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RESUMO

A internet modificou expressivamente a maneira como as pessoas se relacionam e como
as organizacdes negociam e se arranjam frente aos seus consumidores. Devido as facilidades
que advém de seus instrumentos, tornando-se possivel comparacao de produtos e lojas, assim
os clientes passaram a ter disponibilidades Unicas e em minimo de tempo. O comportamento
do consumidor comegou a ser estudado no ambiente on-line, onde os clientes passaram a se
relacionar ativamente com as empresas. Nesta interface a industria da moda também foi afetada
neste contexto e falar sobre moda deixou de ser assunto apenas das revistas especializadas. O
presente trabalho tem como objetivo identificar o efeito dos estimulos de comunicacdo das
midias sociais que exercem influéncia sobre os fatores heddnicos e utilitarios, que resultam na
intencdo de compra dos produtos de moda. foi utilizada uma pesquisa quantitativa e descritiva,
onde obteve uma amostra de 340 respondentes, sendo divulgada via online, por meio do
facebook e e-mail. Os dados obtidos no questionario online foram introduzidos no SPSS
Statistics (Statistic Package for Social Sciences, versdo 20). Os resultados obtidos indicam que
os contetdos dos blogs de moda influenciam a motivacdo heddnicas dos leitores, que por sua

vez influenciam a intencé@o de compra.

Palavras-chave: Comportamento de Consumo; Midia Social; Experiencia de Consumo; Moda



ABSTRACT

The Internet has significantly modified the way people relate and how organizations
negotiate and deal with their consumers. Due to the facilities that come from their instruments,
making it possible to compare products and stores, so that customers have unique and minimal
availability. Consumer behavior began to be studied in the online environment, where
customers started to actively interact with companies. In this interface the fashion industry was
also affected in this context and talk about fashion ceased to be a subject only of the specialized
magazines. The present work aims to identify the effect of the social media communication
stimuli that exert influence on the hedonic and utilitarian factors that result in the intention to
buy fashion products. a quantitative and descriptive research was used, where a sample of 340
respondents was obtained, being divulged via online, through facebook and e-mail. The data
obtained in the online questionnaire were introduced in SPSS Statistics (Statistic Package for
Social Sciences, version 20). The results indicate that the content of fashion blogs influences

the hetero- logical motivation of the readers, which in turn influence the intention to buy.

Keywords: Consumer Behavior; Social media; Consumer Experience; Fashion
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1- INTRODUCAO

As pessoas estdo vivendo em mundo conectado a internet e as tecnologias, que se
desenvolveram crescentemente nos ultimos tempos, especialmente conectados as midias
sociais. Segundo um levantamento realizado pela Statisa (portal de estatistica, 2017) o
Facebook tem 2 bilhGes de usuarios, YouTube, que aparece com 1,5 bilhdo, WhatsApp com 1,2
bilhGes de usuarios, o Facebook Messenger e seus 1,2 bilhdes de usuarios, o Instagram, que
tem 700 milhdes de usuarios. Este numero é notdrio e representa os individuos estdo ligados a
algum tipo de midia social.

De acordo com Primo (2012, p. 6), “O termo midias sociais constitui uma multiplicidade
de instrumentos e servigcos que viabilizam a influéncia mdtua direta do usuario em ambientes
mediados por computador”. Observa-se que as midias sociais sdo ferramentas fundamentais
para os fluxos de informagdes, pois viabilizam um baixo custo e sdo altamente acessiveis,
permitindo que os individuos participem, compartilnem, exponham, opinem e colaborem com
conteddo de outros internautas (Primo, 2012). Estas intera¢fes possibilitam a comunicacao e
trocas de informacdes entre as pessoas, em diversos lugares em questdes de minutos (COBRA,
2007).

Diante disso, as organizagdes incrementam cada vez mais suas estratégias por meio do
marketing digital com objetivo de conquistar novos clientes, visando fidelizar os mesmos
(Adolpho, 2011). Desta forma, muitas empresas de moda utilizam esse meio para a expanséo
de suas marcas e divulgarem seus produtos, coleces e as tendéncias do momento. E por meio
do marketing digital e suas estratégias que as organizacfes conseguem desenvolver no seu
publico diferentes comportamentos que o levam a consumir determinado produto (Adolpho,
2011).

A partir dessa dinamicidade (capacidade de interacdo direto com os consumidores de
varios lugares), das midias sociais com a intervencdo do marketing digital possibilitou uma
vasta oportunidade para o crescimento do mercado de moda (Guedes, 2013). Desta forma,
muitas empresas de moda utilizam esse meio para a expanséo de suas marcas e divulgarem seus
produtos, colegdes e as tendéncias do momento. A propensao com que o0s produtos de moda
estdo estampados nas vitrines, revistas, passarelas, shopping e com maior énfase nas midias
sociais, transcreve que a moda passa a ser compreendida além de suas abordagens estéticas.

Mas, estimulando os individuos a utilizem a aparéncia como local de investimento em

sua imagem e constituicdo do eu social (Campos e Rech, 2010). Para muitos a moda € s6 o ato
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de se vestir, mas segundo Campos e Rech (2010) a indumentaria, estd muito além do ato de
cobrir o corpo, é por meio dela, que os individuos estabelecem a construgdo de suas identidades,
criam relacionamentos, se expressam para grupos sociais. Segundo Miranda (2008, p. 17) a
moda pode ser considerada como o acontecimento que melhor demonstra a capacidade e a
necessidade das transformacfes na sociedade, que por sua vez, ttm seu reflexo no ato de
consumo. A autora aponta que este consumo se compete as mudangas, que sao “definidas pelas
tendéncias e manias em espago de curto tempo”.

Segundo Solomon (2016) o ato de consumir pode ser compreendido pelo
comportamento do consumo, que € o processo envolvido quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Comentando especificamente das experiéncias de consumo,
pelo 0 qual observa-se que pessoas estdo mais aptas a compra de produtos, que propiciem
divertimento, prazer e satisfacdo. Porém, estdo mais seguras quando o produto possui muitos
aspectos relacionados sua funcionalidade, pois sera mais fécil justificar a sua aquisi¢do (Lima
e filho, 2012). Hor-Meyll e Figueira (2013) relata que estas experiéncias podem ser
compreendidas como heddnicas (de natureza subjetiva) ou utilitarias (de natureza funcional).
Os componentes heddnicos estdo relacionados ao nivel de envolvimento emocional, partindo
dos atributos ligados aos produtos, ja os componentes utilitarios se referem aos beneficios
funcionais recorrentes ao uso ou consumo (Mikalef et al, 2013).

Segundo Barbosa et al. (2013), a experiéncia acontece em quatro estagios: a experiéncia
no pré-consumo, experiéncia da compra, componentes essenciais da experiéncia de consumo e
lembranca da experiéncia de consumo. Este trabalho foca-se na experiéncia de pré-consumo,
no qual essas subdivisGes estariam ligadas aos aspectos relativos como: motivacao, expectativa
que influenciam a intencdo de compra de produtos e servicos e possuindo 0 encantamento, que
se refere ao pos-compra (lembranca da experiéncia), como forma de identificar se as questdes
que iniciaram a compra foram atendidas.

Objetivando o relacionamento que os individuos tém com o uso das midias socais, neste
ambiente de hiper-conectividade, onde as pessoas passam mais tempo ligados a internet, que
acaba por fornece opinides, questionamentos e experiéncias obtidas a partir do préprio consumo
(Lima e filho, 2012). Estas experiéncias sdo essenciais para poder interpretar as acdes que
geram o comportamento do individuo perante seu consumo, sendo elas hedénicas ou utilitarias.
Assim a intensdo deste trabalho é evidenciar as experiéncias obtidas por meio do consumo de

produtos de moda, influenciados pelas midias socais, que realizacdo a interacdo da marca-
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consumidor e, todavia, as estratégias do marketing digital, adotadas para atrair a atengao desses
individuos.

Contudo, o presente trabalho buscar responder o seguinte problema de pesquisa: Qual o
efeito dos estimulos de comunicacdo das midias sociais sobre os fatores que antecedem a
decisdo de compra de produtos de moda, nesse caso os fatores emocionais e 0s racionais, e 0

que definem a experiéncia resultante?

1.1 - OBJETIVO GERAL

Identificar o efeito dos estimulos de comunicacdo das midias sociais que exercem
influéncia sobre os fatores hedénicos e utilitarios, que resultam na intencdo de compra dos
produtos de moda

1.2- OBJETIVOS ESPECIFICOS

Avaliar a influéncia da midia social sobre a experiéncia racional do consumidor
Avaliar a influéncia da midia social sobre a experiéncia emocional do consumidor.

Avaliar a influéncia dos fatores de estimulos racionais sobre a intencdo de compra

M W o

Avaliar a influéncia dos fatores de estimulos hed6nicos sobre a intencdo de compra

1.3- JUSTIFICATIVA

Com o avanco da internet e o crescimento das midias sociais, as pessoas passaram a se
interagir cada vez mais, tornando esse relacionando conciso, que possibilita a comunicagéo
entre o consumidor e as organizacgdes. Segundo a pesquisa realizada em 2016 pelo IBGE (Jornal
Valor Econémico, 2018), no Brasil é 116 milhdes de individuos interligados a internet, esses
dados expressam uma gama de internautas que consomem Vvarios tipos de midias sociais todos
os dias.

A utilizagdo das midias digitais pelas industrias de moda favorece a coleta de dados dos

clientes, permitindo que as organizagdes criem campanhas segmentadas pelo nicho de mercado.
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Fortalecendo ainda mais seu leve de expansdo comercial, e obtendo dados favoraveis para suas
futuras campanhas, com énfase determinados pelo o gosto de seus consumidores.

Cobra (2007) ressalta que a moda em um ambiente fortemente influenciado pela midia
social pode tornar os seus consumidores dependentes em virtude do grau de associa¢ao que este
pode fazer entre o produto e o seu influenciador.

A moda traz a l6gica da diferenca individual e na inovacdo estética, ou até mesmo na
promocdo de sua identidade pessoal e da expressao individual. Lurie (1997, p.50) discorre que
“A moda ¢ um discurso livre € um dos privilégios, se ndo um dos prazeres, de um mundo livre”.

Estas interpretacdes justificam as palavras de Lipovetsky (1989, p.39), quando diz:

Mas a moda ndo foi somente um palco de apreciacdo do espetaculo dos outros;
desencadeou, ao mesmo tempo, um investimento de si, uma auto-observacéo estética
sem nenhuma precedente. A moda tem ligagdo com o prazer de ver, mas também com
o0 prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar do outro [...] As variagdes incessantes da
moda e o cddigo da elegancia convidam ao estudo de si mesmo, a adaptacéo a si das

novidades, as preocupagfes com o proprio traje.

O autor ainda ressalta que os consumidores tém necessidade de serem Unicos, querem
ser diferentes, mas ndo tdo diferentes ao ponto que percam a sua identidade social. Sendo
composta de diversos estilos que séo influenciados sob diversos aspectos, como: estilo, crenca,
grupos sociais etc. Vivendo em constante transformagéo do velho e do novo (Lipovetsky, 1989).
Na vigéncia do ser diferente e virtudes trazidas pela liberdade de expressar o seu eu, estas
reflexdes vislumbram percepc6es envolvidas pelas experiéncias utilitarias e hedénicas, no qual
a moda pode desenvolver nos individuos, perante o seu consumo.

Assim, a escolha do presente tema de estudo, se justifica pelo fato de ser um assunto da
atualidade, e que esta inserido na vida dos consumidores diariamente. Pois é importante
estabelecer no desenvolvimento de estratégias de vendas, os profissionais de marketing
precisam analisa quais as motivacdes que levou o cliente a compra seu produto. Segundo Kotler
(1998), o consumidor experimentara algum nivel de satisfacdo ou de insatisfagdo, apos a
compra de algum produto.

Desta forma, através da pesquisa realizada por usuarios das midias sociais, pretende-se
identificar as experiéncias obtidas a partir do consumo de produtos de moda, influenciadas pelas

midias sociais.
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2—- FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 - COMPORTAMENTO DO CONSUMO

O consumidor é o individuo que identifica uma necessidade ou desejo de realizar um
consumo. O comportamento do consumidor é compreendido como 0 processo no qual 0s
individuos se envolvem para a realizagdo de desejos ou necessidades, desta forma, compram,
utilizam, ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para contemplar
necessidades e desejos (SOLOMON, 2016, p.06). Assim o ato de consumir, vai além da posse
de produtos, coloca-se em questdo todos aspectos citados, além da influéncia dos sentimentos
ao consumir determinados produtos. O autor completa que o comportamento de consumo pode
ser esclarecido pela necessidade de expressar significados diante da posse de produtos, onde 0s
individuos se comunicam com a sociedade, tornando-se integrantes dos grupos sociais.

Segundo Miranda (1998), o consumo é uma relacdo ndo s6 com os objetos, mas dos
individuos com o mundo, onde seu objetivo é acompanhar as mudancas sociais e interpessoais.
Esse processo de socializacdo desenvolve nas pessoas seus valores e motivagdes, que podem
influenciar nas decisdes de consumo.

Lipovetsky (1989) caracteriza o consumo como algo que se realiza em busca de prazer
para si préprio. Tal comportamento pode ser explicado pela necessidade de expressar
significados mediante a posse de produtos que comunicam a sociedade como o individuo se
percebe enguanto interagente com grupos sociais.

Para Kotler (2000), O comportamento de compra do consumidor € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

a) A cultura é um fator determinante no comportamento de consumo, a medida que a crianca
cresce e adquire valores, percepgdes e referéncias.

b) Subcultura desenvolvem importantes segmentos de mercado, onde os profissionais de
marketing elaboram programas e produtos que atendam as necessidades do consumidor.

¢) O comportamento € influenciado também pelos fatores sociais, como os grupos, familia,
papéis sociais e status. Esses grupos de referéncias sdo 0s que exercem influéncias diretas ou

indiretas no comportamento de uma pessoa.
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d) As decisdes de compra também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e
autoimagem.

e) Fatores psicoldgicos sdo influenciados por quatro dimensdes, motivacdo, percepcéo,
aprendizagem e crencas e atitudes. Quando um individuo avalia um produto, reage ndo apenas
a marca que este produto representa, mas a outros sinais menos conscientes. A forma, o
tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome da marca podem estimular certas associacoes e

emogdes.

Solomon (2016) relata questdes que influenciam o consumo, antes, durante e apds a

compra. Na figura 2.1 mostra a abordagem durante cada estagio no processo de consumo.

Figura 1: estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
Q!JESTOES que precisa de um produto? ¢ > sao formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quais sao as melhores fontes de informacao para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opgoes? identificar quais produtos sao superiores aos outros?
QUESTOES A aquisicao de um produto € uma experiénci De que forma os fatores situacionais, como
t ou agradavel? O que a p +“—> falta de tempo ou os mostruarios das lojas,
DE COMPRA ¥ : S i
diz sobre o consumidor? afetam a decisao de compra do consumidor?
0 produto traz satisfagao ou Siae ,J E ._ £0.um
_ by & N i ficara satisfeito com um produto
QUESTOES afimeho U e voltara a compra-lo?
POS-COMPRA Como o produto é finalmente G—p

Essa pessoa conta aos outros sobre suas
experiéncias com o produto e influencia
as decisoes de compra deles?

descartado e quais sdo as consequéncias
desse ato para o meio ambiente?

Fonte: SOLOMON (2016)

O autor descreve que em muitos casos, diferentes pessoas podem estar envolvidas no
processo de consumo. Quando um pai escolhe o estilo de roupa para seu filho, agindo como
influenciador nas decisdes de compra. Assim 0s consumidores podem ser uma pessoa ou um
grupo que podem escolher produtos para serem usados muitos anos, que terdo a oportunidade

de opinar nesse processo.

Além das caracteristicas individuais, ha elementos presentes no ambiente de consumo
que exercem influéncia sobre os fatores individuais dos consumidores. Conforme Ferreira
(2007, p. 39):
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Cenério de consumo pode ser definido como o conjunto de estimulos presentes na
situacdo de consumo e podem pertencer a quatro categorias: estimulos fisicos
(alternativas de marcas, precos e cores de uma loja, por exemplo); estimulos sociais
(demais compradores, vendedores e acompanhantes do consumidor), temporais
(horério de funcionamento da loja, promogdes por tempo limitado) e regulatdrios
(regras sociais a respeito de como se portar no local em um shopping).

Segundo o autor, esses estimulos influenciardo o comportamento do individuo, que
podem reagir a uma marca ou produto de formas utilitarias (refere-se a parte funcional
decorrente ao uso do produto) ou heddnicas (referente aos fatores emocionais). Filho (2012),
afirma que as preferéncias dos consumidores estéo ligadas a questdes diretamente relacionadas
ao prazer e diversdo (hedénicos), do que ao sentido do uso do produto (utilitario). O
componente heddnico por muitas vezes aumenta o valor para maioria dos consumidores, mas
que os componentes utilitarios, por sua vez, justificam o comportamento de consumo.

Desta forma, o comportamento do consumidor € estimulado por diversas interacfes que
o ser humano desenvolve ou é coagido por fatores externos, que desempenham importantes
construcdes no seu ciclo de vida. Esses fatores que influenciam despertam respostas nos
consumidores que podem definir suas experiéncias de consumo, tema que sera abordado na

secdo seguinte.

2.2 EXPERIENCIA DE CONSUMO

A experiéncia de consumo é uma tematica que vem demandando bastante atencdo dos
estudiosos por um longo periodo de tempo, em virtude das variaveis que ajudam a compreender
as razdes do consumo. Para Barbosa e Farias (2013), a experiéncia do consumo ¢é resultante da
interacdo que o consumidor vivencia, a partir de um espaco fisico, organizacdo dos produtos,
envolvimento de varios atores, regras e procedimentos estabelecidos para o convivio social.

Holbrook e Hirschman (1982) abordam a experiéncia do consumo por meio de fatores
emocionais, fluxos de fantasias, sentimentos e diversdo. Traduzido pelos autores como um
consumo hedonico, pelo o qual aspectos sensoriais que podem provocar uma serie de
significados relacionados a gostos, sons, cheiros, impressdes tateis e imagens visuais. Neste
contexto, o consumo € entendido como um estado subjetivo da consciéncia seguido de varios

significados.
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Pinto e Lara (2011) afirmam que a experiéncia do consumo vai muito além da decisdo
racional no momento da compra, pois coloca em foco uma abordagem de compreensao, intuicao
e impde uma perspectiva de sentimentos, fantasias e diversées. No qual o consumidor leva
todos esses aspectos de satisfacdo e realizacdo para 0 momento da compra. Outra forma de
definir a relagdo da experiéncia é a partir de uma participacdo fundamental das emocdes, da
cultura, da personalidade e envolve aspectos anteriores vivenciados, ou seja, esses atos se
desenvolvem atraves de acontecimentos individuais que ocorre como estimulo de algum evento
ndo espontaneo, mas que foi influenciado.

Brasil (2007) define a experiéncia do consumo como um resultado da interdependéncia
de aspectos presentes nos ambientes fisicos (condi¢cBes ambientais, funcionalidade, sinais,
simbolos e artefatos) e sociais (influéncia mdtua que ocorrem entre as pessoas que dividem o
mesmo ambiente), originando-se respostas ou reagdes dos individuos no ambiente ao qual esta
inserido. Complementando esta definicdo de experiéncia, é entendida como inerentemente
emocional e tanto pessoal, na transformacdo do individuo como um montante de emogdes e
sentimentos manifestados perante a sua experiéncia.

Barbosa (2006), amplia o debate sobre as experiéncias de consumo ao trazer a reflexdo
a influéncia que as varidveis de mercado exercem sobre a definicdo de experiéncia do

consumidor. Segundo a autora:

O consumo diario realizado pelos individuos é feito de experiéncias de consumo que
podem ocorrer com ou sem relagdes de mercado. Cada consumo realizado néo se
constitui necessariamente um tipo de experiéncia dessa natureza. A experiéncia de
consumo, por exemplo, de um almogo de domingo em familia e ta ligada a uma esfera
fora das relacbes de mercado, apesar de existirem produtos do mercado que séo
consumidos nesse evento.

Nesse sentido, o individuo é o detentor de suas escolhas, e que vivencia experiéncias
extremamente diferentes com relagdo aos produtos e servicos prestados. Desta forma, os

mesmos sdo capazes de desenvolver experiéncias hedonicas ou utilitarias a partir do consumo.

2.2.1 Experiéncias Utilitarias e Hedonicas

As diferengas entre as experiéncias de consumo utilitarias ou tradicionais e hedonicas

auxiliam na compreensdo das razdes que levam os individuos a se comportarem de determinada
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forma. De acordo com Mikalef et al (2013), h& fatores motivacionais que inclinam os
consumidores a vivenciarem determinadas experiéncias de consumo.

De acordo com os autores, a motivacdo utilitaria é definida como racional e de
orientacdo objetiva e, portanto, € desencadeada por uma necessidade que deve ser cumprida e
o0 beneficio percebido pelo cliente depende da eficiéncia do processo de aquisi¢do. No entanto,
h& a motivacdo heddnica, que se refere a procura de emogdes, como felicidade, diversdo e
fantasia no decorrer do processo de compra. Portanto, os consumidores procuram diversdo no
processo, em vez da utilidade do produto comprado.

J& Hirschman e Holbrook (1982) defendem que as escolhas dos consumidores ndo estdo
associadas as caracteristicas funcionais dos produtos, mas nos seus elementos simbélicos. Os
autores ainda completam que estimulos multissensoriais externos (como 0S gostos, sons,
cheiros, impressdes tacteis ou imagens) colaboram em grande parte para a experiéncia de
consumo, desencadeando uma resposta por parte do individuo.

Para Barbosa (2006), os componentes utilitdrios sdo estritamente ligados a
funcionalidade dos produtos. Se o individuo tiver alguma reacdo ao funcionamento como raiva,
tristeza ou até mesmo decepcao, tais sentimentos ndo terdo impactos sobre o produto adquirido.
Assim, o individuo racional examina as caracteristicas e estabelece preferéncias de marcas,
onde o resultado de sua escolha ird atender seus desejos. Este tipo de visdo caracteriza um
consumidor tomador de decisdes, que se define perfeitamente para as avaliacbes de produtos
por meio da utilidade.

Ja a perspectiva heddnica, que se difere totalmente do consumo utilitario, transcreve que
no comportamento do consumo ha aspectos multissensoriais, tais como paladares, sons,
impressdes tateis e imagens visuais, que influenciam as atitudes e decisdes dos consumidores.
A experiéncia heddnica surge a partir dos produtos que despertam um alto nivel de fantasia,
sentimentos e diversdo. Essas experiéncias sdo fatores essenciais para determinar o valor, o qual
depende da relagdo com componentes objetivos e subjetivos, onde o subjetivo corresponde as
condigdes intangiveis, simbolicas e estéticos dos produtos (Barbosa, 2006).

Na figura 4 mostra as caracteristicas ligadas aos fatores heddnicos e utilitarios, resultado
da diferenciacdo na interagéo entre o produto e consumidor. Onde esses fatores representam as
mudancas da visdo experiencial, sdo identificados pelos circulos brancos ligados aos produtos
hedonicos, os circulos cinza estdo alocados na posicdo intermediaria entre 0s componentes
utilitarios e heddnicos e os circulos pretos representam os produtos utilitarios. Esta

demonstracdo grafica demostra os deslocamentos dos circulos para os produtos heddnicos,
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notando uma tendéncia voltada a visdo experiencial e ao consumo hedénico (Addis e Holbrook,
2001, pag.60).

Produtos
Balanceados

Produtos

O Produtos
Utilitarios

Hedonicos

Peso das Peso das

Respostas Respostas
Objetivas Hedoénicas
Consumo Produtos
Utilitario Hedonicos
v v
Funcionalidade Interagdo
v v
Constancia Variagdo
v v
Racionalidade Racionalidade e emogdes
v v
Analise Incerteza
v v
Uso da visdo tradicional do consumo Uso da Visdo experiencial de
(processo de tomada de decis@o) consumo

Figura 2: Caracteristicas do consumo heddnico e utilitario

Fonte: Addis e Holbrook (2001, pag.60).

As divergéncias entre os consumos heddnico e utilitario ajudam a compreender as
diferencas do comportamento de consumidor e que sdo necessarias para entender os diferentes
tipos de experiéncias relacionadas ao consumo (Barbosa, 2006). Com efeito, as motivacdes
utilitarias e hedonicas tém um impacto positivo na intencdo do individuo em realizar suas
compras, sendo que este impacto é mais acentuado com a motivacdo heddnica do que com a
motivacdo utilitaria (Mikalef et al, 2013).

Embora os estudos sobre as experiéncias hedonica e utilitaria fornecam uma viséo sobre
os fatores que afetam o comportamento do consumidor, ndo estudam as particularidades das

compras e publicidade online (Mikalef et al, 2013), o que foi investigado nesse estudo.
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2.3 MERCADO DE MODA

Sendo a moda simbolo na sua propria esséncia, ela se aplica corretamente na
transferéncia de significados, dirigindo a comunicacdo entre os integrantes de sociedades
(SOLOMON, 2016). Muitas defini¢cOes foram dadas para o conceito de moda ao longo dos
anos. Para Frings (2012), a moda é um reflexo das forgas, sociais, politicas, econémicas, e
artisticas de um determinado periodo. Desta forma, torna-se uma mudanca social, independente
do seu objetivo, sendo marcada pelo intervalo do tempo, seguindo as mudangas, pelo qual
afetam varias dimensdes da vida coletiva. Também conforme Lipovestky (1989), moda é como
um fendbmeno social e ndo apenas como algo ligado ao vestuario.

Segundo Cobra (2015) o conceito de moda, para o segmento de consumo, é evidenciado
a partir das mudancas rapidas, que identificam o estilo de vida da sociedade. Sendo este
conceito no passado usado apenas para definir o segmento de roupas femininas, nas ultimas
décadas foi fragmentado para diversos segmentos, como perfumaria, cosméticos, oculos,
moveis, musica e até mesmo animais de estimacdo. O autor ainda incrementa a sua definicao,
explanando a moda como um reflexo de estilo de vida ditado pelo publico em contextos sociais.

Estas afirmacdes entrelacam o inicio da alta costura ditada por Paris, como a moda
hegeménical, sequida por todas as mulheres up to date? do mundo. Foi a partir do século XVII,
que a Franca se impds como um farol da moda, onde obtiveram as primeiras embaixatrizes da
moda, essa construcdo de alta costura na Europa foi corrente ao século XVIII. Mas em 1920,
Coco Chanel deu inicio a uma nova construgdo para moda feminina, “introduziu no Ritz o tricé
do apache, tornou elegantes a gola e os punhos da camareira, utilizou o lenco de cabeca do
operario de terraplenagem e vestiu as rainhas com macacdes de mecanico” deixando evidentes
as diferencas e distancias das classes sociais (Lipovestky, 1989, p.10).

Coco Chanel (1883-1971):

“A moda nao ¢ algo presente apenas nas roupas. A moda esta no céu, nas ruas, a moda

tem a ver com ideias, a forma como vivemos, o que esta acontecendo.”

A estilista ja em sua época percebia a evolugdo da moda como algo aléem de suas

caracteristicas, englobando os valores e a presenca individual de cada individuo, vislumbra a

!Influéncia predominante exercida por uma cidade
2 Mulheres fluentes e atualizadas as tendéncias da moda
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modernidade vivenciada na época, construindo sua propria identidade. Esta faceta de conceito
engloba em varios setores de mercado um grande instrumento para analises e tomada de
decisdo, por acionar a diversidade da vida contemporanea com seus efeitos no comportamento
do individuo e em suas motivacdes de consumo. De acordo com a antrop6loga Miriam
Goldenberg (2006):

“A moda ¢é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar inimeros aspectos de uma cultura. Nao é sé um mercado, ndo é sé a questao
do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das
mulheres flteis para ser reconhecida como um importante fendmeno social. Importa
como um objeto de conhecimento para os estudiosos e também, como um elemento
de autoconhecimento para os seus consumidores. [...] E uma tentativa, sim, de as

pessoas serem “normais” e aceitas, mas também de diferenciagdo”.

A moda por si so ja, proporciona uma ampla caracteristica de incentivo ao consumo,
levando a possibilidade de se manifesta. Fazendo com que grande parte da populacdo busque
se expressar por meios de produtos de moda, definida como comunicacdo néo verbal, este tipo
de comunicacdo se altera na percepcao de cada consumidor. Sendo que parte desse publico é
sensivel ao preco e outra parte € direcionada a for¢a da marca. De acordo com Cobra (2015), 0
desejavel vira necessario, esquecendo-se do que € preciso de fato.

Guedes (2013) defende neste sentido que o marketing de moda emerge como a
funcionalidade que busca uma direcdo ao encontro de seu publico alvo, de maneira que 0s
clientes sintam orgulho de usar sua marca, desenvolvendo a necessidade e desejos, por vezes
esta inconscio®, que podem ser despertados pela satisfacdo de produtos proporcionados pela
moda. Neste contexto permitiu ao longo do tempo que o marketing de moda, ndo atenuasse s6

produtos, mas que despertasse um objeto de desejo.

2.3.1 Marketing Digital de Moda

Os grandes avancos tecnoldgicos refletiram-se também no mundo da moda permitindo
gue a mesma deixasse de ser para grupos seletos e passasse a ser democratizada. O surgimento

da internet possibilitou a insercdo das informacGes transmitidas de uma nova maneira para as

3 Privac3o da consciéncia
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pessoas, de forma igualitaria. Abrindo os interesses das industrias de moda, antes visto apenas
por revistas, jornais e televisdo (Guedes, 2013).
Para Adolpho (2011):

“A internet nos une na medida em que delineia a cada bit a tessitura de nossa
existéncia cada vez mais baseada na era da informacéo. Paradoxalmente em relacdo a
sua grandeza sistémica, permiti o prosaico, deixando espaco para que exercamos

nossas individualidades e vontades”.

Perez (2002) relata que tais alteragdes no contexto das informacdes elevaram a moda a
um patamar privilegiado na era da tecnologia, ganhando espaco para debates e destaque na
imprensa, primordialmente pelas novas midias difundidas com o nascimento da internet. O
advento das midias sociais, Facebook, Twitter, Youtube e Blog, pelo o qual ambos realizam em
questdo de minutos, milhdes de visualizagbes, com simples postagens de fotos e videos. Estas

ferramentas vao de encontro com o marketing digital.

A curto prazo as novas midias tem seu valor primordial, em nivel de marketing,
exatamente por oferecer uma grande diferenciagéo tecnoldgica frente ao seu mercado.
Uma empresa que venha a ser pioneira na utilizacdo de material em novas midias
digitais, com certeza est4 na vanguarda do processo de comunicacdo, isso porque 0
material interativo oferece maior possibilidade de entrosamento do consumidor com
0 produto ou servico, exatamente por ter a oportunidade de viver uma consequente
simulacéo. (PEREZ, 2002)

Ainda segundo o autor marketing digital de moda, passou a usar esses novos
instrumentos (midias sociais) com ferramentas, que por sua vez, introduzem tendéncias,
modernidade, interacdo e formas de consumo cada vez mais proximas dos consumidores.
Guedes (2013) afirma que o crescimento da cobertura de moda pela imprensa, coligado a
quantidade de elementos disponiveis na internet, fez com que o tdépico moda se difundisse
popularmente, no sentido de tornar-se mais democrético, ou seja, passou a fazer parte do mundo
daqueles curiosos e interessados pelos ultimos eventos desse universo.

Nos ultimos tempos as midias sociais se tornaram um meio de comunicacéo importante
para o estreitamento entre empresas e consumidores. Pelo o qual os usuarios podem dividir com
a sociedade suas experiéncias e informacdes. Podendo manifestar sua opinido em um ambiente
aberto, por meio de compartilhamento e comentarios. Por ventura, os chamados blogueiros
passaram a ser fonte de referéncia, o que acabou gerando adaptacdes e mudancas também na

cobertura jornalistica do ramo (Adolpho, 2011).
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Adolpho (2011), os recursos utilizados pelos blogs, vislumbram a atracdo ainda mais
pelos internautas, através de imagens e videos. Esse processo movido pelos comentérios e
compartilhamentos, é considerado hoje uma vantagem mensuravel para marca, provocando no
instante 0 desejo de consumo, nos individuos que buscam informacdes sobre as novidades
referentes aos produtos de uma marca.

Uma ferramenta indispensavel e importantissima do marketing digital de moda s&o as
midias sociais direcionadas a moda, onde os estilistas, designers de moda, como 0s seguidos
deste mercado, possam demostrar suas criacfes e trocar e dividir opinides entre si, a respeito
de tendéncias, consumo e vendas de produtos. Essas trocas de informagdes possibilitam a
geracdo de criticas e posteriormente a construcdo da identidade da marca (PEREZ, 2002). Desta
forma, o marketing digital pode elaborar estratégias que iram de encontro as necessidades,
anseios e desejos dos consumidores.

Enfim, essa relacdo que a marca desenvolve com seus consumidores, a partir da ligacéo
com as midias sociais, permite que as empresas estabelecam estratégias e inovacfes em seus
produtos, por meio dessa gama de informacdo, estabelecidas a partir das opinides dos
colaboradores e usuarios desses blogs. Como também impulsionam a ampliacdo da economia

deste setor.

2.4 MIDIAS DIGITAIS

Com o advento das tecnologias da informacdo, vieram as modificacdes nas relacbes
entre os comunicadores e o publico. Pois anteriormente o poder da comunicacdo era restrito as

aglomeracOes das corporacdes, agora também esta sob as méos do publico (Terra, 2011).

Para Jule et al. (2011) o termo midias sociais refere-se as vérias ferramentas eletronicas,
que vistas como baixo custo e altamente acessiveis, possibilitam que qualquer individuo
publique e acesse informacdes, colaborando para a construcdo de relacionamentos. O autor
ainda ressalta que a midia social ¢ uma “participa¢do”, uma forma de comunicacdo entre as
pessoas de diversos lugares e a qualquer hora. Pelo qual ha interacdo entre individuos e grupos,
e € o inverso das midias tradicionais (televisdo, cinema, radio, revista e jornal) sendo limitados
0S nmeros de paginas ou até mesmo tempo no ar, ja as midias sociais sao ilimitadas no que se

refere a essa potencialidade.
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Segundo Kaplan e Haenlein (2010), a midia social trata-se de uma ampla diversidade de
meios de comunicacdo, baseados na Internet, que visam proporcionar um ambiente de
participacdo e interacdo por parte do usuario, proporcionando-lhe a possibilidade de gerar,
ampliar, enriquecer, organizar ou modificar as informacdes e conteddos veiculados por essa
midia.

De acordo com Barger (2013) a midia social é um ambiente onde as barreiras para
publicacGes desapareceram, transformando qualquer internauta que possua conexdo de internet
em um editor em potencial, e consequentemente transmitindo uma fonte de informacdes
confidveis. As midias funcionam como ferramentas perfeitas para a constru¢cdo de um

relacionamento com o publico-alvo das organizagdes (Barger, 2013).

De acordo com GALVAO (2006, p.136):

A internet é um palco virtual para todos que desejam acompanhar o que acontece nos
desfiles, na primeira fila ocupada por celebridades, nos bastidores, nos stands e nos
corredores dos eventos de moda. Em tempo real, ou logo depois de cada desfile,

diversos portais de moda preparam textos e editam imagens.

Sendo assim, as empresas utilizam-se da comunicacdo como procedimento de
socializacdo e individualizacdo do consumo da moda. A comunicacao hoje em dia é responsavel
pela influéncia de boa parte dos artigos de moda consumidos no mundo. Em virtude da
existéncia da internet, ndo ha mais distancia entre as pessoas ou informacdes que ultrapassem
alguns minutos (COBRA, 2007).

Segundo Cebrian (2015), as marcas que usam das midias sociais como meio de propagar
seu produto, obtém um impacto positivo no processo de comunicacdo, pois possibilitam um
maior entrosamento com o consumidor. Por meio dessa interagdo as organizacfes puderam
desenvolver melhorias para atender as necessidades de seus clientes. Nos Gltimos tempos os
cacadores de tendéncias, véo as ruas, fotografar as pessoas que se vestem de acordo com a
moda, e postam na web. Por meio desses posts que estas pessoas comecam a chamar a atencéao
das marcas no setor de moda, de modo que notam seu potencial e interacdo com o publico e
patrocinam seus posts (Cebrian, 2015).

Diante disto, a moda se tornou um espaco de atuagdo para demais profissdes, ja
existentes e as que estdo surgindo de acordo com as necessidades e oportunidades de mercado,

como as blogueiras, blogueiras e personal stylist. No cenério atual, muitos consumidores
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adquirem o conhecimento sobre moda por meio dos videos ou blogs. Pelos quais os individuos
querem cada vez, mas interacoes, trocas de experiéncias e aprender com elas, avaliando o custo
beneficio da aquisicdo para estar sempre na moda (Fagundes,2009).

Segundo a pesquisa realizada We Are Social e pelo Hootsuite (2017), é comprovado
que os brasileiros estdo cada vez mais conectados. Na figura 2 podemos observa tais valores
condizentes a este levantamento, onde 58% da populacdo estdo conectadas as midias sociais.

Ja na figura 3 pode-se observa as midias sociais, mais utilizadas no Brasil.

Figura 3: demostra a quantidade de usuarios conectados as midias sociais no Brasil.

<
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Fonte: digital-yearbook (2017)*

4 Disponivel em: https://wearesocial.com/uk/special-reports/2017-digital-yearbook. Acesso 27/08/18.
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Na figura 4: demostra as midias sociais mais acessadas no Brasil.
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Fonte: digital-yearbook (2017)°

Através deste anuario digital disponibilizado por We Are Social e pelo Hootsuite, pode-
se perceber na figura 3, que as midias sociais, mais acessadas em 2017. O youtube e facebook
estdo no pddio. No qual o facebook é considerado a ferramenta de comunicagédo e informacéo
mais usada nos dias atuais, constituindo-se no maior site de relacionamento do mundo. Foi
criado por Mark Zuckeberg, um estudante de Harvard e lancado em 4 de fevereiro de 2004
(TORRES, 2009, p. 140).

J& o youtube uma nova estrutura de midia social, proporciona a criacdo de um perfil
denominado “canal” pelo site, com informagdes mais detalhadas que melhoram a interacdo
entre os usuarios, podendo criar redes de amigos e seguir outros canais. O site tem um grande
acervo de videos amadores e profissionais com diversos temas (Ciribeli e Paiva, 2011).

Os consumidores conectados em alguma midia social se tornaram realidade nos dias
atuais. Segundo Cornachine (2010), as organizagdes ja compreenderam que as midias digitais
podem incrementar no fortalecimento de sua marca e na conquista de novos clientes. A pesquisa

aplicada pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (IBRAMERC) (2010) aponta que

5> Disponivel em: https://wearesocial.com/uk/special-reports/2017-digital-yearbook. Acesso 27/08/18.
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65% das empresas brasileiras ja estdo presentes nas midias sociais, porém apenas 7%
consideram sua utilizagdo imprescindivel. A maioria, que corresponde a 47,9 %, encara esses
meios como uma iniciativa desejavel.

A pesquisa mostra que a opinido das empresas sobre as midias sociais é favoravel.
Contudo, quase metade utiliza de forma errada, gerando uma imagem negativa. Segundo
Galinari et al. (2015), s6 o facebook no Brasil, impactou na economia US$ 10 bilhdes e a criacdo
de 231 mil postos de trabalho em 2014. Além do compartilhamento de links e de experiéncias
de consumo, atribui-se esse resultado a um aumento da efetividade do marketing, isto €, da
maior conversdo de vendas em relacdo ao custo das campanhas, dado que ferramentas da midia

social beneficiam a identificacdo do publico-alvo das empresas com maior exatidao.
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2.5 HIPOTESES

Com base na revisdo de literatura, formulou-se um conjunto de hipéteses e foi
desenvolvido um modelo tedrico que orientou o incremento do estudo.

Em uma pesquisar as informacGes sobre produtos pode ser resultado de um
comportamento orientado para 0s objetivos ou orientado para a exploragdo. Segundo Mikalef
et al. (2013) o comportamento que é orientado para 0s objetivos corresponde a recolha de
informacBes por parte do consumidor, antes de uma compra intencional de um produto
especifico, enquanto o comportamento orientado para a exploracédo diz respeito a situacGes em
que os consumidores ndo tém definida a compra de um item. Sendo assim, na internet, o
comportamento orientado para a exploracdo € elevado em comparacdo com as lojas
convencionais, dado que contempla disponibilidade e conveniéncia que permite aos usuarios
navegarem atraves de uma selecdo de produtos ou servicos em tempo real e ilimitado em

plataformas online (Mikalef et al 2013).

Diante do que foi abordado formulou-se a seguinte hipotese de estudo:
H1: Os conteudos apresentados nos blogs de moda estdo positivamente relacionados com a

motivacao hedénicas dos consumidores em frequentarem blogs de moda;

O marketing digital de moda passou a absorver estes novos instrumentos das midias sociais,
gue por sua vez, introduzem tendéncias, modernidade, interacdo e formas de consumo cada vez
mais proximas dos consumidores (Guedes, 2013). Podendo manifestar sua opinido em um
ambiente aberto, por meio de compartilhamentos e comentarios. Por ventura, os chamados
blogueiros passaram a ser fonte de referéncia, o que acabou gerando adaptacGes e mudancas

também na cobertura jornalistica do ramo (Adolpho, 2011).

Assim, formularam-se as seguintes hipdteses de estudo:

H2: Os posts e os comentarios gerados em blogs de moda estdo positivamente relacionados
com a intenc¢do de compra dos produtos abordados;

H3: Os elementos utilizados na midia digital de blogs de moda estéo positivamente relacionados

com as respostas heddnicas dos consumidores.
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As experiéncias hedonica e utilitaria foram estudadas por Mikalef et al. (2013) para
explicar as evidéncias necessérias, pelo o qual as pessoas estdo propicias a efetuar compras.
Para Barbosa (2006), os componentes utilitarios sdo estritamente ligados a funcionalidade dos
produtos. Ja na heddnica esta relacionada a partir dos produtos que despertam um alto nivel de
fantasia, sentimentos e diversdo. Com efeito, as motivacdes utilitarias e hedbnicas tém um
impacto positivo na intengdo do consumidor em procurar produtos online, sendo que este
impacto € mais acentuado com a motivacdo hedénica do que com a motivacdo utilitaria
(Mikalef et al, 2013). Desta forma, os consumidores procuram diversao no processo, ao inves
da utilidade do produto comprado, recebendo satisfacdo da propria experiéncia e das emocdes
que ele cria (Mikalef et al, 2013). Ressalvando que ainda segundo o autor produtos heddnicos

tém geralmente precos mais elevados do que os produtos utilitarios.

Posto isto, formulou-se a seguinte hipo6tese de estudo:
H4: As respostas hedonicas dos consumidores dos blogs de moda estdo positivamente

relacionadas a sua intencdo de compra

Tendo em conta este conjunto de hip6teses e os fundamentos tedricos que lhe estdo
subjacentes, desenvolveu-se o modelo tedrico apresentado na Fig. 5. Este modelo servira de

guia ao estudo.

Estimulos das
midias digitais

Intencdo de

Motivacdo RE N EN
compra

Figura 5 —Modelo Tedrico
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3. METODOS DE PESQUISA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para Kolb (2008), o processo de pesquisa envolve passos como determinar a questéo de
pesquisa, definir as fontes de informacdo e de amostragem do perfil, propor a abordagem de
pesquisa, arquitetar o método de pesquisa, realizar a pesquisa e, enfim, analisar e descrever as
conclusdes e recomendacgdes. O intuito deste capitulo é descrever a pesquisa, apresentar o
procedimento de coleta de dados, explicar seu desenvolvimento e resultados do estudo
proposto.

Este estudo propde uma abordagem quantitativa e descritiva, onde Berg (2009) afirma
gue o método quantitativo, examina o que pode ser padronizado, quantificado, medido,
analisado ou generalizado, fornecendo uma abordagem mais generalista. JA& na pesquisa
descritiva tem como objetivo fundamental a descri¢do das caracteristicas de uma determinada
populagéo ou fendmeno. Onde descreve uma situacdo, com o objetivo de estabelecer relagdes
entre as variaveis analisadas e levantar hip6teses ou possibilidades para explicar as relacdes
(Bertucci, 2011).

De acordo com Kolb (2008), uma pesquisa quantitativa abrange as informacdes sobre
a duracdo de investigacéo e das perguntas elaboradas, a descri¢cdo do procedimento, elementos

do plano de amostragem, selecdo dos participantes e por ultimo o processo de analise dos dados.

3.1 SELECAO DOS PARTICIPANTES

O presente estudo engloba a populacdo que é leitora e seguidores das midias sociais
no mundo da moda. Todavia, levando em consideracdo a dimensdo atual da populacéo
designada optou-se por uma amostra que ird fornecer uma estimativa das preferéncias do
consumidor (Kolb, 2008). Assim a amostra foi realizada por estudantes (engloba todos os niveis
de ensino). Que segundo a pesquisa realizada pelo IBOPE (fundacéo telefonica vivo, 2016),
relata que 70% dos jovens tém uso intenso da tecnologia e que as midias sociais sdo uma parte

significativa do estilo de vida desse consumidor.
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Escolheu por uma amostra de conveniéncia ndo probabilistica tendo em conta os custos

reduzidos e a rapidez na obtencao dos dados.

3.2 PROCEDIMENTOS E INSTRUMENTOS DE LEVANTAMENTO DOS
DADOS

A pesquisa on-line foi utilizada para avaliar as experiéncias hedonicas e utilitarias nos
blogs de moda, e como essa interacdo afeta a intencdo de compra. Este modelo demonstra
vantagens cabiveis, no que se tem a conveniéncia no preenchimento do questionario, como a
facilidade em n&o intimidar o individuo na quantidade de perguntas envolvidas, facilita a leitura
e pode ser realizada até por seu smartphone. Diante disto, foi escolhida a divulgacdo do
questionario via e-mail e publicacdo na rede social Facebook.

Sabendo-se que existem varias técnicas de coleta de dados, é relevante que exista uma
disposicao e coeréncia entre as questdes, e que estas possam se complementar (Couper, 2008).
Kolb (2008) ressalva que o beneficio em realizar um questionario € fato de obter a comparagdo
das respostas dadas de cada participante. Onde a pesquisa constitui em perguntas fechadas, ou
seja, sendo fornecida uma lista de opg¢des de resposta para escolherem uma. Para validar as
informacdes levantadas no questionario, o estudo utilizou o google docs. Os dados obtidos no
questionario online foram introduzidos no SPSS Statistics (Statistic Package for Social
Sciences, versdo 20), software que permite efetuar estudos que envolvem dados estatisticos e
chegar a conclus@es rapidamente.

A divulgacdo eletrbnica do questionario foi realizada via e-mail e publicada na rede

social Facebook, onde obteve uma amostra de 340 individuos,

3.3 ESCALAS DE MEDIDA DAS VARIAVEIS
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O questionério elaborado teve por referéncia o autor Mikalef et al. (2013), sendo
adaptado para o presente estudo, disponivel no anexo I. O corpo do documento foi dividido em
trés partes, contendo as questdes descritas no préximo paragrafo.

A primeira parte, destinada a recolher informacdes demograficas.

Na segunda parte destinada a recolher informagdes sobre a experiéncia e utilizacdo dos
blogs de moda pelos participantes, continha uma questdo de filtro de modo a assegurar a
coeréncia. Foram excluidos os que optaram por responder “Ndo” a questdo de ndo 1€ blog de
moda.

Na terceira parte com base numa adaptacdo da escala desenvolvida por Mikalef et al
(2013), foram utilizados alguns itens mais adequados ao estudo em questdo desse mesmo
modelo (motivacéo - hedonica e utilitaria- e intencdo de compra). Segundo Mikalef et al (2013)
0 objetivo desta escala era explorar os fatores que afeicoam a percepcdo hedonica e utilitaria
perante os produtos, ao impacto que o valor heddnico e/ou utilitario percebido tem na intencéo
de compra e determinar que tipo de motivagéo influencia a intencdo de compra. A intencdo da
adaptacdo desta escala era entender em que medida os contetudos dos blogs geram interacao e
experiéncias, os leitores que por sua vez origina em intencdo de compra. Foi utilizado uma
escala Likert de 5 pontos sendo usada para cada item.

Desta forma, foi realizado um pré-teste com 30 pessoas, observou-se que na realiza¢éo
do teste de confiabilidade da amostra obteve dois fatores que tiveram um alfa inferior a 0,06,
sdo eles o fator avaliacdo de aventura (Alpha 0,405) e avaliacdo da selecdo de produtos (Alpha
0,301), ambos foram eliminados. Segundo Hair Jr. et al. (2007) para que um fator apresente
consisténcia satisfatoria, este deve possuir Alpha de Cronbach superior a 0,60. Assim foi
realizado novamente outro teste de confiabilidade, pelo o qual com a eliminacdo dos dois
fatores pode-se aumentou a confiabilidade do presente estudo.

E necessario ressaltar as limitaces deste trabalho refere-se ha uma pesquisa
concentrada nos blogs de moda, ndo contribuindo para as demais midias sociais, na avaliacdo

da intencdo de compra em produtos de moda.
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1 INTRODUCAO

Neste capitulo estd presente a caracterizacdo da amostra, sendo definido o perfil dos
entrevistados. Apos a obtengdo dos resultados do questionario foram tratadas as respostas dos
entrevistados e consequentemente desenvolvidos os testes de hipoteses e realizada a sintese dos
resultados. Os testes estatisticos foram analisados para um p<0,01. Para obter confiabilidade
dos dados obtidos do goolgle docs, foram analisados no programa de dados estatisticos (SPSS),

que possibilitou os gerenciamentos dos dados.

4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Por meio dos dados obtidos por meio da pesquisa, foi possivel identificar o publico-alvo
em relacdo aos dados demograficos: idade e género e por categorias de interesses. Também foi
possivel verificar a porcentagem de cada um deles. Assim a amostra do estudo € caracterizada
por mulheres, correspondendo a 79,5% das respostas contra 20,5% dos homens, principalmente
de categoria jovem, contemplando o intervalo de idades de 18-25 anos (64,7%), contra 32,4%

de inquiridos com idade no intervalo 26-35 anos (ver Tabela 1).

Tabela 1- Género e ldade dos entrevistados

Idade Total
18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos
Count 49 20 2 71
masculino
% of Total 14,4% 5,9% 0,6% 20,9%
Género
Count 171 88 10 269
feminino
% of Total 50,3% 25,9% 2,9% 79,1%
Count 220 108 12 340
Total
% of Total 64,7% 31,8% 3,5% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor
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Na tabela 1 a relacdo entre os géneros e as idades, percebe-se que ambas as idades a
predomindncia estdo em relacdo ao sexo feminino e que o sexo masculino e de menor
predominancia em todas as idades. De acordo com Miranda (2008, p.2), a moda tem
historicamente criado uma associa¢do forte entre feminilidade e a busca do “estar na moda”,
onde se realca a importancia da aparéncia na construgéo social da feminilidade. Logo, mulheres
sd0 mais suscetiveis as mensagens de moda que os homens. Salomon (2016) acrescenta que as
mulheres sdo mais envolvidas com vestuario do que a populacdo masculina; a relacdo entre

autopercepcao publica e a dimenséo relativa ao vestuério sdo muito fortes neste segmento.

Em relacéo ao grau de conhecimentos que um individuo possui, verifica-se uma elevada
percentagem de Superior Incompleto (75,3%), seguido pelo Superior Completo com 13,5% das
respostas. Com percentagens minimas registaram-se com o ensino médio completo com 6,5%
dos entrevistados, Mestrado/Doutorado (2,1%), no ensino médio incompleto (2,1%) e
Fundamental Incompleto registou-se (0,3%) seguido Fundamental Completo (0,3%) (ver
Tabela 2).

Tabela 2- Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Média N % of Total N
Fundamental incompleto 2,00 1 0,3%
Fundamental Completo 2,00 1 0,3%
Médio Incompleto 1,71 7 2,1%
Médio Completo 1,64 22 6,5%
Superior incompleto 1,80 256 75,3%
Superior Completo 1,80 46 13,5%
Mestrado/Doutorado 2,00 7 2,1%
Total 1,79 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Nota-se que a maioria dos respondentes € solteiros e correspondem a 85,6% do estudo,
e contra ha 13,8% dos respondentes casados, seguido de 0,6% dos desquitados (ver Tabela 3).
Tabela 3- Estado Civil dos entrevistados

Estado Civil Média N % of Total
N
solteiro 1,30 291 85,6%
casado 1,91 47 13,8%
desquitado 2,50 2 0,6%
Total 1,39 340 100,0%
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Fonte: Elaborada pelo o autor

Na tabela 4 que a maioria dos entrevistados possui renda média de até 2 salarios
minimos com um total de 35%; encontram-se na faixa de 2 a 3 salarios minimos 22,1% dos
entrevistados; 15,6% dos entrevistados encontram-se com a renda menor que um salario, 14,7%
possuem renda maior que 4 salarios, apenas 12,6% obtém de 3 a 4 salarios minimos. Pode-se

afirmar que a maioria dos entrevistados possuem renda média até 2 salarios minimos.

Tabela 4- Renda Familiar dos entrevistados

Renda Familiar Média N % of Total
N

Menor que R$ 954,00 1,13 53 15,6%

Entre R$ 954,00 e 1,45 119 35,0%

R$1.908,00

Entre R$ 1.908,00 e 1,51 75 22,1%

2.862,00

Entre R$ 2.862,00 e 1,47 43 12,6%

3.816,00

Maior que R$ 3.816,00 1,28 50 14,7%

Total 1,39 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

4.3 ANALISE DAS VARIAVEIS DE PESQUISA E DAS HIPOTESES

Nesta segunda parte da pesquisa foi analisado o perfil dos respondentes em relacéo os
contetdos de midias digitais e sua relagdo com os blogs de moda. Com relacdo as perguntas
especificas sobre o comportamento dos consumidores com midias digitais. Observa-se que
98,2% dos respondentes se sentem confortavel em utilizar alguma tecnologia para navegar em
busca de produtos e servicos e 1,8% nao se sente confortavel. Nota-se que as pessoas estdo cada

vez, mas acessiveis as tecnologias (ver Tabela 5).
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Tabela 5- Contato com as tecnologias

Vocé enquanto consumidor se sente Média N % of Total
confortavel em usar a tecnologia para N

procurar produtos e servicos?

sim 5,04 334 98,2%
ndo 5,33 6 1,8%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Observa-se 42% dos pesquisados passam de 2 a 3 horas por semana na internet,
pesquisando por produtos online, seguido de 23,5% afirmam que passam menos de 1 hora, mas
22,4% dizem que passam 4-5 horas online em buscar de produtos ou servicos e apenas 10,0%
dos entrevistados ficam de 6-7 horas na internet e 2,1% correspondem a 8 horas ou mais. Esses
dados concluem que as maiorias dos entrevistados pesquisam pouco por produtos online. (ver
tabela 6).

Tabela 6- Tempo para pesquisando por produtos online

Quanto tempo vocé passa por semana Média N % of Total
pesquisando por produtos ou servigos N
on-line?

Menos de 1 hora 5,15 80 23,5%
2-3 horas 4,93 143 42,1%
4-5 horas 511 76 22,4%
6-7 horas 5,15 34 10,0%
8 horas ou mais 5,29 7 2,1%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Na tabela 7, demostra que 33,5% relataram passa de 2-3 horas conectados ha algum
tipo de midia social, seguido de 24,7% estarem de 4-5 horas online e apenas 6.2% ficam menos
de uma hora nas midias social. Estes nimeros representam uma gama de internautas que em
seus momentos livres acessam estdo navegando em diversos tipos de midias constantemente.
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Tabela 7- Tempo de acesso por semana as midias socias

Quanto tempo vocé passa por semana navegando nas Média N % of Total
midias sociais (os exemplos incluem, mas ndo sdo N

limitados a blogs, Instagram, Twitter e Facebook)?

Menos de 1 hora 5,00 21 6,2%
2-3 horas 4,99 114 33,5%
4-5 horas 5,02 84 24,1%
6-7 horas 5,23 62 18,2%
6-7 horas 5,03 59 17,4%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Pode-se observar que ha um namero significativo de 72,4% que demostram navegar no
instagram, contra 12,4% representado pelo youtube, seguido de 11,2% utilizarem o facebook,
0s nimeros minimos de acesso foram twitter com 3,3% e Pinterest com apenas 0,9%. Este
resultado reflete que a maioria dos entrevistados tem preferéncia por estarem navegando pelo
instagram, que € uma recente midia social, que esta conquistando cada vez mais as pessoas, por
proporcionar 0 novo meio de interacdo ao s6 pode postar imagens (visualizar na tabela 8).

Tabela 8: Plataforma mas acessada

Qual plataforma de midia Média N % of Total
social vocé mais utiliza? N
Facebook 2,00 38 11,2%
Twitter 2,09 11 3,2%
Youtube 2,21 42 12,4%
Pinterest 3,67 3 0,9%
Instagram 2,28 246 72,4%
Total 2,25 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Em relacdo a tematica desta pesquisa, 0s blogs de moda, na tabela 9, observa-se que 302
respondentes disseram ter lido algum blog de moda, ficando 38 quem afirmaram néo ter
navegado. Um ndmero bem significativo, mas que expressa pela relacdo da maioria dos
pesquisados ser do sexo feminino, que estdo, mas propensas com relagdo ha navegarem pelo
mundo da moda, querem estd sempre atentas as mudancas e novidades neste mercado bem
abrangente. Segundo Miranda (2008), as mulheres buscam consumir na moda mais do que a
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roupa, mas acima de tudo o seu conceito, a sua identidade, € o seu jeito de dizer o que ela pensa,

como ela é ou como quer ser percebida.

Tabela 9: Navegou ou leu algum blog de moda

Vocé ja navegou ou leu Média % of Total
algum blog de moda? N

sim 5,05 302 88,8%
néo 5,08 38 11,2%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Dos entrevistados 34,7% tiverem o primeiro contato com blogs de moda ha mais de 3

anos, 20% entre 2 a 3 anos, num valor mais reduzido nos intervalos de 6 meses a 1 ano e 2-3

anos (19,4%e 18,5% respetivamente) e por fim 6,8%dos pesquisados Nunca tive contato com

blogs de moda hd menos de 6 meses (ver Tabela 10).

Tabela 10: Primeiro contato com blogs de moda

Quando foi o primeiro contato com Média N % of Total
blogs de moda? N

6 meses a 1 ano 4,92 66 19,4%
1a2anos 514 63 18,5%
2 a3 anos 5,07 70 20,6%
Mais de 3 anos 5,05 118 34,7%
Nunca tive contato 5,09 23 6,8%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Outra informacdo importante € em relacdo ao nimero de vezes que fizeram uma compra:

55,1% dos respondentes compraram menos de 3 vezes produtos divulgados em blogs de moda.

De 4-5 vezes ocupa 28,6%dos entrevistados, enquanto 10,8% compraram 6-7 vezes. Por fim a

percentagem de 4,5% dos individuos que compraram 8-9 vezes e 10 ou mais vezes 0,9% (ver

Tabela 11).
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Tabela 11: Quantas vezes ja comprou produtos divulgados em blogs de moda

Quantas vezes vocé ja comprou produtos Média N % of Total
divulgados em blogs de moda no Gltimo N
ano?

Menos de 3 vezes 5,09 183 55,1%
4 a5 vezes 4,99 95 28,6%
6 a7 vezes 4,89 36 10,8%
8 a9 vezes 5,00 15 4.5%
10 vezes ou mais 5,33 3 0,9%
Total 5,04 332 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Relativamente as caracteristicas que os respondentes impdem aos produtos presentes
nos blogs de moda, para 22,6% consideram confiaveis, 20,6% vém as informacfes como
precisas, 16,8% como crediveis e, por fim, 10,3% consideram especializadas (ver Tabela 12).

A partir destas estimativas é possivel concluir que uma percentagem significativa incidir
para a caracteristica ‘Confiavel’ e, portanto, possivel concluir que para os entrevistados o

contetido publicado nos blogs de moda € passivel de ser confiar.

Tabela 12: classificacdo das as informacdes sobre os produtos presentes nos blogs de moda

Para vocé, as informagBes sobre os Média N % of Total
produtos presentes nos blogs de moda N
sd0...

Crediveis 5,09 57 16,8%
Especializadas 4,97 35 10,3%
Confiaveis 5,06 77 22,6%
Precisas 5,06 70 20,6%
Tendenciosas 5,04 101 29,7%
Total 5,05 340 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

No que diz respeito a relacdo entre o primeiro contato com blogs de moda e o género
dos entrevistados, 79,1% do sexo feminino e 20,9% do sexo masculino tiveram o primeiro
contato, de 6 meses a 1 ano; 12,9% do sexo feminino e 6,5% do sexo masculino entre 1 e 2
anos; 14,7% do sexo feminino e 3,8% do sexo masculino entre 2 e 3 anos; 18,2% do sexo
feminino e 2,4% do sexo masculino e mais de 3 anos 3,5% sexo feminino e 3,2% (tabela 9 e
Tabela 13).
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Tabela 13: Relacédo entre o primeiro contato com blogs de moda e o género dos respondentes

Quando foi 0 primeiro contato com blogs de moda? Total
6 meses a 1 ano 1a2anos 2a3anos Mais de 3 anos Nunca tive
contato
Género masculino 6,5% 3,8% 2,4% 5,0% 3,2% 20,9%
feminino 12,9% 14,7% 18,2% 29,7% 3,5% 79,1%
Total 19,4% 18,5% 20,6% 34,7% 6,8% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Em a relacdo as compras realizadas por produtos divulgados nos blogs de moda e o

género dos respondentes, 42,2% do sexo feminino e 13,0% do sexo masculino compraram

menos de 3 vezes; 23,2% do sexo feminino e 5,4% do sexo masculino entre 4 a 5 vezes; 9,3%

do sexo feminino e 1,5% do sexo masculino entre 6 a 7 vezes; 3,9% do sexo feminino e 0,6%

do sexo masculino entre 8 a 9 vezes; 0,9% do sexo feminino e 0% do sexo 10 vezes ou mais
(ver Tabela 13 e Tabela 14).

Tabela 14: relacdo as compras realizadas por produtos divulgados nos blogs de moda e o género

dos respondentes

Quantas vezes vocé ja comprou produtos divulgados em blogs de moda no Ultimo ano? Total
Menos de 3 vezes 4 a5 vezes 6a7 vezes 8 a9 vezes 10 vezes
ou mais
Género masculino 13,0% 5,4% 1,5% 0,6% 0% 20,5%
feminino 42,2% 23,2% 9,3% 3,9% 0,9% 79,5%
Total 55,1% 28,6% 10,8% 4,5% 0,9% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo o autor

Gréfico 1: Relacédo entre o primeiro contato com blogs de moda e o género dos respondentes.
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No grafico de barras 1 resumir de forma simples conjunto de dados categdricos, de
género e o primeiro contato com os blogs de moda. demostrando um resultado categorico que

0 sexo feminino no estudo presente foi que predominou em todos os anos definidos na pergunta
de pesquisa.

Grafico 2: Relagdo as compras realizadas por produtos divulgados nos blogs de moda e
0 género dos respondentes
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No gréafico 2 observa-se que em todos os periodos as respondentes mulheres, por serem

a maioria do estudo, realizam, mas compras que 0s homens. Isto comprava que as mesmas se

preocupam mais com as tendéncias e novidades exibidas nos blogs de moda.

4.3 ANALISE DA CONFIABILIDADE DAS ESCALAS

Para analisar as hipoteses, é imprescindivel quantificar as variaveis. A quantificacdo das

variaveis em estudo foi elaborada com base na média dos itens correspondentes de cada

dimensdo. Apo6s a quantificacdo em cada variavel, foi necessario calcular e avaliar o valor do

coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach, para identificar os niveis de adequacao das

respostas. Salienta-se que foram destacados aqueles fatores cujo Alfa de Cronbach foi inferior

a 0,6. Podendo ser observado na tabela 15.
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Fatores e Variaveis

Média

Desvio
padrdo

Alpha de
Cronbach

Contetdos de blogs

E conveniente procurar produtos através de blogs de moda,
porque posso fazer isso no conforto do meu proprio espaco.

Procurar por produtos em blogs de moda é conveniente,
porque posso fazer isso sempre que eu quiser.

Posso procurar produtos em blogs quando se encaixa com o
meu cronograma.

Blogs me fornecem acesso a grandes volumes de
informag@es sobre produtos.

Posso coletar informag6es Uteis sobre um produto através de
blogs.

Comentarios escritos por outros leitores do blog me
fornecem feedback sobre um produto de interesse.

16,19

2,905

340

0,766

Estimulos das midias digitais

Através dos blogs de moda posso efetivamente compartilhar
minha experiéncia de um produto adquirido.

Posso descobrir novas tendéncias através dos blogs de moda.
Atraveés da leitura de blogs, posso descobrir novos produtos.

Blogs fornecem um meio para trocar informag@es sobre produtos
com outras pessoas.

Posso interagir com blogueiros através da leitura de seus blogs.

Posso interagir com outros leitores do blog

23,75

3,970

340

0,842

Motivagdo Utilitaria

Procurar produtos através de blogs de moda é eficaz.
Procura produtos através de blogs de moda € util.
Procura produtos através de blogs de moda é funcinal

Procura produtos através de blogs de moda é pratico.

15,42

2,882

340

0,813

Motivacdo Heddnica

Procura produtos através de blogs de moda é divertido.
Procura produtos através de blogs de moda é emocionante.

Procura produtos através de blogs de moda é delicioso.

14,40

3,730

340

0,849
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Procura produtos através de blogs de moda é agradavél

Avaliacdo da Intencdo de compra

Depois de algum tempo, pensei se compraria um ou mais produtos
que tenho navegado em um blog de moda.

Comprei um ou mais dos produtos que naveguei em um blog de
moda.

Algumas das minhas recentes compras foram baseadas em
informagao que encontrei em um blog de moda.

Compro produtos que vejo em blogs de moda, através de lojas da
minha localidade.

Blogs de moda sdo uma boa maneira de loja online.

Vou continuar usando blogs de moda para fazer compras on-line
no futuro.

22,12

5,353

340

0,866

Avaliacdo da Inten¢do Boca Boca

As vezes compartilho com amigos e / ou produtos familiares que
eu vejo e gosto em blogs.

Gostaria de comentar de um blog em uma midia social.

Em conversas com amigos ou familia, eu falaria sobre produtos que
vi em um blog.

11,06

2,891

340

0,771

Tabelal5: Calculo das Varidveis com relagio ao coeficiente de confiabilidade alfa (o)) de Cronbach

Segundo Hair Jr. et al. (2007) para que um fator apresente consisténcia satisfatéria, este

deve possuir Alpha de Cronbach superior a 0,60. Apos a realizacdo do pré-teste onde foi

eliminado dois fatores que ndo apresentaram Alpha de Cronbach superior a 0,60. Destaca-se

que o fator avaliacdo de aventura e avaliacdo da selecéo de produtos, ambos foram eliminados,

uma vez que sua consisténcia interna é baixa e nao € possivel retirar nenhuma variavel, pois

cada construto deve ser composto por no minimo 03 variaveis (HAIR Jr. et al., 2007). Feito o

ajustamento das escalas, foi possivel perceber maior confiabilidade no teste. Em relacdo ao
desvio padrédo, pode-se concluir que na variavel de intencdo de compra obteve uma maior

dispersdo em relacdo as demais, com desvio padréo de 5,353, isto significa que a amostra no

contexto geral tem grau maior de homogeneidade que heterogeneidade.
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4.4 ANALISES DOS TESTES DE HIPOTESES

Tendo em consideracdo que as variaveis analisadas sao medidas em escalas de Likert,
foi usado o coeficiente de correlacédo de Pearson em todos os testes de hipoteses. Segundo Filho
e Junior (2009) o coeficiente de correlacdo de Pearson (r) é uma medida de associagdo linear
entre variaveis. De modo a testar a primeira hipdtese “O conteudo apresentado nos blogs de
moda esta positivamente relacionado com a motivacdo hedénicas dos consumidores em
frequentarem blogs de moda”. A correlacdo foi analisada entre o fator independente contetidos

de blogs e os fatores dependentes motivacdo heddnica (ver na tabela 16).

Tabela 16: Teste da primeira hipotese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson)

Correlations

Motivacdo Hedbnica

Conteldo de Bog

Motivacdo Pearson Correlation 1 342"
Hedbnica Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340
Conteldo de Blog Pearson Correlation 342" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340

**

. Correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaborada pelo o autor

Esta analise demostrou ter uma correlacao significativa: entre contetidos de blogs e 0s

fatores dependentes motivacao heddnica (r = 0, 342, p< 0,01). Isto indica que existe uma relacdo
positiva moderada entre os fatores.

Na segunda hipotese “Os posts e os comentarios gerados em blogs de moda estéo
positivamente relacionados com a inten¢ao de compra dos produtos abordados”. A correlagdo
extraida da analise do fator conteudos de blogs e intengdo de compra, demostrou uma relacéo
moderada entre ambos (r = 0,666, p < 0,01) (ver Tabela 17).



Tabela 17: Teste da segunda hipétese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson)

Correlations

Conteudos Intengdo de
de blog Compra
Contelidos de blog Pearson 1 ,666™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340
Intencdo de Compra Pearson ,666™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340

**_Correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaborada pelo o autor
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A relacdo entre os contetidos de blog e a intencdo de compra, comprovou por meio dos

dados obtidos que os elementos utilizados pelas midias socais influenciam na intencdo de

compra do consumidor.

Através do coeficiente de Pearson analisou-se a correlacdo entre os fatores estimulos

das midias digitais e motivacdo hed6nica visto na terceira hipotese “Os elementos utilizados na

midia digital de blogs de moda estdo positivamente relacionados com as respostas heddnicas

dos consumidores”. A correlagdo analisada entre o fator estimulos das midias digitais e

motivacao hedonica, obteve uma relagéo positiva moderada (r = 0,435, p < 0,01) (ver Tabela

18). Ou seja, este resultado significa que os estimulos das midias sociais provocam respostas

de motivacgdes heddnicas sobre os consumidores.

Tabela 18: Teste da terceira hipétese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson)

Correlations

Motivacdo Estimulos das
Hedbnica midias digitais
Motivacdo Pearson Correlation 1 435"
Hedbnica Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340
Estimulos das Pearson Correlation 435" 1
midias digitais Sig. (2-tailed) ,000
N 340 340

**,_Correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
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Fonte: Elaborada pelo o autor

Novamente, através do coeficiente de correlagdo analisou-se a quarta hipotese “As
respostas hedénicas dos consumidores dos blogs de moda estéo positivamente relacionadas a
sua intengdo de compra”. A correlagdo foi analisada entre os fatores de motivagao hedonica e

Intencdo de compra (ver Tabela 19).

Tabela 19: Teste da quarta hipotese (Coeficiente de Correlacdo de Pearson)

Correlations
Motivacdo Hedbnica Intengdo de
Compra

Motivagdo Hed6nica Pearson Correlation 1 167

Sig. (2-tailed) ,000

N 340 340
Intencdo de Compra Pearson Correlation 767" 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 340 340

**_Correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaborada pelo o autor

Esta analise demonstra ser estatisticamente forte entre 0 de motivacdo hedonica e
Intencdo de compra (r = 0,767, p < 0,01).

Foi realizado um teste por meio do coeficiente de regresséo linear, entre os fatores de
motivacdo dos consumidores e a intencdo de compra. (ver tabela 20). Segundo Mello &
Peternelli (2011) a analise de regressdo consiste na realizacdo de uma anélise estatistica com o
objetivo de verificar a existéncia de uma relacdo funcional entre uma variavel dependente com
uma ou mais variaveis independentes. Por este fato s6 foi realizado este teste com a quarta

hipdtese.

Tabela 20: Teste da quarta hipotese (Coeficiente de Regressao Linear)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 , 7878 ,620 ,619 3,305

a. Predictors: (Constant), Motivacdo Hedbnica

Fonte: Elaborada pelo o autor
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Atraveés do coeficiente de determinacdo (geralmente representado por R2), conseguimos
perceber, em que proporcdo, uma determinada variavel explica uma outra variavel. Segundo
(Mello & Peternelli, 2011. A partir desta analise pode-se obter um coeficiente de determinacéo
multipla de R2=0,620, o que significa que 62% da intengdo de compra é explicada pelo fator de
motivacdo heddnica. Por meio deste dado é possivel justifica a quarta hipdtese, onde grande
parte dos entrevistados serem estimulados através da motivacdo heddnica na realizacdo da
intencdo de compra.

Por meio da revisdo de leitura relacionada com os resultados obtidos, é possivel
visualizar as proporcdes relevantes no estudo presente. Motivaces utilitarias e heddnicas vém
sendo aplicadas constantemente em pesquisas explorando diversos assusuntos, para pode-se
identificar o que motiva os consumidores. Assim apliquei esta abordagem em meu estudo para
diagnosticar os estimulos de comunicacdo das midias sociais sobre os fatores que antecedem a
decisdo de compra de produtos de moda. Os blogs de moda apresentam caracteristicas Unicas,
pois facilitam o conteddo gerado pelo usuario, permitem a comunicagdo entre usuarios, além
de possibilitar o compartilhamento imediato de contetido entre os leitores (Mikalef et al., 2013).

A primeira hip6tese apresentada foi O conteldo apresentado nos blogs de moda estdo
positivamente relacionados com a motivagdo hedénicas dos consumidores em frequentarem
blogs de moda. Verificou-se uma correlacdo positiva entre os fatores. Podemos concluir que o0s
conteddos presentes nos blogs de moda tém influéncia na motivacdo heddnica dos leitores em
recorrerem a blogs de moda. Comprovando os resultados obtidos na pesquisa, 0 autor Mikalef
et al. (2013), afirma que a motivacdo hedonica, que se refere a procura de emogdes, como
felicidade, diverséo e fantasia no decorrer do processo de compra. Portanto, as respostas de
motivacdes heddnicas dos consumidores, sofrem influencias por meio dos elementos das midias
sociais, onde suas decisdes se fundar-se mais na perspectiva emocional do que racional.

Na segunda hipdtese, que os posts e 0s comentarios gerados em blogs de moda estéo
positivamente relacionados com a intengéo de compra dos produtos abordados. Por sua vez, 0S
fatores apresentam uma relacio positiva moderada. E possivel estabelecer que quanto maior for
0 grau de contetdos de blog de moda relatada pelo o leitor, maior sera a sua inten¢ao de compra.
Segundo Adolpho (2011), os recursos utilizados pelos blogs, vislumbram a atragdo ainda mais
pelos internautas, através de imagens e videos. Esse processo movido pelos comentarios e
compartilhamentos, é considerado hoje uma vantagem mensuravel para marca, provocando no
instante 0 desejo de consumo, nos individuos que buscam informacdes sobre as novidades

referentes aos produtos de uma marca.
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Na terceira hipdtese os elementos utilizados na midia digital de blogs de moda estdo
positivamente relacionados com as respostas heddnicas dos consumidores. A partir da anélise
dos dados pode-se concluir que entre os fatores obteve-se uma relacdo moderada, isto quer dizer
que, houve relacdo positiva entre ambos. De acordo com Barger (2013) a midia social é um
ambiente onde as barreiras para publicacbes desapareceram, transformando qualquer internauta
que possua conexdo de internet em um editor em potencial, e consequentemente transmitindo
uma fonte de informacdes confiaveis. Pelos quais os individuos querem cada vez, mas
interacdo, trocas de experiéncias e aprender com elas, avaliando o custo beneficio da aquisi¢éo
para estar sempre na moda (Fagundes,2009). Para Barbosa e Farias (2013), a experiéncia €
resultante da interacdo que o consumidor vivencia, a partir de um espaco fisico, organizacéo
dos produtos, envolvimento de varios atores, regras e procedimentos estabelecidos para o
convivio social.

J& na quarta hipotese onde as respostas heddnicas dos consumidores dos blogs de moda
estdo positivamente relacionadas a sua intencdo de compra, desta forma, afirma o presente
estudo. De acordo Brasil (2007) a motivacdo hedbnica, é entendida como inerentemente
emocional e tanto pessoal, na transformacao do individuo como um montante de emocdes e
sentimentos manifestados perante a sua experiéncia. J& Pinto e Lara (2011) afirmam que a
experiéncia do consumo vai muito além da decisdo racional no momento da compra, pois coloca
em foco uma abordagem de compreensdo, intuicdo e impde uma perspectiva de sentimentos,
fantasias e diversdes. No qual o consumidor leva todos esses aspectos de satisfacdo e realizacdo
para 0 momento da compra. Esta relacdo indicou na pesquisa que 62% dos entrevistados

relacionam sua intencdo de compra a partir da influéncia na motivacéo hedoénica.
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5. CONCLUSAO

Juntamente com o avancgo da Internet, as midias sociais ganharam maior dimenséo de
alcance e possibilitaram que a comunicacdo acontecesse de modo descentralizado, livre,
gratuito e global. Dentre elas, os blogs fora 0 meio que mais passou a dialogar com a moda,
tornando-se referéncia de opinido para muitos. Assim o proposito deste trabalho consistiu em
analisar a influéncia das midias sociais, dentre elas, os blogs, no consumo da moda e como as
motivacdes hedbnicas resultam no comportamento de compra dos consumidores. Desta forma,
0 departamento de marketing, passou entdo a dedicar parte do seu tempo para desenvolver
estratégias que poderiam utilizar as midias sociais para seus fins.

Segundo Lipovetsky (1989) o consumo é caracterizado como algo que se realiza em
busca de prazer para si proprio. Onde de acordo com Mikalef et al. (2013) a motivacao hed6nica
refere-se a busca de emocGes como felicidade, prazer e fantasia, onde experimentam do durante
0 procedimento de compra. Portanto, consumidores com forte motivacdo heddnica buscam
gozo do processo e ndo a utilidade do produto adquirido. Assim, os compradores hedénicos
sofrem influencias dos estimulos das midias socais para sua inte¢do de compra.

De acordo com Fagundes (2009) o cenario atual, muitos consumidores adquirem o
conhecimento sobre moda por meio dos videos ou blogs. Pelos quais os individuos querem cada
vez mais interac@es, trocas de experiéncias e aprender com elas, avaliando o custo beneficio da
aquisicdo para estar sempre na moda. Diante disso, cabe ressaltar que os contetdos gerados
nos blogs de moda tornaram-se uma importante fonte de informacéo para os consumidores do
mercado em destaque. Eles tornam-se formadores de opinido e o internauta consome as noticias
sob o ponto de vista do blogueiro. Verificou-se que os blogueiros proporcionam uma
comunicacdo diferente da experimentada pelos veiculos de comunicacéo tradicionais, com seus
comentarios e outros tipos de interacdo. E que as motivacGes hedbnicas tém fortes relagdes com
0 comportamento de consumo dos individuos, podendo ser justificada na intencdo de compra.

Assim, este estudo envolve escalas recentes, tendo em conta que os temas abordados
sdo recentes e de profissdes da geracdo Y. A unido de diversos assuntos e a modernidade do
estudo é um contributo, por si so, relevante para a area de Marketing. Possibilitando que os
futuros projetos possam ter esta pesquisa como ferramenta de sua investigagéo, além disso, esta
pesquisa explorou a plataforma especifica de Blog de moda. Seria interressante examinar como

os diferentes tipos de midia social podem ser aproveitado para fins de marketing.
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Em termos de contribui¢cbes para a gestdo, o estudo permite aos profissionais do
marketing interpretarem que os blogs de moda podem exercer influéncias nas tomadas de

decises praticadas pelo consumidor, perante sua intencdo de compra.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

O presente questionario busca colher informacdes sobre as experiéncias dos consumidores com
os blogs de moda, inserido no @mbito de uma dissertacdo de Graduagdo em Administracao de
empresas da Universidade Federal de Pernambuco. A informacao é andnima e confidencial.
Tendo em conta que a sua participacdo € muito importante para o desenvolvimento desta
investigacdo, responda com o maximo de sinceridade a todas as questfes apresentadas. Por
favor ndo deixe de responder a nenhuma questao, pois este fator podera comprometer a validade
do estudo.

Muito obrigada pela sua colaboragéo.

| INFORMACAO SOCIODEMOGRAFICA

Q1. Idade
018425
026435
036445
046 455
0 Mais de 55

Q2. Escolaridade

0 Ensino fundamental incompleto

0 Ensino fundamental completo

0 Ensino médio incompleto

0 ensino médio completo

0 superior incompleto (em andamento)
0 superior completo

0 Mestrado / Doutoramento

Q3. Género

o Feminino

0 Masculino
0 outro

Q4. Estado Civil
0 Solteiro(a)

0 Casado(a)

o0 Vilvo(a)

0 Desquitado(a)

Q6. Renda familiar



0 Menor que 954,00

0 Entre 954,00 e 1.908,00
0 Entre 1.908,00 e 2.862,00
0 Entre 2.862,00 e 3.816,00
0 Maior que 3.816,00

I - PESQUISA ONLINE

Q7. vocé enquanto consumidor se sente confortavel em usar a tecnologia para procurar
produtos e servigos?

oSim o N&o
Q8. Quanto tempo vocé passa na semana pesquisando por produtos ou servigos on-line?

0 Menos de 1 hora
0 2-3 horas

0 4-5 horas

0 6-7 horas

0 8 horas ou mais

Q9. Quanto tempo vocé passa navegando nas midias sociais (0s exemplos incluem, mas ndo
sdo limitado a blogs, Instagram, Twitter e Facebook)?

0 Menos de 1 hora
0 2-3 horas

0 4-5 horas

0 6-7 horas

0 8 horas ou mais

Q10. Qual plataforma de midia social vocé mais ultiliza?

o Facebook
o Twitter

0 Youtube
o LinkdIN
0 Pinterest
0 Instagram

Q11. Vocé ja navegou ou leu algum blog de moda?

0 Sim, naveguei ou li um blog de moda.
0 N&o, eu nunca naveguei ou li um
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blog de moda.
Q12. Quando foi o primeiro contato com blogs de moda?

0 Menos de 6 meses
0 6 meses 1 ano
o0laZ2anos

0 2 a3anos

0 Mais 3 anos

Q13. Quantas vezes vocé ja comprou produtos divulgados em blogs de moda, no Gltimo ano?

0 Menos 3 vezes
04 abvezes

06 a7vezes

08 a9 vezes

0 10 vezes ou mais

Q14. Para mim as informagdes sobre os produtos presentes nos blogs de moda séo...

o Crediveis

0 Especializadas
o Confiaveis

0 Precisas

0 Tendenciosas

Q15. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de
moda.
Avaliacdo de Conteudo de Blog

Escala de Importancia

Questdes discordo Discordo concordo concordo concordo
completamente Nem completa
Discordo mente
Procurar por produtos 1 2 3 4 5

em blogs de moda é
conveniente, porque
posso  fazer  isso
sempre que eu quiser.

E conveniente 1 2 3 4 5
procuarar produtos
atraves de blogs de
moda, porgue posso
fazer isso no conforto
do meu  préprio
espaco.




Blogs me fornecem

acesso a  grandes
volumes de
informacdes sobre
produtos.

Posso coletar
informacdes ateis
sobre um produto

atraves de blogs.

Comentarios escritos
por outros leitores do
blog me fornecem
feedback sobre um
produto de interesse.

61

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Q16. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de

moda.

Avaliacdo da Selecdo de Produtos

Questodes

Blogs de moda me
ajudam a encontrar
produtos que eu ndo
estava familiarizado
antes.

Posso encontrar uma
ampla selecdo de
produtos em blogs de
moda.

N&o descobrir novos
produtos através de
blogs de moda.

Escala de Importancia

discordo Discordo concordo concordo concordo
completamente Nem completa
Discordo mente
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
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Q17. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de

moda.

Estimulos das midias digitais

Questoes

Através dos blogs de
moda [SJeS{o)
efetivamente
compartilhar minha
experiéncia de um
produto adquirido.

Posso descobrir novas
tendéncias através dos
blogs de moda.

Blogs fornecem um
meio  para  trocar
informagdes sobre
produtos com outras
pessoas.

Posso interagir com
blogueiros através da
leitura de seus blogs.

Posso interagir com
outros leitores do blog.

Escala de Importancia

discordo Discordo concordo
completamente Nem

Discordo

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

concordo concordo
completa
mente
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5

Q18. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de

moda.
Avaliacdo de aventura

Questodes

Buscar por produtos
via blogs é wuma
aventura.

Escala de Importancia

discordo Discordo concordo
completamente Nem
Discordo
1 2 3

concordo concordo
completa
mente
4 5



Q19. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de
moda.
Avaliacdo da Motivacdo Hedbnica

Escala de Importancia

Questdes discordo Discordo concordo concordo concordo
completamente Nem completa
Discordo mente
Procura produtos 1 2 3 4 5

atraves de blogs de
moda é divertido.

Procura produtos 1 2 3 4 5
através de blogs de
moda é emocionante.

Procura produtos 1 2 3 4 5
através de blogs de
moda é delicioso.

Procura produtos 1 2 3 4 5
através de blogs de
moda é agradavél.

Buscar por produtos 1 2 3 4 5
através de blogs €

estimulante

Sinto  que  estou 1 2 3 4 5

sozinho no universo,
ao  procuarar  por
produtos em blogs de
moda.




64

Q20. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de

moda.

Avaliacéo da Intencéo de compra

Questoes

Depois de algum
tempo, pensei se
compraria um ou
mais produtos que
tenho navegado em
um blog de moda.

Comprei um ou mais
dos produtos que
naveguei em um
blog de moda.

Algumas das minhas
recentes  compras
foram baseadas em
informagao que
encontrei em um
blog de moda.

Compro  produtos
que vejo em blogs de
moda, atraves de
lojas da minha
localidade.

Blogs de moda séo
uma boa maneira de
loja online.

Vou continuar
usando blogs de
moda para fazer
compras on-line no
futuro.

Escala de Importancia

completamente

concordo
Nem
Discordo

3

completamente
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Q21. Por favor, indique as seguintes questdes com base na sua experiéncia com blog de
moda.
Avaliacdo da Intencdo Boca Boca

Escala de Importancia

Questdes discordo Discordo concordo concordo concordo
completamente Nem completa
Discordo mente
As vezes compartilho 1 2 3 4 5

com amigos e / ou
produtos familiares que
eu vejo e gosto em

blogs.

Gostaria de comentar 1 2 3 4 5
de um blog em uma

midia social

Em conversas com 1 2 3 4 5
amigos

ou familia, eu falaria

sobre

produtos que vi em um
blog.




ANEXO B- GRAFICOS DAS PERGUNTAS DE ESTUDO
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Gréfico 4: Escolaridade dos respondentes
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Gréfico 5: Género dos respondentes
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Gréfico 6: Estado Civil dos respondentes
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Gréfico 7: Renda Familiar dos respondentes
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Gréfico 8: Vocé enguanto consumidor se sente confortavel em usar a tecnologia para procurar
produtos e servigos?
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Gréfico 9: Quanto tempo vocé passa por semana pesquisando por produtos ou servigos on-

line.
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Gréafico 10: Quanto tempo vocé passa por semana havegando nas midias sociais (0s exemplos

incluem, mas nao sdo limitados a blogs, Instagram, Twitter e Facebook).
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Gréfico 11: Qual plataforma de midia social vocé mais utiliza.
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Gréafico 12: Vocé ja navegou ou leu algum blog de moda.
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Gréfico 13: Quando foi o primeiro contato com blogs de moda.
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Gréfico 14: Quantas vezes vocé ja comprou produtos divulgados em blogs de moda no ultimo

ano.
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Gréfico 15: Para vocé, as informagdes sobre os produtos presentes nos blogs de moda sao.
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Gréfico 16: Procurar por produtos em blogs de moda é conveniente, porque posso fazer isso
sempre que eu quiser.
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Gréfico 17: E conveniente procurar produtos através de blogs de moda porque posso fazer isso no
conforto do meu proéprio espaco.
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Grafico 18: Posso procurar produtos em blogs quando se encaixa com 0 meu cronograma.
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Grafico 19: Blogs me fornecem acesso a grandes volumes de informagdes sobre produtos.
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Gréafico 20: Posso coletar informagdes Gteis sobre o produto através de blogs.
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Gréafico 21: Comentarios escritos por outros leitores do blog me fornecem feedback sobre um produto
de interesse.
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Gréafico 22: Blogs de moda me ajudam a encontrar produtos que eu néo estava familiarizado antes.
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Gréafico 23: Posso encontrar uma ampla selecédo de produtos em blogs de moda.
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Gréafico 24: Nao descobrir novos produtos através de blogs de moda.
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Grafico 25: Através dos blogs de moda posso efetivamente compartilhar minha experiéncia de um
produto adquirido.
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Gréafico 26: Posso descobrir novas tendéncias através dos blogs de moda.
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Gréafico 27: Através da leitura de blogs, posso descobrir novos produtos.
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Gréfico 28: Blogs fornecem um meio para trocar informacg@es sobre produtos com outras pessoas.
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Grafico 29: Posso interagir com blogueiros através da leitura de seus blogs.
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Grafico 30: Posso interagir com outros leitores do blog.
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Gréafico 31: Buscar por produtos via blogs é uma aventura.
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Gréafico 32: Buscar por produtos através de blogs € estimulante.
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Gréfico 33: Sinto que estou sozinho no universo, ao procurar por produtos em blogs de moda.
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Gréfico 34: Procurar produtos através de blogs de moda € eficaz.
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Gréafico 35: Procura produtos através de blogs de moda é util.
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Gréfico 36: Procura produtos através de blogs de moda é funcional.
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Gréafico 37: Procura produtos através de blogs de moda é pratico.
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Gréafico 38: Procura produtos através de blogs de moda é divertido.
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Gréafico 39: Procura produtos através de blogs de moda é emocionante.
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Gréfico 40: Procura produtos através de blogs de moda é delicioso.
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Gréfico 41

: Procura produtos através de blogs de moda é agradavel.
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Gréfico 42: Depois de algum tempo, pensei se compraria um ou mais produtos que tenho
navegado em um blog de moda.
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Gréfico 43: Comprei um ou mais dos produtos que naveguei em um blog de moda.
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Gréafico 44: Algumas das minhas recentes compras foram baseadas em informacdo que
encontrei em um blog de moda.
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Gréfico 45: Compro produtos que vejo em blogs de moda, através de lojas da minha localidade.
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Gréfico 46: Blogs de moda sdo uma boa maneira de loja online.
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Gréfico 47: Vou continuar usando blogs de moda para fazer compras on-line no futuro.
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Gréfico 48: As vezes compartilho com amigos e / ou produtos familiares que eu vejo e gosto
em blogs.
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Gréfico 49: Gostaria de comentar de um blog em uma midia social.
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Grafico 50: Em conversas com amigos ou familiares, eu falaria sobre produtos que vi em um

blog.
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