseada no uso incansdvel da internet e na rapida troca de
informagdes. Gracas a constante evolugdo tecnologica o mercado digital e econdmico tem se
expandido com crescentes ganhos. A nova economia estd baseada na revolugdo digital e na
administracao de informagdo sobre clientes, precos, produtos, concorrentes, além dos demais
aspectos relacionados ao marketing (KOTLER, 2013). Através da tecnologia, a informacao
pode ser constantemente diferenciada, analisada, personalizada e eletronicamente enviada
para muitas pessoas em um curto periodo de tempo (KOTLER, 2013).

Segundo North (2008), no rapido universo da Internet, o individuo que ndo tem um
website com rica funcionalidade ou contetido atualizado, se encontra em plena desvantagem
em relacdo aos que possuem. Mas de acordo com Watrall e Siarto (2009), como uma lente
pela qual seus usudrios mostram e experimentam o seu contetido, € assim que ¢ visto o design
e o layout de um site. Pois o site exibe um design e layout que se mostram funcionais e
esteticamente atrativos, os leitores ndo s6 irdo utilizar o site por mais tempo, como também
retornarao.

Para Las Casas (2010), a tecnologia alterou o fluxo e o acesso de informagdes sobre
escolhas de mercados, ofertando assim novas geracdes de produtos e servigos, € também
possibilitando processos automatizados que permitem alta flexibilidade e maior controle para
os consumidores, 0 que consequentemente aumenta a produtividade. Assim, pode-se ver que a
tecnologia influencia, através de diversos fatores, a relagdo de compra do consumidor.

A Nielsen (2007), apds realizar uma pesquisa, concluiu que 78% dos participantes do
estudo confirmaram comprar um determinado produto ou servigo por influéncia de
recomendacdes de outros consumidores. Dessa forma, os especialistas na area de marketing
tém tentado incentivar o processo de recomendacao de produtos ou servigos de consumidor
para consumidor (NEEDHAM, 2008). Com o objetivo de reduzir o risco na decisdo de
compra, as pessoas estdo cada vez mais recorrendo a pesquisa de informagdo disponibilizada

na internet (JEPSEN, 2007). A internet mostra-se como uma ferramenta fundamental na
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proliferacdo de comentarios entre os consumidores, os quais passam recomendagdes uns para
0s outros.

Através da internet as redes sociais atuam de maneira cada vez mais atrativa,
potencializando a agdo das mesmas na partilha de ideias por todo tipo de pessoas. Segundo
Amaral (2012), cada vez mais as redes sociais permitem que pessoas sem especializagdo
publiquem contetidos para uma audiéncia potencialmente global. De acordo com Heinrichs et.
al. (2011), essas redes sociais transformaram-se em importantes canais de comunicagdo, pois

através delas as pessoas criam contetidos, fazem comentarios e compartilham ideias.

3.3 BLOGS DE MODA

De acordo com Herring et al. (2004), os blogs sdo paginas da web modificadas
frequentemente e suas entradas seguem uma sequéncia cronologica reversa. Estas podem ser
chamadas de plataformas, as quais podem ainda ser comparadas a diarios pessoais, e facilitam
a comunicagdo mediada por computador através de imagens, textos, videos e dudio (HUANG
et. al., 2007). Nestes diarios pessoais, normalmente os seus autores falam de assuntos de
interesse pessoal (GUNTER et. al., 2009).

Para Gunter et al. (2009), os blogs podem retratar varios temas que normalmente sdo
do interesse dos seus autores. Nos ultimos anos ficou mais evidente o crescimento de blogs
que retratam tematicas femininas como “Moda”. A popularidade dos blogs de moda fez com
que se tornassem um meio de influéncia para muitas consumidoras (HALVORSEN et. al.,
2013). Uma vez que tém um papel significativo no processo de decisdo de compra
(BELCHIOR, 2013).

Para Rebello (2012), os blogs de moda integram o atual fendmeno da democratizagdo
dos canais da midia, onde qualquer pessoa pode expressar suas opinides e produzir conteido
acerca do assunto, com alta velocidade e alcance no mundo todo. Nesses canais o leitor passa
a desfrutar das visdes de blogueiros e dos outros leitores sobre assuntos como tendéncias,
marcas, objetos de consumo, produtos na moda e etc.

A interagdo entre os seguidores e os leitores de blogs de moda gera uma confianga
mutua que com o tempo pode se traduzir em influéncia nos habitos de vida e de consumo dos
mesmos, no entanto ¢ necessario que sejam atualizados com frequéncia. Os blogs de moda
tém se destacado dentre os outros tipos de blogs, isso pelo fato de possuirem um alto poder de

influenciar o publico leitor e com isso de modificar o estilo de vida das pessoas (LEITAO,
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2009). O fato de um blog ser atualizado frequentemente ¢ importante para que os leitores
tenham novos contetdos para ler diariamente (HERRING et al., 2004),

Os blogs sdo plataformas populares de disseminacdo e socializacdo virtual, que
assumem cada vez mais um papel importantissimo na pesquisa de informagdes relacionadas a
produtos ou servigos por parte dos consumidores (BELCHIOR, 2013). Quando se publicam
textos com opinides, informag¢des e imagens da vida privada em seus espagos virtuais, os
escritores dos blogs de moda criam audiéncia. Os leitores sdo aqueles que se reconhecem em
suas escolhas de consumo e em seus estilos de vida, comunicando sua personalidade
(GARCIA; MIRANDA, 2005).

O interesse do publico feminino nas areas de moda e beleza tem crescido bastante, e
com isso hd uma consequente proliferagdo de blogs que trabalham em favor de explorar estes
conteudos, o que ¢ bastante comum para os estudiosos da comunicagdo e os especialistas de
marketing das empresas, pois precisam estar atentos ao que acontece nas novas plataformas
de comunicacdo das areas de moda e beleza, tentando aproveitar as vantagens que estas
oferecem (BELCHIOR, 2013).

Os seguidores de blogs de moda sdo constantemente bombardeados por publicidade.
Pois ¢ exibido o look (estilo) do dia, que ¢ uma postagem dedicada a apresentar a roupa que o
blogueiro(a) estd vestindo no dia da publicacdo, também encontra-se um link direto para a
compra dos produtos de moda em seus respectivos sites de venda (BELCHIOR, 2013).

Por ser efémera, a moda ¢ vista muitas vezes como superficial, a midia que trabalha
neste ramo deve seduzir o consumidor de forma prazerosa, divertida e leve, e ¢ o que os blogs
buscam transmitir para as pessoas através de informacdes sempre atualizadas e com agilidade.
Os leitores de blogs de moda normalmente acessam em seus momentos de lazer e descanso,
procurando descontrair durante alguma atividade que levasse ao cansaco mental, além de
buscar informagdes ligadas ao universo da moda. Desligando-se do ambiente de estresse, os
leitores ficam mais disponiveis para guardar informagdes de anuncios online, podendo
inclusive comprar através do e-commerce que muitos deles oferecem (FERNANDES;
PIMENTEL, 2010).

Ao se tornar lider de opinido, um blogueiro(a) ascende e pode transformar simples
produtos em objetos de desejo. Uma indicacdo feita em um post de um blog pode tanto
impulsionar uma compra, como também pode desencorajar o individuo a fazé-la, caso o

comentario do autor sobre o produto seja negativo (PROCATI, 2011).

No post, as constantes do estado da falta se colocam, uma vez que se fala de algo
que o mercado (destinador forte) oferece, a blogueira destinadora possui e a leitora
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destinataria quer possuir igual. Em especial nos blogs de moda e beleza, a falta se
configura nos estados de estar bela e estar na moda, que se tornam estados de valor
objetado. Alcancar essas condi¢des ¢ atingir o mesmo status da blogueira e,
portanto, estar novamente em uma relagdo entre iguais, integrantes do mesmo
circulo de saber e pertencer (RODRIGUES, 2013, pag. 4).

Verifica-se dessa forma que os blogs de moda estdo ligados a vdarios aspectos que
podem afetar na escolha da compra feita pelo consumidor, na maioria das vezes sao atreladas
a tendéncias, atitudes, habitos, valores, troca de experiéncias e etc., mas nada se compara a

influéncia e importancia que a moda tem para o consumidor.

3.4 MODA

A moda se liga particularmente a estilo, atitude, personalidade, glamour e também ao
dinheiro. Estar na moda ¢ ser sempre atual e conectado ao mundo moderno. Ao longo dos
anos a moda passou a ser vista como uma forma de se comunicar, ou mesmo, uma maneira de
reivindicagdo e de expressao. Foi no século XV que a moda comegou a ser discutida, mais ou
menos, do término da Idade Média ao inicio da Renascenga.

O termo “Moda” surgiu na Itdlia, advindo do latim e pode significar: uso, habito,
costume, moralidade, ou ainda tipo, regra, lei. Ainda relacionado a moda, verifica-se que o
termo em inglés, fashion, tem origem do francés facon ou mesmo, da palavra facere, em
latim, que significam fazer, construir (COBRA, 2007).

Advinda do latim modus, que significa maneira, a moda ¢ denominada como o modo
individual de fazer ou uso passageiro, o qual regula a forma dos objetos materiais, e
particularmente, as vestimentas. Regulamenta genericamente a maneira de ser, o modo de
viver e de se vestir (CIDREIRA, 2005).

A moda esta sempre em constante mudanca, e segundo a afirmagdo de Lipovetsky:

A moda muda incessantemente, mas nem tudo nela muda. As modificagdes rapidas
dizem respeito, sobretudo, aos ornamentos ¢ aos acessorios, as sutilezas dos enfeites
e das amplitudes, enquanto a estrutura dos vestuarios e as formas gerais sdo muito
mais estdveis. A mudanga de moda atinge antes de tudo os elementos mais
superficiais, afeta menos frequentemente o corte de conjunto dos trajes [...]. Por
outro lado ela certamente homogeneizou os gostos e os modos de vida pulverizando
os ultimos residuos dos costumes locais, difundiu os padrdes universais do bem-
estar, do lazer, do sexo, do relacional, mas, por outro lado, desencadeou um processo
sem igual de fragmentacao dos estilos de vida (LIPOVETSKY, 2004, pag. 31-32).

Segundo Cobra (2007), a moda ¢ interpretada como o “reflexo do estilo de vida de
determinado publico, em contexto social e local especificos, em determinado ponto no
tempo”, ou mesmo, “o estilo predominante em qualquer momento especifico”. Dessa forma

pode-se perceber que definir moda ndo ¢ uma tarefa facil, pois ndo ha um consenso de
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conceito. Porém entende-se que a moda ndo significa somente uma vestimenta, mas sim o
reflexo de um contexto muito maior.

A moda dissemina conceitos, contudo ela é passageira e absorvé-la implica na
provavel perda de sua validade. Em seu conceito sdo incluidos varios segmentos, como:
acessorios, cosméticos, até musica e destinos turisticos, coisas que estdo intimamente ligadas
com o estilo de vida da sociedade. O comportamento dos individuos e suas motivagdes de
compra s3o influenciados pela complexidade da vida moderna (COBRA, 2007). Pois de

acordo com Erner (2005), a sociedade “¢ o verdadeiro arbitro das elegancias”.

A moda n3o é uma criagdo dos comerciantes. Mesmo que estes estejam se
aproveitando de seu sucesso, ela existiria de qualquer maneira [...] e parece ser
indispensavel para o individuo contemporaneo. [..] Nenhuma marca, nenhum
costureiro pode nos obrigar a viver na obediéncia e no respeito as tendéncias. Existe
apenas uma pessoa suficientemente forte para nos levar a seguir a moda: nos
mesmos. Finalmente a moda seria uma mentira banal se ndo fosse, antes de tudo,
uma mentira na qual queremos e até gostamos de acreditar (ERNER, 2005, p. 26-
27).

Solomon (2010) afirma que “a moda ¢ um processo de difusdo social no qual um
grupo de consumidores adota uma nova tendéncia. Tendéncia ¢ uma combinagao especifica
de atributos. Estar na moda significa que um grupo de referéncia avalia positivamente esta
combinagdo.” A partir dessa oOtica, facilmente se constata que a moda motiva e induz os
consumidores na sua escolha de compra. Contudo, atualmente os consumidores tém a sua
propria voz, além de se mostrarem criativos e capazes ao se expressarem, de forma que
deixam de ser parte passiva das marcas e passam a pronunciar-se sobre as mesmas, sendo
convidados ou ndo para o isso (BELCHIOR, 2013).

Em geral os seguidores de tendéncias consideraram a moda como algo bastante
interessante e legal. Cool, como ¢ definida, tendo em consideragdo o poder que o impacto dos
outros tem na maneira como se interpretam significados em qualquer objeto ou situacdo

(ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004). Traduzido do inglés cool significa “legal”.



Figura 3.3: Painel ilustrativo referente a moda.
Fonte: Elaborado pela autora (2014).

O proximo capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados nessa
pesquisa.
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sao apresentadas a identificagdo e a justificativa das escolhas dos
procedimentos metodologicos utilizados na abordagem da problematica deste trabalho. Para
tanto, estdo expostos os métodos empregados no desenvolvimento da pesquisa, os quais sdo: o
delineamento da pesquisa, onde discorre sobre a finalidade, e os meios utilizados para a
realizagdo da mesma; a amostra onde ¢ apresentada a escolha acerca do objeto de estudo, bem
como o calculo do tamanho da amostra a ser avaliada; e finalmente, sdo expostos os

instrumentos utilizados para coleta e a analise dos resultados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Hair Jr. ef al (2005), o delineamento de uma pesquisa constitui-se
basicamente de instru¢des para auxiliar a sua realizagcdo. No intuito de analisar a influéncia
dos blogs de moda no processo de decisdo de compra dos discentes do curso de Design da
UFPE-CAA, essa pesquisa segue baseada em dois critérios de classificacdo propostos por

Vergara (2009): quanto aos fins e quanto aos meios utilizados.

4.1.1 Quanto a Finalidade da Pesquisa

O plano de estudo utilizado nesta pesquisa foi do tipo exploratorio-descritivo. Segundo
Malhotra (2006), o estudo exploratorio busca entender as razdes que ddo origem a
determinadas agdes e comportamentos das pessoas proporcionando uma melhor compreensao
sobre o problema investigado. Também estd sendo utilizada a pesquisa descritiva, a qual
apresenta peculiaridades e caracteristicas de certa populacdo ou de determinado fendmeno,
podendo definir e estabelecer correlacdo entre as varidveis existentes (VERGARA, 2009).

Sendo esta que da suporte a abordagem quantitativa.

4.1.2 Quanto aos Meios Utilizados

Para melhor compreender o tema central proposto neste estudo e também realizar o

levantamento dos dados, foram utilizadas fontes primarias e secundérias. Hair Jr. et al (2005,
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p. 98) enfatizam que “os pesquisadores devem sempre verificar fontes potenciais de dados
secundarios antes de coletar os dados primarios”.

Inicialmente foi necessario coletar os dados secundarios, através de pesquisas
bibliograficas incluindo livros, revistas especializadas, teses e dissertagdes acerca do assunto

em que se fundamenta a pesquisa. De acordo com Cervo et al (2007, p. 48):

A pesquisa bibliografica ¢ meio de formagdo por exceléncia. Como trabalho
cientifico original, constitui a pesquisa propriamente dita na area das Ciéncias
Humanas. Como resumo de assunto, constitui geralmente o primeiro passo de
qualquer pesquisa cientifica.

Em seguida, o levantamento dos dados primérios, optou-se por aplicar o método de
Estudo de Caso com vistas a investigar ampla e detalhadamente as particularidades do
problema em questao, pois conforme Godoy (1995), tal método ¢ bastante utilizado quando se
busca respostas para questionamentos sobre ‘“como” e “porqué” ocorrem determinados
fendmenos.

De acordo com Yin (2001, p. 32), “estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Também foi aplicado um questionario baseado no modelo da Escala SERVQUAL, a
qual foi desenvolvida por Parasuraman et al (1988), com o objetivo de analisar e avaliar as
expectativas dos usudrios em relagdo a percepcao sobre blogs, frente aos servigos prestados.
Por ser popular em sua aplicagdo, bem como pelo “poder de diagnostico”, a Escala Servqual
tem sido bastante difundida e utilizada (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 2006).

Dessa forma, foi proposto empregar uma abordagem quantitativa, por melhor se
adequar ao tipo de técnica adotada, a qual se utiliza de dados numéricos e estatisticos para
assegurar sua representatividade. Segundo Gil (2008), na pesquisa quantitativa ¢ necessario
que se utilize de recursos e técnicas estatisticas para quantificar, classificar e analisar as

opinides e os dados coletados.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

De acordo com Bertucci (2008), uma pesquisa tem o proposito de identificar,
descrever e analisar as questdes pesquisadas na perspectiva dos individuos que passam por

determinadas experiéncias.



37

O universo escolhido como base dessa pesquisa foram seguidores de blogs de moda,
graduandos do curso de Design da Universidade Federal de Pernambuco - Centro Académico
do Agreste, o qual esta localizado na cidade de Caruaru- PE, tomando-se como referéncia o
blog Garotas Estipidas. Dessa forma, foram selecionados discentes desse curso porque muitos
deles serdo futuros blogueiros, divulgadores e influenciadores da moda.

Para Vergara (2005), o universo da pesquisa ¢ referente a definicdo de uma populacao
amostral ou amostra. Entende-se que isso define um conjunto de elementos, que podem ser
empresas, pessoas, ou produtos e servigos, os quais possuem caracteristicas que servem de
objetos de estudo. De acordo com Samara e Barros (2002), uma amostra ¢ parte de um

universo, ou mesmo uma populagdo, que possuem as mesmas caracteristicas.

4.2.1 Calculo do Tamanho da Amostra

Baseando-se nas teorias amostrais desenvolvidas por Hair Jr. et al (2005) e
informacodes fornecidas pela escolaridade da Universidade Federal de Pernambuco - Centro
Académico do Agreste, foi realizada uma analise acerca da amostra necessaria para que a
pesquisa pudesse apresentar resultados significativos, além de demonstrar confiabilidade.

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 147) “a amostra ¢ uma parcela conveniente
selecionada do universo (populacdo); ¢ um subconjunto do universo”. E de acordo com Gil
(2008), para que os dados encontrados num levantamento sejam relevantes ¢ de fundamental
importancia que a amostra seja formada por um nimero adequado de elementos.

Ainda na linha de raciocinio do autor acima, a estatistica possui procedimentos que
permitem estimar esse nimero, para tanto sdo realizados célculos diversos. Desta forma, o

calculo a seguir representa o método para definigdo do tamanho da amostra.

n=[Nxpxqx(V@]+[pxgx(Vy+N-1)x(e)]

Com base no quantitativo de alunos de Design cursando as disciplinas do curso até o
dia 16 de julho de 2014 na Universidade Federal de Pernambuco - Centro Académico do
Agreste, a populacao (N) foi estimada em 700 alunos. Os valores da populagdo conhecida (p)
e da populagdo ndo conhecida (q), calculadas em 0,5, sdo baseados em ntimeros adotados em

sensos sociais. Além disso, o valor critico (v) foi estimado em 95% (noventa e cinco por
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cento) com 5% (cinco por cento) de margem de erro (e). Mediante essa equacao foi obtido

como resultado, o valor aproximado de 255 do total da amostra (n) como segue:

n = [700x0,5x0,5x(1,96)2]/[ 0,5x0,5x(1,96)> +(700-1)x(0,05)?]
n=248,27
n =248

Contudo, foram coletados 255 questionarios totalmente respondidos.

4.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

A partir da obtencdo do tamanho da amostra necessaria iniciou-se a aplicacdo dos
questionarios. E importante destacar que essa pesquisa trata-se de um estudo transversal, pois
o levantamento dos dados ocorreu em uma unica etapa nao havendo um acompanhamento
evolutivo acerca da percepgao dos usuarios ao longo do tempo (HAIR Jr. ef al, 2005).

Os questionarios foram aplicados entre os dias 16 ¢ 23 de julho e também entre os dias
15 e 24 de outubro, para completar o total da amostra, com um total de trés visitas ao local da
pesquisa durante os seus trés horarios de funcionamento, manha, tarde e noite. Para a sua
elaboracdo, ndo foi considerado o nivel de escolaridade dos respondentes, ja que o tipo de
servico oferecido pela instituicdo ndo abarca uma diversidade de pessoas com diferentes
niveis de conhecimento, sendo assim, para que as informagdes captadas fossem as mais
confiaveis possiveis o questionario foi aplicado em algumas salas no momento de término das
aulas e em outras antes do inicio das aulas do curso de Design, prezando a atencdo dos
mesmos ao responder o questionario. Conforme citado no item 4.1.2, o questionario foi
desenvolvido com base no modelo SERVQUAL de Parasuraman et al/ (1988). Dessa maneira,
os respondentes foram indagados acerca de suas expectativas e percepgdes com relagdo as
cinco dimensdes da qualidade propostas pelos autores, tais como: confiabilidade,
responsabilidade, seguranga, empatia e aspectos tangiveis.

Com o proposito de detectar o grau de divergéncia existente entre as expectativas e as
percepcdes dos respondentes no que diz respeito ao servigo prestado pelo blog estudado, de
acordo com cada item do instrumento utilizado aplicou-se o Paradigma da Desconfirmacao o
que resultou em um questionario, cujo modelo encontra-se no apéndice A desta pesquisa,

composto por trés blocos.
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O primeiro bloco procura investigar as expectativas dos respondentes em relagdo aos
servigos prestados por qualquer blog de moda, ou seja, nivel de servico desejado ou
considerado ideal. Logo em seguida, busca-se captar as percep¢des dos usudrios no que tange
os servigos executados pelo blog avaliado. O terceiro e ultimo bloco ¢ composto por 12 (doze)
afirmativas, na busca de coletar informagdes que possibilitem a caracterizacdo dos usuarios
respondentes.

Vale ressaltar que as duas primeiras se¢des sao compostas por 16 (dezesseis)
afirmativas cada uma e que foi utilizada uma escala de intervalos contendo sete alternativas
dispostas da seguinte maneira: 01 - discordo totalmente; 02 - discordo; 03 - discordo
parcialmente; 04 - nem concordo e nem discordo; 05 - concordo parcialmente; 06 - concordo
e 07 - concordo totalmente (HAIR Jr. et al, 2005).

Assim, foram desenvolvidos e aplicados 260 questionarios com perguntas fechadas
(com um numero limitado de questdes), obtendo um total de retorno de 255 dos quais 100%

(cem por cento) destes foram considerados validos.

4.3.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Antes que o questionario fosse aplicado, foi necessario passa-lo pelo procedimento de
validade de face, cujo objetivo primordial ¢ que através da colaboragcdo de professores e
consultores especializados o questionario possa ser avaliado e aperfeicoado. Pois de acordo
com Lakatos e Marconi (2010), depois de elaborado, o questiondrio precisa ser testado antes
de ser definitivamente utilizado, aplicando-se desse modo alguns exemplares em uma
pequena populacao escolhida.

O pré-teste tem o objetivo de verificar se o questiondrio apresenta trés importantes
elementos que auxiliam na obten¢do de melhores resultados. Para possuir esses trés elementos
¢ essencial que os questionarios sejam fidedignos (qualquer individuo que aplique obtenha os
mesmos resultados), sejam validos (quanto aos dados resultantes da sua aplicacdo) e possuam
um vocabulario acessivel (com informagdes claras e objetivas), (HAIR JR. ET AL, 2005).

Logo apos a elaboracdo do questiondrio, houve a aplicagdo de um pré-teste com 10
(dez) alunos da UFPE, que também sdo leitores, seguidores e usudrios de servigos prestados
por blogs semelhantes ao tratado na pesquisa em questdo. Pois de acordo com Malhotra

(2006), antes da aplicacdo do questionario ¢ importante que seja exposto a uma apreciacao
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analitica por uma pequena amostra de entrevistados na busca de eliminar possiveis problemas
potenciais.

Visando evitar a contamina¢do da amostra ou possiveis vieses, os resultados obtidos
nessa fase ndo foram incluidos na amostra por se tratar de uma aplicacao feita apenas para
adequacdo da ferramenta utilizada e ainda por serem usudrios de servigos oferecidos por
outros tipos de blogs. Pois como afirmam Lakatos e Marconi (2010), o pré-teste pode ser
realizado mais de uma vez, tendo como objetivo o seu aprimoramento ¢ o aumento de sua
validade, devendo ser aplicados em populagdes com caracteristicas semelhantes, mas nunca

na que serd alvo de estudo.

4.3.2 Procedimentos Estatisticos

Com o proposito de se obter uma visdo mais ampla do fenomeno estudado, optou-se
por adotar um procedimento estatistico basico, através da aplica¢do de média e desvio-padrao.
Segundo Lima (2008), média equivale ao valor médio de um conjunto de dados e seu célculo
¢ dado através da soma dos valores do conjunto e dividindo essa soma pela quantidade de
valores do conjunto, essa medida também ¢ usada quando for necessaria a utilizagdo posterior
de outras medidas como desvio-padrdo, que para Lima (2008, p.104) define-se como a
medida que “indica a distancia média dos valores em relagdo a média do grupo”.

Em relagdo a ponderagdo dos dados obtidos, foi utilizado o método de andlise
univariada, onde cada variavel da amostra ¢ examinada isoladamente, tendo como alvo as
médias referentes a cada elemento.

A escolha desse método se deu a partir da afirmag¢dao de Malhotra (2006), na qual
indica ser a técnica mais adequada quando se pretende pesquisar divergéncias existentes
acerca das preferéncias dos usudrios, sejam eles frequentes, médios, ocasionais ou ndo
usuarios dos servicos de uma determinada organizagdo. Dessa forma, cada expectativa em
relacdo a um atributo especifico foi utilizada como parametro para que houvesse uma relagao
com a percepg¢ao dos respondentes acerca desse mesmo atributo.

Assim, para transformar os dados em informagdes, ou seja, para que houvesse a
tabulacao dos dados foi utilizada uma planilha eletronica do software Microsoft Excel 2010.
A partir disso, tomando como base a teoria sobre a Qualidade de Servigo, foi possivel fazer as
avaliacdes dos resultados gerados por tal planilha.

O apéndice B deste estudo apresenta a tabulacao supracitada.



O proximo capitulo apresenta a analise dos dados.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

Ap0s a aplicagdo do questionario foi possivel realizar a analise dos resultados sobre a
qualidade de servigo prestado pelo blog Garotas Esttpidas, criado por Camila Coutinho,
percebida pelos alunos do curso de Design da UFPE-CAA, usuarios do blog.

Desse modo este capitulo visa apresentar a analise dos dados e resultados desta
pesquisa a partir da mensuragdo das expectativas dos consumidores em relagdo a um servigo
considerado como sendo o ideal e suas percepgdes acerca do servigo experimentado. Através
desta andlise foi possivel medir as lacunas (gaps) existentes entre o servi¢o desejado e o

percebido, assim como especificar o perfil dos alunos participantes.
5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com o proposito de mostrar o perfil dos usuarios do blog Garotas Estipidas que
compdem esse estudo, de forma voluntaria, foram abordadas as seguintes caracteristicas:
género, faixa etdria, estado civil, renda familiar, se quer ser acompanhado e que tipo de
companhia prefere nas compras, se o blog estimula a curiosidade, por sentimento de
compartilhar de um mesmo grupo, se pretende continuar utilizando o blog no futuro, se o
torna feliz, se o recomendaria e se o defenderia.

E importante ressaltar que, mesmo néo sendo o foco principal da presente pesquisa, ¢
de extrema relevancia também para futuros estudos, obter o conhecimento acerca das
caracteristicas dos respondentes. Conforme os dados obtidos, dentre os 255 participantes, 80
deles sd3o do sexo masculino correspondendo a 31,4% do total e 175 do sexo feminino, ou

seja, 68,6%, conforme mostra a tabela 5.1, apresentada a seguir:

Tabela 5.1: Distribui¢ao dos Participantes por Género

GENERO TOTAL %
Masculino 80 31,4%
Feminino 175 68,6%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).
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Com relacao a faixa etaria, foi verificado do total de participantes que 109 deles
tinham até 20 anos de idade (42,7%), 108 possuiam entre 21 e 25 anos (42,3%), 23 deles entre
26 e 30 anos (9,02%) e 15 encontravam-se na faixa acima de 30 anos (5,88%), conforme

demonstrado na tabela 5.2:

Tabela 5.2: Distribuig¢do dos Participantes por Faixa Etaria

FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 20 anos 109 42.7%
Entre 21 e 25 anos 108 42,3%
Entre 26 e 30 anos 23 9,02%
Acima de 30 anos 15 5,88%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Relecionado ao estado civil, os dados coletados mostram que do total de 255, sdo 226
solteiros (88,6%), esse com o maior niumero de participantes, 27 sdo casados (10,6%), do total
dos participantes ndo houve nenhum divorciado (0%) e apenas 2 (0,8%) se declarou viavo

conforme pode ser constatado na tabela 5.3 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.3: Distribui¢do dos Participantes por Estado Civil

ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro (a) 226 88,6%
Casado (a) 27 10,6%
Divorciado (a) 0 0%
Viavo (a) 2 0,8%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Com relagdo a renda familiar, o questionario aplicado possibilitou verificar que 105
respondentes (41,2%) possuem uma renda de até R$1.500,00, concentrando o maior niimero
entre os participantes, 94 (36,9%) possuem renda entre R$1.500,01 e R$3.000,00, 29 destes
(11,4%) possuem renda familiar entre R$3.000,01 ¢ R$5.000,00 e 27 (10,6%) afirmam

possuir renda acima de R$5.000,00. A tabela 5.4, a seguir, mostra esses dados:
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Tabela 5.4: Distribuig¢do dos Participantes por Renda Familiar

RENDA FAMILIAR TOTAL %
Até R$1.500,00 105 41,2%
Entre R$1.500,01 e R$3.000,00 94 36,9%
Entre R$3.000,01 e R$5.000,00 29 11,4%
Acima de R$5.000,00 27 10,6%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

No que se refere a preferéncia de ir as compras sozinho ou acompanhado, as
informacdes coletadas revelam que do total de participantes, 93 destes (36,5%) preferem ir as
compras sozinho, ja 162 (63,5%) preferem ir as compras acompanhado, conforme

demonstrado na tabela 5.5:

Tabela 5.5: Distribui¢do dos Participantes por Preferéncia de Acompanhamento nas Compras

PREFERENCIA DE ACOMPANHAMENTO NAS N
COMPRAS TOTAL 7o
Sozinho 93 36,5%
Acompanhado 162 63,5%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Referente ao tipo de companhia que mais agrada ao ir as compras, verificou-se que do
total das informacdes validas coletadas, 122 destes (47,8%) preferem de ir as compras
acompanhados por familiares, 126 (49,4%) preferem de ir as compras acompanhados por
amigos e apenas 7 (2,8%) preferem de ir as compras acompanhados por conhecidos, como

mostra a tabela 5.6:

Tabela 5.6: Distribui¢do dos Participantes por Tipo de Companhia que mais Agrada

TIPO DE COMPANHIA QUE MAIS AGRADA TOTAL %
Familiares 122 47,8%
Amigos 126 49,4%
Conhecidos 7 2,8%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).
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As quatro afirmativas seguintes referem-se as questdes 7, 8, 9 e 10, as quais buscaram
informagdes sobre o perfil dos usuarios do blog Garotas Estupidas, e para respondé-las foi
necessario observar o quadro enumerado de 1 a 7, correspondentes assim: l=discordo
totalmente, 2=discordo, 3=discordo parcialmente, 4=nem concordo e nem discordo, 5=
concordo parcialmente, 6=concordo e 7=concordo totalmente.

No que se refere a afirmativa “Ler o blog Garotas Estipidas estimula minha
curiosidade”, os dados coletados mostram que do total de 255, 26 destes (10,2%) discordam
totalmente, 30 (11,8%) apenas discordam, 22 (8,6%) discordam parcialmente, 83 (32,5%)
afirmam nao concordar e nem discordar, 38 (14,9%) concordam parcialmente, 40 (15,7%)

apenas concordam e 16 (6,3%) concordam totalmente, como pode ser visto na tabela 5.7:

Tabela 5.7: Distribui¢ao dos Participantes por Estimulo a Curiosidade do Leitor

, 4
ESTIMULO A 1 ) 3 5 s 7
Nem

CURIOSIDADE DO Discordo Discord Discordo Concordo e Concordo C d Concordo TOTAL

LEITOR Totalmente iscordo Parcialmente Nem Parcialmente oneordo Totalmente GERAL
Discordo

TOTAL 26 30 22 83 38 40 16 255

% 10,2% | 11,8% 8,6% 32,5% 14,9% 15,7% | 6,3% | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Relacionado a afirmativa “Membros do blog Garotas Estiipidas compartilham um
sentimento de pertencer a um mesmo grupo”, os dados coletados mostram que do total, 16
destes (6,3%) discordam totalmente, 17 (6,7%) apenas discordam, 12 (4,7%) discordam
parcialmente, 105 (41,2%) afirmam ndo concordar e nem discordar, 53  (20,8%) concordam
parcialmente, 47 (18,4%) apenas concordam e 5 (1,9%) concordam totalmente, como pode ser

observado na tabela 5.8:

Tabela 5.8: Distribui¢ao dos Participantes por Sentimento de Compartilhar de um Mesmo Grupo

4
SENTIMENTO DE 1 ) 3 5 s 7
Nem
COMPARTILHAR DE Discordo . Discordo Concordo e Concordo Concordo TOTAL
UM MESMO GRUPO Totalmente Discordo Parcialmente Nem Parcialmente Concordo Totalmente GERAL
Discordo
TOTAL 16 17 12 105 53 47 5 255
% 6,3% 6,7% 4,7% 41,2% | 20,8% | 18,4% | 1,9% | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).
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Com relacdo a afirmativa “Eu pretendo continuar utilizando o blog Garotas Estipidas
no futuro”, os dados coletados mostram que do total, 38 destes (14,9%) discordam totalmente,
16 (6,3%) apenas discordam, 15 (5,9%) discordam parcialmente, 102 (40%) afirmam ndo
concordar e nem discordar, 33 (13%) concordam parcialmente, 41 (16%) apenas concordam e

10 (3,9%) concordam totalmente, como pode ser visualizado na tabela 5.9:

Tabela 5.9: Distribui¢@o dos Participantes por Expectativa de Continuar Utilizando o Blog

4

EXPECTATIVA DE 1 3 5 7

2 6

CONTINUAR Nem

Discordo Discordo Discordo Concordo e Concordo Concordo Concordo TOTAL
UTILIZANDO O BLOG Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmente GERAL

Discordo

TOTAL 38 16 15 102 33 41 10 255

% 14,9% 6,3% 5,9% 40% 13% 16% 3,9% | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Ao analisar a afirmativa “Ler o blog Garotas Estipidas torna-me mais feliz no
trabalho”, de acordo com os dados coletados, 57 destes (22,3%) discordam totalmente, 43
(16,9%) apenas discordam, 6 (2,3%) discordam parcialmente, 118 (46,3%) afirmam nao
concordar e nem discordar, 17 (6,7%) concordam parcialmente, 12 (4,7%) apenas concordam

e 2 (0,8%) concordam totalmente, como pode ser observado na tabela 5.10:

Tabela 5.10: Distribui¢éo dos Participantes por Felicidade no Trabalho

4
1 3 5 7
FELICIDADE NO 2 Nem 6
TRAB ALHO Discordo Discordo Discordo Concordo e Concordo Concordo Concordo TOTAL
Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmente GERAL
Discordo
TOTAL 57 43 6 118 17 12 2 255
% 22,3% 16,9% 2,3% 46,3% 6,7% 4,7% | 0,8% | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

Ao serem questionados sobre se recomendariam o blog Garotas Estupidas a outras
pessoas, em sua maioria, um total de 157, responderam positivamente, ou seja, 61,6%
afirmaram que sim. J& 98 destes concordaram que nao recomendariam o blog em questdo, ou

seja, 38,4%, de acordo com a tabela 5.11:
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Tabela 5.11: Distribui¢do dos Participantes por Recomendacao do Blog

RECOMENDACAO DO BLOG TOTAL %
Sim 157 61,6%
Nao 98 38,4%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

O ultimo questionamento sobre o perfil dos usuarios foi para avaliar o percentual de
participantes que defenderiam o blog Garotas Estupidas, caso ouvissem alguém o criticando.
Do total de 255 respondentes, apenas 27,5% deles afirmaram que defenderiam, ou seja, um
total de 70 responderam positivamente, sendo que a maioria 72,5% deram respostas negativas,
ou seja, 185 do total disseram que ndo defenderiam os servigos prestados pelo blog Garotas

Estapidas. A tabela 5.12 demonstra esses resultados:

Tabela 5.12: Distribui¢do dos Participantes por Defender o Blog

DEFENDER O BLOG TOTAL %
Sim 70 27,5%
Nao 185 72,5%
TOTAL GERAL 255 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2014).

A proxima se¢do apresenta a andlise da qualidade na percepgao dos respondentes.

5.3 AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM ESTUDO

A partir da utilizagdo do instrumento de andlise SERVQUAL foi possivel analisar,
através da perspectiva dos leitores, a qualidade dos servigos prestados pelo blog de moda
Garotas Esttpidas, como divulgacdo das novas tendéncias de moda e das marcas que
oferecem esses produtos do momento, opinido tanto dos leitores como da blogueira e
divulgacao de eventos importantes.

A realizacdo da analise se deu a partir da aplicagdo de um questionario contendo 2
blocos, com 16 afirmativas cada, tendo como base os cinco atributos das dimensodes da

qualidade (confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis). O bloco 01
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buscou compreender as expectativas dos leitores no que se refere a um servico ideal. Ja o
bloco 02 procurou identificar as suas percep¢des em relacdo ao servigo avaliado por esta
pesquisa. Dessa forma, com base nos gaps, ou seja, na subtracdo entre expectativas e
percepgodes dos leitores, foi possivel analisar e identificar a qualidade do servigo em questao.

Assim, vale ressaltar, a existéncia de trés possiveis resultados em relagdo a esses gaps.
O primeiro, quando a expectativa ¢ menor do que a percepcao (E < P), indica que a qualidade
do servigo ¢ percebida como superior a expectativa do cliente. Outra possibilidade ¢ que as
expectativas e percepcdes sejam iguais (E = P), o que significa que para os usudrios o servigo
utilizado estd de acordo com o esperado. E finalmente, quando a expectativa do cliente ¢é
mostrada como superior a sua percepcao (E > P), quer dizer que a qualidade do servigo
prestado foi inferior ao desejado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Através dos dados coletados € apresentada a seguir a analise referente as expectativas,
percepcdes e divergéncias existentes entre cada atributo das cinco dimensdes da qualidade,
com o objetivo de medi-las. Em seguida, sdo avaliadas todas as dimensdes agrupadamente

como forma de mensurar a qualidade do servi¢o na sua totalidade.

5.3.1 Dimensao: Confiabilidade

A tabela 5.13, representada a seguir, estd composta pelos atributos referentes a
dimensao confiabilidade, que nortearam a formulagdo das afirmativas 01, 07 e 10, presentes
nos 02 blocos do questionario aplicado aos leitores. A partir desses, foram calculadas as

médias das expectativas, das percepcdes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

(Tabela 5.13 na préxima pagina)
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Tabela 5.13: Médias dos Atributos da Dimensdo Confiabilidade

DIMENSAO MEDIA
Q CONFIABILIDADE EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
01 | Trazer informacdes seguras e precisas. 6,30 5,00 1,30
07 | Levar em consideragdo a reputacdo das 5,93 4,95 0,98

empresas anunciantes.

10 | Possuir conhecimentos atuais € necessarios 6,42 5,15 1,27
(moda e tendéncias) para responder as
perguntas (duvidas) dos usuarios.

MEDIA GERAL 6,22 5,03 1,18

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Em relagdo ao atributo inicial, “trazer informagdes seguras e precisas”, os dados
evidenciam uma elevada expectativa (média = 6,30 e desvio-padrao = 1,10) dos leitores de
blogs de moda. Porém em relagdo ao desempenho do blog Garotas Estipidas, os usuérios
demonstraram-se insatisfeitos visto que este atributo apresentou um valor inferior as suas
expectativas (média = 5,00; desvio-padrao = 1,30) e valor da lacuna sendo o mais alto nesta
dimensao (média = 1,30), expondo que a qualidade percebida deste atributo ndo agrada os
consumidores.

O atributo seguinte, “levar em consideragdo a reputacdo das empresas anunciantes”,
obteve um elevado nivel na expectativa dos consumidores (média = 5,93; desvio-padrao =
1,21). Esta esfera também revelou um nivel um pouco menor referente a qualidade percebida
pelos mesmos (média = 4,95; desvio-padrao = 1,24) e gap menor que os demais (média =
0,98), mostrando que também neste ambito a qualidade dos servigos € insatisfatoria.

O terceiro e ultimo atributo, “possuir conhecimentos atuais € necessarios (moda e
tendéncias) para responder as perguntas (duvidas) dos usuarios”, apresentou uma média de
expectativas relativamente alta (média = 6,42; desvio-padrao = 1,01), configurando-se como o
maior valor da categoria. Por sua vez, as percepcdes dos usudrios em relagdo ao atributo em
questao apresentaram um consideravel nivel de insatisfacdo dos respondentes (média = 5,15;
desvio-padrao = 1,34), com valor de lacuna (média = 1,27), o que demonstra que a qualidade

do servigo percebido ¢ visivelmente inferior ao esperado pelos consumidores.
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5.3.2 Dimensao: Presteza

A tabela 5.14, logo abaixo, estd composta pelos atributos relacionados a dimensao
presteza, que nortearam a formulagdo das afirmativas 11 e 12, presentes no questionario
aplicado aos leitores. Assim, procurou-se calcular as médias das expectativas, das percepgoes,

dos gaps e, por fim, da dimensao em sua totalidade.

Tabela 5.14: Médias dos Atributos da Dimenséao Presteza

DIMENSAO MEDIA
Q PRESTEZA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
1 |E preciso facilitar a navegacao. 6,60 5,17 1,43
12 | Ter facilidade de encontrar as informagdes. 6,63 5,15 1,48
MEDIA GERAL 6,62 5,16 1,46

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Referente ao atributo inicial, “¢ preciso facilitar a navegacdo”, os dados mostraram
uma elevada expectativa (média = 6,60 e desvio-padrao = 0,69) dos usudrios dos servi¢os do
blog. Porém em relagdo ao desempenho do blog estudado, os usudrios demonstraram-se
insatisfeitos, ja que este atributo apresentou um valor inferior ao esperado pelos leitores
(média = 5,17; desvio-padrao = 1,29) e o valor da lacuna foi considerado alto (média = 1,43)
expondo que a qualidade percebida deste atributo ¢ inferior ao que os consumidores desejam.

O segundo atributo, “ter facilidade de encontrar as informagdes”, obteve um nivel de
expectativa dos leitores relativamente alto (média = 6,63; desvio-padrdo = 0,70). Esta esfera
revelou um nivel baixo da qualidade percebida pelos mesmos (média = 5,15; desvio-padrao =
1,22), apresentando o gap mais alto dessa dimensao (média = 1,48), mostrando assim, que

também neste ambito a qualidade dos servicos ¢ bastante insatisfatoria.

5.3.3 Dimensao: Seguranga

A tabela 5.15, apresentada a seguir, estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo segurancga, a qual foi utilizada na formulagdo das afirmativas 02, 05 e 06, presentes
no questionario aplicado aos usudrios. A partir dos dados obtidos foram calculadas as médias

das expectativas, das percepgdes, dos gaps e, por fim, da dimensao em sua totalidade.
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Tabela 5.15: Médias dos Atributos da Dimensdo Seguranga

DIMENSAO MEDIA
Q SEGURANCA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
02 | Linguagem compativel com a escolaridade 4,93 4,83 0,10
dos leitores.
05 | Capacidade da seguranca e qualidade das 5,04 5,05 0,01
informagdes de influenciar a compra de
roupas.
06 | Ter atualizagdo periodica. 6,45 5,26 1,19
MEDIA GERAL 5,47 5,05 0,43

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

O primeiro atributo, “linguagem compativel com a escolaridade dos leitores”
apresenta o menor valor de expectativa constante na dimensdao em questdo (média = 4,93;
desvio-padrao = 1,58). Contudo, esse valor de expectativa ¢ considerado alto. No que tange a
percepcao do servico utilizado, essa esfera assumiu o menor valor da categoria (média = 4,83;
desvio-padrao = 1,30), assim como também o valor de lacuna (média = 0,10), sendo o menor
nessa dimensao, o que evidencia um nivel insatisfatorio de qualidade dos servigos.

O segundo atributo analisado, “capacidade da seguranca e qualidade das informacdes
de influenciar a compra de roupas”, reflete um baixo nivel de expectativas (média = 5,04;
desvio-padrao = 1,65). Em se tratando das percepgdes, esse atributo obteve um valor um
pouco maior que as expectativas (média = 5,05; desvio-padrao = 1,28) e valor de gap (média
=0,01), revelando que a qualidade do servigo percebido ¢ apenas um pouco superior as
expectativas, estando quase em nivel de igualdade.

O ultimo atributo desta dimensao, “ter atualizacdo periddica”, atingiu o valor mais alto
de expectativas em comparacdo aos demais (média = 6,45; desvio-padrao = 0,84). J4 as
percepcdes, apesar de terem conquistado o maior valor de média, ainda apresentou-se um
pouco inferior ao nivel desejado pelos clientes (média = 5,26; desvio-padrao = 1,31) e lacuna

com média = 1,19, exibindo um nivel de qualidade percebida como abaixo das expectativas.

5.3.4 Dimensao: Empatia

A tabela 5.16, apresentada a seguir, estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo empatia que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario
aplicado aos usuarios. Calculando assim as médias das expectativas, das percepgdes, dos gaps

e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.
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Tabela 5.16: Médias dos Atributos da Dimensdo Empatia

DIMENSAO MEDIA
Q EMPATIA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
03 | Disponibilizar acesso a outras formas de 5,78 5,09 0,69

comunicagdo (foruns de discussdo, chats
online, facebook).

04 | Preocupar-se em tirar as dividas dos 6,23 4,86 1,37
usuarios.

08 | Ser capaz de fortalecer as marcas do 5,32 5,13 0,19
produto e do fabricante.

09 | Ter um layout visualmente interessante. 6,69 5,24 1,45

13 | Favorecer meu desempenho como 5,15 4,12 1,03
profissional com a leitura do blog.

14 | Fortalecer minhas relagdes sociais com 4,56 4,01 0,55

amigos e colegas de profissdo através da
leitura do blog.

15 | Tornar a vida pessoal mais agradadvel com a 4,50 4,06 0,44
leitura do blog.
16 | Tornar a vida profissional mais agradavel 4,71 3,96 0,75
com a leitura do blog.
MEDIA GERAL 5,37 4,56 0,81

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

O primeiro atributo, “disponibilizar acesso a outras formas de comunicag¢do (féruns de
discussdo, chats online, Facebook)”, apresenta um elevado nivel de expectativa (média =
5,78; desvio-padrao = 1,39). J4 o nivel de percep¢ao do servigo mostrou-se inferior ao
desejado (média = 5,09; desvio-padrao = 1,27), o nivel de divergéncia encontrado ¢
considerado razoavel (média = 0,69), esse fator expde um nivel de qualidade percebida pelos
respondentes como abaixo das expectativas.

O atributo posterior, “preocupar-se em tirar as duvidas dos usudarios”, também
demonstra uma expectativa muito elevada (média = 6,23; desvio-padrao = 0,99). No quesito
percepeao, essa caracteristica obteve um valor bem abaixo do esperado pelos leitores (média
= 4,86; desvio-padrao = 1,25) e lacuna com valor relativamente alto (média = 1,37), dessa
forma, o nivel de qualidade percebida ¢ considerado como insatisfatorio para os usudrios.

O terceiro atributo, “ser capaz de fortalecer as marcas do produto e do fabricante”,
obteve um alto nivel de expectativas (média = 5,32; desvio-padrao = 1,32). O valor atribuido
a percep¢do do servico mostrou-se um pouco inferior ao desejado (média = 5,13; desvio-
padrdo = 1,39) e gap = 0,19. Isso demonstra que a qualidade dos servicos percebida pelos
respondentes ndo ¢ o esperado.

Ao avaliar o atributo seguinte, “ter um layout visualmente interessante”, percebe-se

que o mesmo destaca-se dos demais por apresentar o nivel mais elevado de expectativa dessa
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dimensdo (média = 6,69; desvio-padrao = 0,65). No entanto, este item apresentou um nivel
muito baixo de desempenho do servico em questdo (média = 5,24; desvio-padrdo = 1,44) e
gap com valor superior aos demais (média = 1,45), o que representa que nesse ambito a
qualidade percebida dos servigos nao supera as expectativas dos usuarios.

O quinto atributo, “favorecer meu desempenho como profissional com a leitura do
blog”, assim como no quesito anterior, expos um elevadissimo valor para as expectativas
(média = 5,15; desvio-padrao = 1,47). Contudo, revelou uma pontuacdo bem menor em
relacdo as percepcdes (média = 4,12; desvio-padrdo = 1,34) com elevado nivel de diferenca
entre os atributos (média = 1,03), frisando um nivel de qualidade percebida de servicos como
bastante insatisfatoria.

A esfera seguinte, “fortalecer minhas relagdes sociais com amigos e colegas de
profissdo através da leitura do blog.”, também esta composta por um elevado nivel de
expectativa (média = 4,56; desvio-padrdo = 1,58). Ja a percepcao dos respondentes apresentou
um valor relativamente menor que no item anterior (média = 4,01; desvio-padrdo = 1,36) e
lacuna com valor considerado razoavel (média = 0,55). Porém, apesar de estar composto por
valores proximos das expectativas dos usudrios, esse atributo expos um nivel de qualidade
percebida de servigo como nao esperada pelos usuarios.

O sétimo atributo, “tornar a vida pessoal mais agraddvel com a leitura do blog”,
também destacou-se dos demais por apresentar o menor valor atribuido as expectativas
(média = 4,50; desvio-padrdo = 1,54), e demonstrou um baixo resultado na qualidade
percebida dos servigos (média = 4,06; desvio-padrao = 1,39), com baixo indice de divergéncia
entre os atributos (média = 0,44). Assim, mostra que a qualidade percebida deste atributo ¢
insatisfatoria.

Observando o ultimo atributo, “tornar a vida profissional mais agradavel com a leitura
do blog”, verifica-se que o mesmo definiu-se com uma alta expectativa (média = 4,71; desvio-
padrdo = 1,62) e a percepcao dos respondentes como a menor expressao da dimensdo em
questdo (média = 3,96; desvio-padrao = 1,46). Esse fator contribuiu para que o valor médio da
lacuna fosse expressivo (média = 0,75), frisando também que, nesse aspecto, o desempenho

da qualidade do servigo analisado ndo atende adequadamente as expectativas dos usuarios.
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5.3.5 Dimensao: Aspectos Tangiveis

Tendo em vista que a pesquisa procurou analisar os servigos prestados por um blog, o
qual se refere a um servigo online que s6 pode ser visualizado através da internet, com isso,
ndo foi possivel identificar nenhum aspecto tangivel (algo que pode ser tocado e apalpado)
relacionado as afirmativas contidas no questionario aplicado. De acordo com Doyle et. al.
(2012), os blogs sao plataformas populares de socializagdo virtual.

A partir da negatividade da presenga dos aspectos tangiveis, sendo o servi¢o prestado
pelo blog, virtual e impalpavel, ndo foi possivel calcular as médias das expectativas, das

percepgdes e dos gaps. Dessa maneira, nao sera apresentada tabela nesta dimensao.

5.3.6 Analise das Dimensdes do SERVQUAL

A tabela 5.17, apresentada a seguir, estd composta pelos atributos relacionados a todas
as dimensdes que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario aplicado
aos leitores/usudrios. A partir desses, foram calculadas as médias das expectativas, das

percepcdes e dos gaps da qualidade do servico em sua totalidade.

Tabela 5.17: Médias das Dimensodes da Qualidade

DIMENSAO MEDIA

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
01 | CONFIABILIDADE 6,22 5,03 1,18
02 | PRESTEZA 6,62 5,16 1,46
03 | SEGURANCA 5,47 5,05 0,43
04 | EMPATIA 537 4,56 0,81
05 | TANGIBILIDADE 0,00 0,00 0,00
MEDIA GERAL 5,92 4,95 0,97

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

De acordo com os dados obtidos, pode-se perceber que na dimensdo que trata da
confiabilidade, os usuarios consideram bastante relevante que um servigo seja prestado de
maneira confiavel, visto que as expectativas apresentaram um valor médio elevado. A partir

da média exposta pela percepc¢ao dos usuarios foi possivel visualizar que, nesse aspecto, o



55

servigo prestado pelo blog foi considerado pelos mesmos como muito inferior ao esperado e, a
partir da andlise do gap (média = 1,18), comprova-se assim, que a qualidade do servico ¢
considerada pelos respondentes como insatisfatoria.

Na analise da dimensdo presteza, nota-se que em relacdo as expectativas de qualidade
do servigo, ¢ perceptivel a intensa valorizagdo dos seus atributos por parte dos clientes. Com
base no valor atribuido a percep¢do e ao valor referente a sua lacuna (média = 1,46), fica
evidenciado que ¢ imprescindivel que um blog preste seu servico com presteza e prontidao,
contudo, a qualidade do servigo percebida ndo supera as expectativas dos usuarios.

Em relagdo a seguranca, os dados revelam um elevado indice de expectativas, embora
ndo tenha mostrado um valor inferior relacionado a percepcao, a divergéncia existente entre
as duas esferas (média = 0,43) apresenta um consideravel nivel de insatisfacdo. Sendo assim,
0 que se pode constatar ¢ que o servigo prestado, nessa dimensdo, ndo conseguiu superar os
anseios de seus usudrios, ou seja, a percepcdo de qualidade dos servicos supracitados ¢
considerada abaixo das expectativas.

Na dimensao empatia, o aspecto relacionado a expectativa dos respondentes ¢ julgado

como de extrema importancia e ao avaliar-se as percepcdes de qualidade dos servigos ¢

notoria a sua insatisfagdo devido ao fato da lacuna existente apresentar um valor alto (média
0,81), sendo o terceiro maior dentre as cinco dimensdes, conclui-se nesse ambito, que a
qualidade do servigo oferecido pelo blog analisado ¢ insatisfatoria.

Na sua totalidade, ndo houve nenhum indicio de atributos que pudessem pertencer a
dimensao aspectos tangiveis, o qual foi considerado nulo pela inexisténcia desses aspectos,
sabendo-se que o blog ¢ intangivel por ser virtual, o que quer dizer que essa dimensdo nao
apresentou valor de gap (média = 0,00) vélido, sendo este zerado e ndo contabilizado,
revelando que o nivel de qualidade percebida nessa dimensdo ndo foi possivel ser calculada,
considerando-se assim, inexistente.

De maneira geral, o que se pode deduzir ¢ que o desempenho dos servigos oferecidos
pelo blog Garotas Estupidas ¢ percebido pelos usuarios como altamente deficiente, visto que
suas expectativas, na maioria das dimensdes, ficando de fora apenas a dimensdo aspectos
tangiveis (pelo fato de ter sido considerada como inexistente, por ser intangivel),
apresentaram um valor superior ao das percepgdes e, apesar do gap obtido com a média das
cinco dimensdes ndo ter se revelado extremamente alto (média = 0,97), concluiu-se que a
qualidade dos servicos oferecidos pelo blog, no geral, foi percebida pelos participantes da

pesquisa como insatisfatoria.



O proximo capitulo apresenta as conclusdes e implicagdes gerenciais da pesquisa

realizada.
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6. CONCLUSOES

6.1 INTRODUCAO

O presente capitulo ¢ composto pelas conclusdes e implicagdes gerenciais, bem como
as limitagoes, referentes ao estudo proposto neste trabalho, apresentando ainda sugestdes para

novas pesquisas.
6.2 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

O numero de utilizadores da Internet tem aumentado cada vez mais, € com iSSo
verifica-se um maior acesso ¢ compartilhamento de informagao por parte dos consumidores.
De modo geral, as mudangas ocorridas no cenario mercadoldgico com a revolugao digital fez
com que se desenvolvesse uma maior facilidade na procura de informagdes sobre bens e
servigos que podem influenciar a tomada de decisdo do consumidor, como por exemplo os
blogs de moda.

Por essa razdo, esse estudo, através do questiondrio aplicado, buscou investigar a
influéncia dos blogs sobre as decisdes de compras de produtos de moda, nesse caso a analise
foi realizada com os discentes de Design da UFPE-CAA, onde se investigou também sobre a
qualidade da prestacdo dos servicos ofertados pelo blog Garotas Estipidas, criado pela
recifense Camila Coutinho, sob a Otica dos seus usudrios/leitores. Esse foi o blog utilizado
para o estudo de caso, por ter sido identificado como o mais acessado pelos participantes do
estudo, através de uma pesquisa boca a boca, realizada antes da elaborag¢ao do questionario.

No primeiro ponto dos objetivos especificos buscou-se identificar os fatores que mais
influenciam a elaboracdo de um blog no segmento de moda. Tendo em vista a literatura
estudada e a analise feita, em relacao a esse ponto foi observado que a elaboragdao de um blog
de moda surge da necessidade que muitos consumidores t€ém por uma forma mais acessivel,
segura, precisa e confiavel para se chegar a informac¢des de moda. Diante disso, os fatores
identificados como os que mais influenciam a elaboracao de um blog nesse segmento foram:
facilidade no acesso, seguranca, confiabilidade, precisdo das informagdes, presteza,
atualizagdo periodica e conhecimentos atuais.

O segundo ponto dos objetivos especificos buscou identificar a influéncia dos blogs

sobre as decisdes de compras de produtos de moda, concluiu-se nesse ambito que as  pessoas
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que acessam os blogs de moda como uma ferramenta de auxilio na hora das compras sao
influenciadas pelas informagdes obtidas neles.

Ja no terceiro ponto dos objetivos especificos, procurou-se mensurar a influéncia dos
blogs sobre as decisdes de compras de produtos de moda, essa influéncia acontece pois o
conteudo exposto torna-se um fator decisivo para os leitores ao escolher o produto ou servigo
que irdo adquirir, influenciando-os na decisdo de compra. Assim, foi identificado também,
que esses blogs sdo mais atrativos quando oferecem um servigco de maior qualidade aos
consumidores, incluindo: segurancga, presteza, confianga e conhecimento preciso e atual sobre
0 assunto exposto.

Contudo, o tipo de analise utilizada, baseada no modelo SERVQUAL, foca em medir
as expectativas e percepgdes dos participantes no que se refere a qualidade, visando
identificar as divergéncias encontradas entre o que os consumidores esperam de um servigo,
considerado como ideal para atender as suas expectativas, e como eles avaliam o servigo
utilizado.

Os resultados da pesquisa foram comparados com base nos cinco atributos das
dimensdes da qualidade: confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis,
distribuidos entre as dezesseis afirmativas presentes no questionario aplicado. A partir disso,
os resultados obtidos revelaram que a qualidade dos servigos prestados pelo blog analisado foi
avaliada negativamente pelos respondentes, visto que, em sua maioria, as dimensdes avaliadas
possuem percepgoes inferiores as suas expectativas.

Dentre as dimensdes avaliadas, os atributos referentes a confiabilidade, que de acordo
com Lovelock e Wirtz (2006) refere-se ao desempenho preciso e confidvel, revelaram
resultados inaceitaveis para os leitores, que julgaram a qualidade percebida do servigo
prestado pelo blog como insatisfatoria. Dessa forma, observa-se que o desempenho do servigo
precisa ser monitorado continuamente visando aumentar cada vez mais o nivel de qualidade.

Segundo Lovelock e Wright (2006), a confiabilidade ¢ a dimensdo que se destaca
dentre as outras como a mais relevante, e uma avaliacdo negativa nesse ambito pode ser vista
pelos usudrios como incompeténcia por parte do fornecedor do servico. Berry et. al.(2006),
complementam dizendo que o custo de um servigo nao confidvel pode gerar penalizagdes
associadas a publicidade negativa gerada pelos clientes irritados.

A dimensdo presteza, que para Gronroos (2003), refere-se a situacdo em que o
funcionario ajuda o cliente informando quando o servigo serd prestado € o executa com

rapidez e presteza, essa dimensdo apresentou o pior resultado, principalmente na questdo
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referente a facilidade de encontrar as informagdes. Verifica-se dessa forma, a necessidade de
uma analise da administragdo do blog, que possibilite identificar quais os fatores que
contribuem para uma maior facilidade em encontrar as informagdes, buscando minimizar o
tempo de procura do leitor.

Nos aspectos relacionados as dimensdes empatia e seguranga, mesmo nao
apresentando um gap muito elevado, ainda ndo conseguiram atender as expectativas dos
pesquisados, o que demonstra a necessidade do desenvolvimento de politicas organizacionais
voltadas a motivacdo e valorizagdo dos leitores, assegurando maior integracdo entre esses € 0
blog, com o objetivo de se alcancar um nivel de qualidade em servigos satisfatéria e segura
para os usuarios. Pois segundo Detzel e Desatnick (1995), essas atitudes devem ser adotadas
para que se possa alcangar a superioridade nos servicos.

Na dimensdo que trata dos aspectos tangiveis, que para Nogueira (2008), referem-se
ao visual das instalacdes, equipamentos, pessoal envolvido e material de comunicagdo, vale
salientar que ndo foi encontrado nenhum atributo que pudesse ser avaliado nessa dimensao.
Dessa forma, a qualidade do servigo foi declarada como nula nesse ambito. Concluindo-se
que essa dimensao ¢ dada como inexistente nesse estudo.

Todavia, as demais dimensdes ndo apresentaram atributos com um nivel de qualidade
desejada pelos usudrios, os quais demonstraram insatisfagdo com o servico utilizado, o que
leva a conclusao de que os aspectos visiveis e estruturais causaram um impacto negativo para
os usudrios com relagdo a qualidade do servigo prestado.

Diante disso, € em resposta ao ultimo ponto dos objetivos especificos, o blog estudado
e as organizagdes parceiras precisam estar atentos e cientes de que para manter uma
comunicac¢do eficaz com seu publico e adquirir vantagem competitiva, hd uma necessidade
urgente de se desenvolver estratégias que promovam uma maior satisfacao e interacdo com o
consumidor/usuario, buscando também proporcionar um ambiente atraente, para que eles
sempre voltem. Pois para Gronroos (2003), mudangas desse tipo podem agregar valor para os
clientes influenciando no modo como eles percebem a qualidade dos servigos. Os blogs sdo
capazes de dialogar com os leitores, podendo também solicitar feedback real e imediato, e
assim verificar e analisar em quais pontos ¢ preciso melhorar.

Verifica-se assim, a emergéncia de um planejamento organizacional focado na
prestacdo de servicos e no atendimento as necessidades dos usuarios do blog, visando
satisfazer suas expectativas para alcancar a sua fidelizagdo. Pois Kotler (2013) afirma que,

pessoas insatisfeitas podem prejudicar, ndo apenas financeiramente, mas também, a imagem e
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a reputacdo da organizacdo. Ja quando estdo satisfeitos, acontece o contrario, e podem até

influenciar na conquista de novos usuarios.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Durante a realizacdo desta pesquisa foram encontradas algumas dificuldades as quais
referem-se ao tempo, a disponibilidade dos pesquisados para responder o questiondrio, pois
alguns dos discentes estavam em €poca de provas.

Outro obstaculo encontrado refere-se a contagem e andlise dos questiondrios, pois
foram 255 questiondrios validos e cada um deles continha 42 afirmativas. Além de haver

poucos estudos relacionados ao assunto.

6.4 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Nesta secdo serdo apresentadas propostas para futuros trabalhos. Inicialmente sugere-
se a efetivacdo de uma nova pesquisa mais abrangente, para examinar profundamente até
onde vai a influéncia dos blogs de moda no processo de decisdo de compra, cujos resultados
envolvam uma populacdo maior que a estudada nesse trabalho.

Sugere-se também que, em pesquisas futuras sejam adotados critérios de validade mais
consistentes e sejam utilizados critérios de confiabilidade para a ferramenta de coleta de dados
(HAIR Jr. et al, 2005).

E de grande importincia que as empresas procurem sempre se atualizar sobre o
mercado, sobre o comportamento do consumidor, sofre as fontes que influenciam no processo
de compra de seus clientes, buscando eficiéncia ao focar em seu publico alvo. Além de
analisar cuidadosamente em que blogs elas irdo investir e quais as blogueiras mais influentes
nesse ambito. Pois os blogs sdo bastante eficientes quando se fala em divulgacdo, seja de
bens, servicos, produtos ou marcas.

Por fim, recomenda-se que este trabalho seja utilizado como base para investigacdes
posteriores, devido a relevancia do tema. Pois, os estudos sobre servicos sdo de extrema
importancia para o cenario mercadoldgico, portanto, o desenvolvimento de objetivos
organizacionais com foco estratégico para a melhoria da qualidade dos servicos prestados

torna-se essencial para a sobrevivéncia da organizac¢ao no setor em que atua.
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444  UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
ﬁg CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
S, CURSO DE ADMINISTRACAO

Bloco A: Expectativas dos Usudrios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
usuario de blogs de moda, queremos conhecer suas
expectativas sobre o desempenho ¢ servigo dos blogs em
relagdo ao processo de decisdo de compra. LEVE EM
CONSIDERACAO QUALQUER BLOG DE MODA.
Leia com atencdo as afirmagdes abaixo e assinale 1 se
DISCORDA TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA,
NEM DISCORDA, 7 se CONCORDA TOTALMENTE.
Caso sua opinido se encontre entre duas categorias
(concordar ou discordar parcialmente), assinale uma das

opcdes intermediarias, ¢onferme a escala gbaixo.

Discordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente

Discordo

Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

1. O Blog deve trazer informagdes seguras e precisas.
Lafl2][3f[alls]|le][7]

2. A linguagem (vocabulério) do blog deve ser compativel
com a escolaridade dos seus leitores.

Lofleflsllells]le]l7]

3. O blog deve disponibilizar acesso a outras formas de
comunicagdo (foruns de discussdo, chats online, facebook).

Lall2l[s][alls]le][7]

4. Os blogueiros(as) devem se preocupar em tirar as davidas
dos usuarios.

Lol l2)[s][«lls]lle]l7]

5. A seguranca e a qualidade das informacdes do blog devem
ser capazes de influenciar a compra de roupas.

ENEENE

6. O blog deve ser atualizado periodicamente.
L2 3]s ]ls]le][7]

7. A venda de espagos publicitarios no blog (banners) deve
levar em consideragdo a reputacdo das empresas anunciantes.

Lz Js Jlaflslell7]

8. O blog deve ser capaz de fortalecer as marcas do produto e
do fabricante.

B EN R E N

9. O layout do blog deve ser visualmente interessante.

Loz 3 [ s le]l7]

10. Os blogueiros(as) devem possuir conhecimentos atuais e
necessarios (moda e tendéncias) para responder as perguntas
(davidas) dos usuarios.

ENEENENE

11. O blog deve ser de facil navegacio.

B E I E

12. As informagdes do blog devem ser faceis de encontrar.

ENENEN RN

13. A leitura do blog deve favorecer meudesempenho
como profissional.

Lill2)[3f[a][s|[e]]7]

14. A leitura do blog deve fortalecer minhas relagdes sociais
com amigos e colegas de profissao.

Lellef(s]l4lls]le][7]
15. A leitura do blog deve tornar a vida pessoal mais
agradavel.

Lill2f[3|[allslle]ll7]
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16. Aleitura do blog deve tornar a vida profissional mais
agradével.
Lefl2f(3][af[s|[6][7]

Bloco B: Percepc¢des dos Usuarios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
usuario dos servigos prestados pelo BLOG DE MODA-
GAROTAS ESTUPIDAS, leia com atencio as afirmacdes
abaixo. Assinale 1 se DISCORDA TOTALMENTE, 4 se
NAO CONCORDA, NEM DISCORDA, 7 se CONCORDA
TOTALMENTE. Caso sua opinido se encontre entre duas
categorias (concordar ou discordar parcialmente), assinale

uma das opgde intermediarias, conforme a escala abaixo.
Discordo . Discordo Concordo e Concordo Concord
Discordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmente
Discordo

1. O Blog traz informagdes seguras e precisas.

Lallz]lls3]llalls]lell7]

2. A linguagem (vocabulario) do blog ¢ compativel com a
escolaridade dos seus leitores.

Lall2]lls]llalls]lell7]

3. O blog disponibiliza acesso a outras formas de
comunicagdo (féruns de discussdo, chats online, facebook).

Laflel[sflalls]|le][7]
4. A blogueira se preocupa em tirar as dividas dos usuarios.

ENEENREIEEa

5. A seguranga ¢ a qualidade das informagdes do blog sdo
capazes de influenciar a compra de roupas.

Luflzf[s]lefls]le]7]

6. O blog ¢ atualizado periodicamente.

L2 [s][alls|{e][7]




7. A venda de espagos publicitarios no blog (banners) leva em
consideracdo a reputagdo das empresas anunciantes.

Leflz (3 ][af[s][6][7]
8. O blog ¢ capaz de fortalecer as marcas do produto e do
fabricante.

L2 [[3[[4][s][e][7]
9. O layout do blog ¢ visualmente interessante.

L2 3 [s]ls]le][7]

10. A blogueira possui conhecimentos atuais € necessarios
(moda e tendéncias) para responder as perguntas (duvidas) dos

usuarios.
Lifl2f[3][4][s]|[e]|[7]
11. O blog é de facil navegacao.
Leflz][3f[a]ls]|[e][7]
12. As informagdes do blog sdo faceis de encontrar.
Leflz][3f[4][s]|[e][7]

13. A leitura do blog favorece meu desempenho como

profissional.
Lefl2f{3][af[s]le][7]

14. A leitura do blog fortalece minhas relagdes sociais com
amigos e colegas de profissao.

Ll l2f[s][alls]le][7]

15. A leitura do blog torna a vida pessoal mais agradavel.

L2 Js e fls]le 7]

16. A leitura do blog torna a vida profissional mais agradavel.

Loz [ [e]ls]le][7]

Bloco C: Fale sobre vocé.

1. Qual é o seusexo?
[] Masculino

[] Feminino

2. Qual ¢ a sua idade?
[] Até 20 anos
[] Entre 21 e 25 anos
[] Entre 26 ¢ 30 anos
[] Acima de 30 anos

3. Qual € o seu estado civil?
[] Solteiro (a)
[] cCasado (a)
[] Divorciado (a)
[] viavo (a)

4. Indique a renda mensal de sua familia/pessoas que moram
com vocé:

[] At R$1.500,00

[] Entre R$1.500,01 e R$3.000,00
[] Entre R$3.000,01 ¢ R$5.000,00
[] Acima de R$5.000,00

5. Prefere ir as compras de artigos vestuario/produtosde
beleza: () Sozinho ( ) Acompanhado

6. Prefere ir as compras de artigos devestuario/produtos
de beleza acompanhado por quem? Indique a companhia
que mais lhe agrada.

( ) Familiares ( ) Amigos ( )Conhecidos
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Observe o quadro para responder as questdes a seguir:

Nem
Discordo Discordo Concordo e Concordo Concord
Discordo . . Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmente
Discordo

7. Ler o blog Garotas Estupidas estimula minha curiosidade.
Leflzf(s][4lls]|[e][7]

8. Membros do blog Garotas Estupidas compartilham um
sentimento de pertencer a um mesmo grupo.

Laflef[s]lefls]le][7]

9. Eu pretendo continuar utilizando o blog Garotas Estupidas
no futuro.

ENENENENE I

10. Ler o blog Garotas Estpidas torna-me mais feliz no
trabalho.

Lell2f[sf[e]lls]le][7]

11.Vocé recomendaria o blog Garotas Estupidas para outras
pessoas?

] Sim

12. Caso ouvisse alguém criticando o blog Garotas Estlipidas,
vocé o defenderia:

[] Sim

[] Nio

[] Nao

Agradecemos a sua colaboracio!




APENDICE B
TABULACAO DOS DADOS
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