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Resumo

O estudo sobre 0 endosso de celebridades tem sua relevancia tanto para o meio académico
como para as empresas que buscam manter e atrair clientes por meio da comunicagdo de
marketing. Porém, a maioria das pesquisas realizadas analisa as celebridades do meio artistico
ou do esporte, e estudam o endosso em meio impresso ou na TV. Poucos trabalhos analisam o
endosso de formadores de opinido nas midias sociais. Observando-se essa lacuna, a proposta
deste estudo é verificar se 0 endosso das blogueiras de moda influencia na intengéo de compra
das consumidoras brasileiras. Além disso, outros fatores foram analisados para melhor
compreensdo do comportamento das consumidoras de moda: avaliagdo do produto,
conhecimento da marca, lealdade a marca, qualidade do produto, envolvimento com a moda,
e credibilidade da endossante. Para tanto, realizou-se dois estudos. O primeiro consistiu em
uma pesquisa exploratéria qualitativa, que utilizou de grupos focais para identificar e
compreender como as midias sociais interferem no comportamento das consumidoras de
produtos de moda. Dentre os principais resultados deste estudo, destacam-se o Instagram
apontado como principal midia social utilizada pelas entrevistadas para obter informacGes
sobre a moda e a menc¢do da blogueira Thassia Naves como principal fonte de referéncia de
moda nas midias sociais. No segundo estudo empreendeu-se um experimento, no qual metade
da amostra teve acesso a imagem de um vestido utilizado pela blogueira Thassia Naves em
seu Instagram, enquanto a outra metade teve acesso a imagem do vestido divulgado no site da
loja virtual da marca do produto. O nimero de respostas consideradas validas para o estudo
foi de 465. Para testar as hipoOteses do estudo, aplicou-se o teste T para amostras
independentes e a ANOVA para os testes com mais de dois grupos. Os resultados da pesquisa
suportaram 5 das 8 hipoteses propostas, sendo elas: O endosso da blogueira de moda tem um
efeito positivo na intengdo de compra do produto endossado (H1); O endosso da blogueira de
moda tem um efeito positivo na avaliacdo do produto endossado (H2); A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo na intencdo de compra do produto endossado (H3);
A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na avaliagdo do produto
endossado (H4); e A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo no
conhecimento da marca (H5). As demais hipéteses foram refutadas: A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo na lealdade a marca (H6); A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo na percepcdo da qualidade (H7); e A credibilidade

da blogueira de moda tem um efeito positivo no envolvimento com a moda (H8). No a&mbito



das consideragOes complementares, constatou-se que o envolvimento com a moda interfere
positivamente na intencdo de compra, na avaliagcdo do produto, no conhecimento da marca, na
lealdade a marca, na busca por qualidade do produto e na credibilidade do endossante. Além
disso, verificou-se que a frequéncia de acesso ao Instagram para obter informacGes sobre
moda afeta positivamente a intencdo de compra, a avaliacdo do produto, o conhecimento da

marca, a lealdade a marca, o envolvimento com a moda e a credibilidade da endossante.

Palavras-chave: Intencdo de compra; Formadores de opinido; Instagram; Midias sociais;

Credibilidade da endossante.

Abstract

The study about the celebrity endorsement has relevance for both the academia and businesses
seeking to retain and attract customers through marketing communications. However, most
researches conducted analyzes celebrities from the artistic or sports, and study the
endorsement in print media or on TV. Few studies analyze the endorsement of influencers in
social media. Observing this gap, the aim of this study is to verify if the endorsement of
fashion bloggers influence on purchase intention of Brazilian consumers. In addition, other
factors were analyzed for better understanding of the fashion consumer behavior: evaluation
of the product, brand awareness, brand loyalty, product quality, involvement with fashion,
and credibility of the endorser. Therefore, it held two studies. The first consisted of a
qualitative exploratory research, which used focus groups to identify and understand how
social media affect the behavior of consumers of fashion products. Among the main results of
this study, we highlight the Instagram appointed unanimously as the main social media used
by respondents for information on fashion, and the mention of blogger Thassia Naves as the
main source of fashion reference in social media. In the second study was undertaken an
experiment in which half of the sample had access to the image of a dress used by the blogger
Théassia Naves on her Instagram, while the other half had access to dress image disclosed at
the online store website of the product brand. The number of valid responses considered for
the study was 465. To test the hypotheses of the study, we applied the t test for independent
samples and ANOVA test for more than two groups. The survey results supported 5 of 8
hypotheses proposed. which were: The endorsement of the fashion blogger has a positive
effect on purchase intention of the endorsed product (H1); The endorsement of the fashion

blogger has a positive effect on the evaluation of the endorsed product (H2); The credibility of



the fashion blogger has a positive effect on purchase intention of the endorsed product (H3);
The credibility of the fashion blogger has a positive effect on the evaluation of the endorsed
product (H4); and the credibility of the fashion blogger has a positive effect on brand
awareness (H5). The other hypotheses have been disproved: The credibility of the fashion
blogger has a positive effect on brand loyalty (H6); The credibility of the fashion blogger has
a positive effect on the perception of quality (H7); and the credibility of the fashion blogger
has a positive effect on involvement with fashion (H8).Within the scope of further analysis, it
was found that involvement with fashion positively interfere in purchase intent, the evaluation
of the product, brand awareness, loyalty to the brand, the pursuit of product quality and
credibility of the endorser. Moreover, it was found that the frequency of access to Instagram
for fashion information positively affects the purchase intention, in evaluating the product, the

brand awareness in brand loyalty, involvement with fashion, and credibility endorser.

Keywords: Purchase Intention; Influencers; Instagram; Social media; Credibility endorser.



1 INTRODUCAO

O setor de moda ¢ frequentemente associado, economicamente, apenas a industria do
vestuario e ao comeércio de roupas, desconsiderando que este envolve outras ramificacdes
importantes como industrias téxtil e calcadista, além das empresas fabricantes de acessorios,
entre outros (KONTIC, 2007). Para se ter no¢do da relevancia financeira deste mercado, no
que diz respeito a cadeia téxtil e de vestuario, o Brasil € o quinto maior produtor de téxtil do
mundo, possui 0 quarto maior parque produtivo de confec¢cdo mundial, com um faturamento
em 2015 de aproximadamente 126,79 bilhes de reais® (ABIT, 2016). Ja com relagdo a
industria calcadista, o Brasil ocupa a terceira posicdo no ranking de producdo mundial
(ABICALCADOS, 2016), com faturamento estimado em 26,8 bilhdes de reais (SICC, 2016).

Além dos dados mencionados anteriormente que sugerem a relevancia do setor de
moda para o Brasil, é importante apresentar elementos que evidenciam o avango deste setor
ao longo do tempo. Nesse sentido, pode-se citar a mudanca no cenario de lojas, com a reducéo
de butiques de bairro de 44% para 37% (de 2008 a 2014), em contrapartida a construcédo de
cerca de 160 shoppings no pais, no periodo de 2004 a 2014; o crescimento do ndmero de
franquias de moda aumentou em 259% na Ultima década; a entrada de marcas estrangeiras no
pais, como a GAP, FOREVER 21 e a espanhola Desigual, entre outras (LUDERS, 2014);
outro ponto que se destaca € que no ano de 2013 o Brasil saiu da sétima para a quinta posicédo
no ranking dos maiores consumidores mundiais de roupas, gerando uma receita de 98,2
bilhGes de reais em vendas, de acordo com estudo realizado pela consultoria norte-americana
AT Kearney (MOTA, 2013).

Entre os fatores que contribuiram para alavancar o consumo de moda no Brasil estdo a
ascensdo da mulher no mercado de trabalho e o investimento de empresas estrangeiras no
setor. (LUDERS, 2014).

Em meio a um cenério como este, de crescimento e com a entrada de marcas de outros
paises, a concorréncia tornou-se acirrada, sendo necessario que as empresas busquem formas
de se destacarem frente as demais, procurando conquistar e fidelizar os consumidores. Nesse
sentido, considerando-se 0 aumento da concorréncia e a constante busca por conquistar o
consumidor, a internet emerge como um importante canal de comunicacdo entre o0s
consumidores e as organizac6es. Solomon (2011) salienta que a internet alterou a forma como

o0s consumidores se relacionam com as marcas e entre eles. McCormick et al. (2015) também

1 O valor citado na fonte é de 36,2 bilndes de dolares, optou-se por fazer a conversdo em reais, considerando-se a
cotacdo do dia 31/12/2015, para facilitar a comparacéo.



abordaram sobre a influéncia dos avancos tecnolégicos na relagdo entre clientes e as marcas,
ao enfatizarem a importancia das midias sociais para as empresas do setor de moda no
desenvolvimento de uma relacdo mais proxima, tanto com clientes atuais como com 0s
potenciais. Em contrapartida, Kontu e Vecci (2014) salientam que as pesquisas académicas
relacionadas as midias sociais concentram-se em grande parte em outros setores, e pouca
atencdo tem sido direcionada a industria da moda.

Cunha, Cunha e Monte (2015) afirmam que além da divulgacdo de campanhas,
produtos e colecBes por meio de fotos e videos, as marcas de moda podem promover outras
interagBes com o publico-alvo na internet — por exemplo: esclarecendo ddvidas, solucionando
reclamacdes e fornecendo informagdes sobre os produtos — e, consequentemente, influenciar a
decisdo de compra desses clientes por meio de suas publicacdes.

Entre as principais plataformas que contribuiram como meio de comunicacdo sobre
moda destacam-se os blogs. Salienta-se que no ano de 2014, 77,3% da populagdo online
brasileira acessaram mensalmente blogs para obter informacdes, fazendo do Brasil o segundo
pais com maior alcance deste tipo de midia (SEBRAE, 2015).

Com relacdo aos blogs de moda e beleza, segundo o site Signature9 (2015), oito blogs
brasileiros estdo entre os 99 mais influentes do mundo?. Apesar dos blogs ainda serem muito
acessados, o uso crescente de aparelhos moveis para conexdo a internet — como tablets e
smartphones — dinamizaram o ritmo para se obter informacdes, dando lugar de destaque a
outras plataformas, especialmente as midias sociais, como o Instagram (WEILDLICH, 2014).

De Lira e Araujo (2015) corroboram com Weldlich (2014), enfatizando que pelo fato
da maioria das pessoas utilizarem diversas midias sociais, muitas vezes durante 0 mesmo
periodo, elas precisam otimizar o tempo de acesso em cada uma delas, de modo que aquelas
pessoas que buscam obter informacgdes de moda por meio das midias sociais acabam optando
pelo Instagram ao invés dos blogs, devido a sintese de informacgdes divulgadas e sua
praticidade. Para Hinerasky (2014), o Instagram € atrativo para o mercado da moda pelo fato
de ser a midia digital mundialmente mais utilizada para a postagem de imagens e videos. A
autora ainda ressalta que esta plataforma redirecionou o consumo mobile e a utilizacdo das
cameras no celular.

Nesse sentido, observa-se a relevancia do Instagram como principal midia social para

0 mercado de moda. Esta midia interferiu na forma como a moda é transmitida, consumida e

2 Relagéo das blogueiras de moda mais influentes do Brasil, segundo o site Signature9: Camila Coutinho, Camila
Coelho, Julia Petit, Bruna Vieira, Bruna Tavares, Lia Camargo, Thassia Naves, Luisa Ferreira, Sabrina Olivetti,
Marina Fabri e Thais Marques — essas Ultimas trés publicam em um mesmo blog (Coisas de Divas).



compartilhada. Segundo o estilista Alexander Wang, o Instagram alterou a confeccdo de
roupas (projetadas com tecidos e designs que favorecam a projecédo 2D, para os videos e fotos
exibidos no Instagram) e a transmissdo dos desfiles (SCHNEIDER,2014). Ainda de acordo
com o autor, os editoriais de moda também sofreram modificacbes em detrimento do
Instagram, tanto a parte de filmagem como de fotografia passaram a ser realizadas em
celulares. Duarte (2014) também aborda sobre o impacto do Instagram nas grifes de moda,
alegando que este se transformou no principal cenario de batalhas entre as marcas, ja que por
meio desta midia social é possivel atrair um pablico muito maior do que nos desfiles. Ainda
de acordo com o autor, para sobreviverem nesta concorréncia virtual, as marcas utilizam
como estratégias: posts pagos, transmissdao completa do que acontece nos bastidores dos
desfiles e até a divulgacdo de campanhas por formadores de opinido — como foi o caso da
marca Calvin Klein que utilizou mais de cem formadores de opinido em 15 paises para
divulgar uma campanha de lingerie com o logotipo da marca.

Ao se analisar as midias sociais mais populares (Facebook, Instagram, Pinterest e
Twitter), Nelson (2015) salienta a importancia do Instagram e do Pinterest como midias
voltadas para a moda, sendo que a maioria dos entrevistados em sua pesquisa considerou “a
busca por conselhos de moda” e “ficar por dentro da moda” como principais fatores
motivadores para 0 uso dessas plataformas.

Considerando as blogueiras brasileiras que estdo no ranking do Signatrue9 (2015), de
acordo com o Socialblade (2015), as trés “web-celebrities” de moda brasileira com maior
nimero de seguidores no Instagram sdo: (a) Camila Coelho, com 2.815.626 “followers®” e
uma média de 124 posts por més; (b) Thassia Naves, com 1.650.623 “followers” e com média
de 113 postagens por més; e (c) Camila Coutinho, com 1.277.361 “followers” e média de 90
posts* por més.

Schneider e Pereira (2015) salientam a importancia das blogueiras que adquiriram o
status de um critico de moda de jornal ou revista, ao postarem em suas redes sociais imagens,
filmes e resenhas de colegdes de moda, servindo como fonte de referéncia para 0s
consumidores.

Contudo, muitas dessas citacOes sdo, na verdade, propagandas que utilizam da
credibilidade e notoriedade dessas blogueiras para atrair consumidores. O anuncio de marcas
pelas blogueiras tem um preco para a industrias de moda. Felitti (2014) divulgou os valores

cobrados pelo maior conglomerado de blogs do Brasil, o F Hits (que retne atualmente 30

3 Followers sdo as pessoas que “seguem” uma marca, individuo ou personalidade nas midias sociais.
4 Posts sdo as publicacdes realizadas — postadas — pelas blogueiras em seus respectivos blogs.



blogueiros brasileiros em uma Unica plataforma): presenga em um evento com uma postagem
ou um video — entre R$ 2.500,00 e R$ 32.500,00; postagem sem ter ido ao local — entre R$
1.000,00 e R$ 15.000,00; producédo de um video entre R$ 1.500,00 e R$ 40.000,00; mencédo
da marca pelo nome — entre R$ 700,00 e R$ 12.000,00; e look do dia — R$ 8.000,00. Os
valores cobrados variam de acordo com a duracdo do evento, a quantidade de visualiza¢des da
postagem, a popularidade da blogueira (avaliada pela quantidade de seguidores e de “likes”
em cada post) e de outras informacdes disponibilizadas no midia kit da blogueira — documento
que contém estatisticas e outros dados importantes sobre o blog, voltados para potenciais
parceiros e marcas interessadas em investir no blog (BELCOST; 2014; BLOGS DE MODA,;
2015).

Apesar dos posts pagos serem atrativos para as blogueiras, Barbosa et al. (2014)
alertam para os riscos deste tipo de comunicacao, ressaltando que ao realizarem postagens
pagas por marcas patrocinadoras, de carater publicitario, as blogueiras podem perder espaco e
a lealdade das suas seguidoras, colocando em risco sua credibilidade e seu papel de
formadoras de opinido e endossantes de marcas.

O endosso, que € o tipo de comunicacdo realizado pelas blogueiras, utiliza de uma
pessoa famosa para promover um produto ou servico em uma campanha publicitaria
(PALMIERI; 2013).

Os anuncios apresentados por endossantes estdo presentes nas midias tradicionais —
revistas, jornais e TV — e, mais recentemente, na internet, por meio, principalmente, das redes
sociais (KUTTHAKAPHAN; CHOKESAMRITPOL, 2013). Com relacdo ao emprego do
endosso nas midias sociais, Lopes (2015) destaca que o endosso de celebridades é um campo
bastante desenvolvido na literatura académica, porém nota-se uma auséncia de estudos no que
diz respeito ao endosso aplicado nas midias sociais.

Diante do contexto apresentado, e considerando-se 0s seguintes aspectos: (a) a lacuna
de estudos académicos no Brasil sobre midias sociais e o consumo de moda — foram
encontradas apenas 13 publicacdes sobre o tema, pesquisou-se a base Biblioteca Brasileiras de
Teses e Dissertagdes (BDTD, 2016) e o banco de teses da Coordenagédo de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES, 2016); (b) a importancia gerencial e social da
compreensdo do comportamento das consumidoras de moda; (c) a relevancia da industria da
moda enquanto setor econémico; e (d) a relevancia das midias sociais como canal de
comunicacgéo entre as organizacOes e 0s consumidores, almeja-se nesta pesquisa observar se o

endosso das blogueiras de moda afeta ou ndo a intencdo de compra das consumidoras de



moda, além de verificar outros aspectos relacionados a marca, ao produto, e a moda, que
podem interferir no consumo.

Sendo assim, este trabalho analisara os seguintes construtos: credibilidade do
endossante, intencdo de compra, avaliacdo do produto, lealdade a marca, conhecimento da
marca, busca por qualidade e envolvimento com a moda.

Ressalta-se que esta pesquisa foi composta por dois estudos. No primeiro, efetuou-se
uma pesquisa qualitativa com consumidoras de moda da cidade de Uberlandia-MG que
utilizam midias sociais, com o intuito de identificar os fatores que influenciam esse habito.
Neste estudo foram realizados grupos focais para a coleta dos dados, de modo que as
implicacdes auxiliaram na construcdo das hipdteses e na conjectura do estudo seguinte. O
segundo estudo corresponde ao teste das hipoOteses estabelecidas nesta dissertacdo e a
realizacdo de uma pesquisa experimental voltada para o publico feminino.

Por fim, destaca-se que a blogueira Thassia Naves foi escolhida como endossante
analisada pelo fato desta estar entre as cinco blogueiras com maior nimero de seguidores no
Instagram (SOCIALBLADE, 2015) e por ter sido a mais citada pelas entrevistadas no

primeiro estudo.
1.1 Problema de Pesquisa

Considerando-se o preambulo apresentado, o problema de pesquisa deste estudo foi
assim delimitado: O endosso realizado pelas blogueiras de moda influencia a intencédo de
compra das consumidoras?

1.2 Objetivo Geral

Analisar a influéncia do endosso, realizado por blogueiras de moda, na intencdo de

compra das consumidoras brasileiras de moda.

1.3 Objetivos Especificos

Diante do exposto, 0s objetivos especificos desta pesquisa sdo:
o Verificar o nivel de conhecimento da blogueira endossante pelas entrevistadas.
e Avaliar a intengdo de compra do produto endossado pela blogueira e do produto exposto

sem endosso.



e Analisar a influéncia da credibilidade da endossante na intencdo de compra, na avaliacéo
do produto, no conhecimento da marca, na percepcdo da qualidade do produto, no

envolvimento com a moda e na lealdade a marca.

1.4. Justificativa

A presente pesquisa se encontra na linha de Organizagdo e Mudanca do Mestrado em
Administragdo da Universidade Federal de Uberlandia, contemplando o estudo do
Comportamento do Consumidor.

O estudo das midias sociais € recente, tendo em vista que estas se popularizaram no
ano de 2004 (CIRIBELI; PAIVA, 2011). Ademais, ao se considerar a interligacdo das
principais tematicas deste trabalho — comportamento do consumidor perante a moda, endosso
e midias sociais — constatou-se uma lacuna tedrica no Brasil que abordasse esses aspectos de
forma conjunta.

Diante disso, acredita-se que esta pesquisa contribui no aspecto tedrico com o intuito
de aprofundar o conhecimento sobre a interacdo entre midias sociais e 0 comportamento de
consumidores, além de aprofundar o estudo de endosso de celebridades, principalmente o
endosso voltado para a moda e feito por meio das midias sociais.

No aspecto pratico, pretende-se com a presente pesquisa proporcionar uma melhor
compreensdo dos habitos de consumo de moda, incentivar as organizacdes a aprimorarem seu
relacionamento com o consumidor, além de verificar se o endosso feito pelas blogueiras no
Instagram influencia a inten¢do de compra dos consumidores. No aspecto social, o trabalho
possibilita a promo¢do de uma reflexdo critica das pessoas com relacdo ao uso das redes
sociais como influenciadoras do consumo, de modo que possa auxiliar as consumidoras a
compreenderem melhor as estratégias de endosso, buscando que as mesmas entendam tratar-
se de uma acdo de comunicacdo, possibilitando que se tornem consumidoras mais

conscientes.
1.5 Estrutura do Relatério
Essa dissertacdo € composta de sete capitulos. O primeiro diz respeito a Introducdo,

que apresenta a contextualizacdo da proposta do estudo, discorre-se sobre a importancia da

industria da moda e apresentam-se 0 problema, o0s objetivos e as justificativas da pesquisa.



No segundo capitulo, desenvolve-se o referencial tedrico, envolvendo: o
comportamento do consumidor; a questdo do género feminino e o consumo de moda; a
relacdo entre endosso e consumo; o endosso realizado por celebridades; a pratica do endosso
nos blogs; os principais modelos de endosso; as midias sociais; as principais midias sociais; a
relagdo entre as midias sociais e 0 consumo; as atitudes dos consumidores em relagdo as
marcas e aos produtos, que envolvem a intencdo de compra, a avaliagdo do produto, a
lealdade a marca, o conhecimento da marca, a qualidade do produto, e o envolvimento com a
moda.

No terceiro capitulo expdem-se o primeiro estudo desta pesquisa, que se trata de um
estudo qualitativo exploratorio, elaborado para identificar as midias sociais utilizadas pelas
consumidoras de moda e entender como estas influenciam o comportamento de compra das
entrevistadas.

As hipdteses de pesquisa do segundo estudo sdo apresentadas no quarto capitulo. Na
sequéncia, discutem-se o0s aspectos metodoldgicos, contendo: a matriz de amarragdo, a
descricdo do desenho do experimento, o instrumento de coleta de dados, as etapas e a
operacionalizacdo da pesquisa, a amostra pretendida e as técnicas de analise de dados que
serdo empregadas.

A sexta secdo é composta pela apresentacao e analise dos dados, discorrendo-se sobre,
a caracterizacdo da amostra, analises descritiva e fatorial, os testes empregados para verificar
as hipoteses e as analises complementares realizadas. Por fim, o sétimo, e ultimo capitulo,
constitui-se das consideracfes finais, sendo apresentados nele as respostas aos objetivos
propostos, além de se se abordar as implicacGes tedricas e gerenciais, além das limitacdes do
estudo e sugestdes para futuras pesquisas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com a intencdo de embasar esta pesquisa, o referencial tedrico foi composto pelas
seguintes tematicas: 0 consumo de moda; a relacdo entre endosso e consumo; 0 endosso
realizado por celebridades; a pratica do endosso nos blogs; os principais modelos de endosso;
as midias sociais; as principais midias sociais; a relacdo entre as midias sociais e 0 consumo;
as atitudes dos consumidores em relacéo as marcas e aos produtos, que por sua vez englobam
a intencdo de compra, a avaliacdo do produto, o conhecimento da marca, a lealdade a marca, a

qualidade do produto e o envolvimento com a moda.

2.1 Consumo e Moda

Nesta parte do trabalho serdo apresentados brevemente os aspectos do consumo de
moda e 0 género feminino. Antes de abordar sobre estes assuntos, faz-se importante tratar

sobre o comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor é um campo de estudo ligado principalmente a area
de marketing, e que envolve aspectos psicolégicos, sociais, legais, éticos, econdmicos,
geograficos, historicos, antropoldgicos, entre outros. Dentro dessa linha de raciocinio,
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) e Solomon (2011) apresentam defini¢cbes semelhantes
sobre o comportamento do consumidor, de modo que este pode ser estabelecido como o
estudo das etapas envolvidas quando pessoas, grupos ou organizagdes selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos, além de analisar o impacto que estas etapas causam nos consumidores e na
sociedade.

Nesse mesmo sentido, Wilkie (1994, p. IX, traducdo nossa) trabalha com um conceito

mais abrangente:

O comportamento do consumidor é um tdpico fascinante sobre: pessoas e 0 modo
que nods vivemos; consumidores comprando e profissionais de marketing vendendo;
muitas formas de influéncia sobre o consumidor, desde a subita moldagem da nossa
cultura, por meio das forcas sociais advindas de nossos familiares, amigos e Grupo
de convivio, até as tentativas de persuasdo feitas pelas propagandas e vendedores; 0s
beneficios que buscamos nas nossas decisdes de compra e as satisfagbes que nés
obtemos através do consumo de produtos e servigos.
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Pelos conceitos abordados, pode-se inferir que o comportamento do consumidor busca
conhecer quais fatores influenciam o processo de compra, contudo, nem sempre 0s motivos
que estdo por tras das decisdes dos compradores sdo claros. Wilkie (1994) alega que o
comportamento do consumidor ndo ¢ “senso comum”, pois as decisdes dos consumidores
podem ser imprevisiveis e dificeis de serem explicadas.

Tendo em vista o fato de o mercado consumidor ser um ambiente muito amplo para
alcancar seu publico-alvo, além de apresentar aspectos subjetivos, conforme mencionado
acima, a area de marketing estabelece segmentos definidos por fatores demogréficos
(SOLOMON, 2011). No presente estudo analisou-se 0 comportamento de consumidoras de
moda, deste modo, optou-se por apresentar as peculiaridades do consumo feminino que seréo

tratadas a seguir.

Solomon (2011) ressalta que desde o nascimento humano, é possivel observar a
distingdo entre produtos destinados para o publico feminino e masculino, como € o caso das
fraldas, que sd@o comercializadas nas cores rosa para meninas e azul para meninos. Outra
caracteristica marcante relacionada ao consumo por géneros € com relacdo a sensacao obtida
no ato de comprar. Enquanto as mulheres, de forma geral, associam o consumo & sensagéo de
prazer, os homens, normalmente, buscam a sensacdo de dominio, de terem o poder da escolha
ao comprar (DE MEDEIROS; SAMPAIO; PERIN, 2011).

No que diz respeito ao consumo de moda, Aksu et al. (2011) alegam que sdo as
mulheres que utilizam a moda na forma mais eficiente possivel, o que reitera a importancia de
analisar o aspecto do consumo de moda relacionado ao género feminino.

Alguns aspectos foram primordiais para o consumo feminino, como as transformacdes
tecnoldgicas e a ascensdo das mulheres no mercado de trabalho, que fez com que estas
assumissem novos papeéis sociais e, consequentemente, elevou suas despesas com vestuario,
sapatos, entre outros, ndo apenas pelo fato de precisarem para o trabalho, como também por
obterem maior poder aquisitivo, e consequentemente terem mais dinheiro para gastarem com
itens supérfluos (LUBECK; GARRET; SANTINI 2012). Tonini e Sauerbronn (2013)
abordaram sobre o envolvimento das mulheres no processo de tomada de decisdo de compra,
destacando que para estas o envolvimento é mais seletivo e pleno, de modo que a decisdo do
consumo raramente se restringe ao fato de ver e comprar, as consumidoras, normalmente,

buscam mais informacGes sobre o produto a ser adquirido do que 0s homens pesquisam a
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opinido de especialistas, comparam detalhadamente os produtos analisando os prés e contras
destes, podendo recomecar 0 processo se Necessario.

Avesque (2013), por sua vez, afirma que a moda influencia o processo de compra
feminino em dois quesitos: o preco e a marca. Com relagdo ao aspecto moda-marca, 0 autor

ressalta que:

a categorizacdo moda-marca destaca que as mulheres investem o tempo e recursos
disponiveis em compras de pecas que reflitam as tendéncias estéticas majoritarias,
representem o significado de novidade/bom gosto e que sejam produtos com
qualidade e acabamento superiores. Nesta categoria, a criacdo de uma imagem
distinta na mente da consumidora é determinante para uma empresa conseguir
realizar suas vendas, visto que essa consumidora compra os ‘significados imateriais’
inscritos na peca via signos linguisticos. Ou seja, a compra vai além da peca e
inscreve-se no plano do imaginario a partir dos investimentos afetivos realizados
pelas consumidoras nas pecas - tais como sucesso, destaque, beleza, glamour e
outros. (AVESQUE, 2013, p. 13).

Em detrimento do papel relevante que as mulheres passaram a desempenhar como
consumidoras, 0s anuncios voltados para estas também sofreram alteracGes. Rizzotto e Muller
(2015) salientam que nos Gltimos 14 anos o uso de celebridades como porta-vozes das marcas
foi intensificado, de modo que a representacdo da mulher comum perdeu espago para o culto
ao corpo, criando um distanciamento entre a imagem feminina passada pelas propagandas e a
realidade das consumidoras.

O consumo voltado para o publico feminino sofre influéncia de fatores como a
ascensdo da mulher no mercado de trabalho, como descrito acima, e também por mudangas
tecnoldgicas, padrbes de beleza e moda, este Ultimo sera tratado na préxima sessdo com mais

profundidade.

A industria da moda tornou-se um dos setores mais lucrativos recentemente, fator que
contribuiu para o crescimento da concorréncia. Como meio de se sobressair entre as demais
empresas, 0 marketing passou a ser um importante aliado para o ramo da moda, colaborando
para o desenvolvimento de produtos, além de auxiliar em questdes de qualidade, etiquetas,
distribuicéo e preco (AKSU et al., 2011).

Apesar da relevancia econdmica da moda, o consumo ligado a esta é visto muitas
vezes pela sociedade como causador de alienagdo nos individuos. Entretanto, o fildsofo
Svendsen (2004) afirma que por mais que as midias tentem influenciar os consumidores, ao
elogiarem, por exemplo, a colecdo de um estilista, se a massa ndo aprovar o estilo, a cole¢do
nao “emplaca”. O autor ainda salienta que a sociedade deixou de ser “de produ¢dao” e tornou-

se “sociedade do consumo”.
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A industria da moda contribui para esta mudanca, pois 0 consumo de bens de moda
pode ser caracterizado, basicamente, como algo bastante dinamico devido as mudancas de
estacdes e, como observado por Caliope, Conceicdo e Leocadio (2014), o ciclo de vida dos
artigos de moda esta cada vez mais curto, acompanhando o surgimento de novas tendéncias a
precos mais acessiveis, 0 que pode provocar a elevacdo do consumo e um descarte maior de
roupas. Muitas marcas também contribuem para esta situacdo, ao demostrarem que seus
artigos sdo inovadores, diferenciados e atrativos, fato que acontece pelo carater visionario da
indUstria de moda (UNAY; ZEHIR, 2012). Porém, mesmo com os apelos utilizados pelo
mercado de moda para atrair consumidores, muitos individuos, se esforcam para ndo fazerem
parte desta, ou tentam ser “antifashion”, no entanto estas atitudes acabam contribuindo para
enraizar o processo de moda, pois cada acdo para com a moda reforca a sua centralidade
(ASPERS; GODART, 2013).

Um dos aspectos importantes que devem ser analisados pelo estudo do comportamento
do consumidor e pelos profissionais de marketing é a questdo da comunicacdo com o cliente
em potencial. Unay e Zehir (2012) salientam a importancia da tecnologia para a moda ao
afirmarem que no século XX ocorreram mudancas nesta area que contribuiram para a
modernizacdo da vida cotidiana, além de impactar no mundo da moda. Nesse sentido, Corréa
(2010) destaca que, para a area de moda, o dominio da linguagem da internet € um diferencial
para superar as expectativas e atrair os diferentes publicos de consumo.

Kim e Ko (2011) alegam que as marcas de moda, com a finalidade de constituir
relacBes com os clientes por meio de uma comunicacdo eficaz, fazem uso das plataformas de
redes sociais na internet. Segundo as autoras, a utilizacdo das midias digitais como o Twitter,
Facebook e Youtube, pela area de marketing, foi avaliada como ferramenta de negdcio
apropriada para atrair os consumidores de luxo, pelo fato destas plataformas permitirem a
interacdo do consumidor com a marca e com outros clientes.

A divulgacdo de produtos de moda voltados para o publico feminino é realizada, em
sua maioria, por blogueiras e atrizes, seja por meio das midias online ou nos demais canais de
comunicagdo. Essas pessoas endossam as marcas com intuito de atrair as consumidoras.
Conforme Chiosa (2013), as celebridades estdo mostrando sua eficacia em influenciar a
intencdo de compra. Nesse sentido, é interessante compreender a respeito do papel do endosso

no consumo, que serd o proximo topico abordado.

2.2 Endosso e Consumo
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Os anuncios publicitarios sdo usados com o objetivo de chamar a atencdo do
consumidor para os produtos e servigos da organizacdo, além de prover uma personalidade
para a marca com a intencdo de fazer com que as ofertas se destaguem com relagdo aos
concorrentes (WALDT; VAN LOGGERENBERG; WEHMEYER, 2009) e influencie nas
decisbes de consumo (ILICIC; WEBSTER, 2013). Muda et al. (2014) afirmam que, com o
aumento da rivalidade e disputa pela atencdo do consumidor, inclusive pela constante
introducdo de novos produtos, os gestores de marketing passaram a usar estrelas da midia
como forma de atrair a atengdo para as mensagens das suas propagandas.

Para Khatri (2006), as organizagdes que contratam celebridades para divulgar suas
marcas podem escolher utiliza-las das seguintes formas:

a) Testemunho — se a celebridade faz uso pessoal do produto, e esta em posicao de atestar a
qualidade deste ela pode fazer seu depoimento citando os beneficios do produto;

b) Endosso — envolve as celebridades que emprestam seus nomes para 0s produtos,
independentemente de serem experts no assunto;

c) Ator — quando a celebridade apresenta um produto como parte de uma encenagdo ao invés
de realizar um depoimento pessoal ou endossar a marca; e

d) Porta-voz — nessa opcéo a celebridade representa a marca ou organizacdo detentora desta
por longos periodos, apresentando-se em diferentes tipos de andncios, assim como em
apari¢des publicas.

Dentre os modos acima citados, de utilizar celebridades em propagandas, este trabalho
ird focar no endosso, pois € o que mais condiz com a divulgacdo voltada para o consumo
feminino de moda, realizada principalmente pelas blogueiras e atrizes nas midias sociais,
objeto de estudo desta pesquisa. Segundo Friedman e Friedman (1979) existem trés tipos de
endossantes: celebridade, expert e consumidor tipico. O endosso de celebridades tem como
caracteristica ser realizado por figuras conhecidas do publico (atores, esportistas,
apresentadores, etc.) e que sdo reconhecidas por suas conquistas, principalmente fora do
campo do produto que endossam. O endosso de experts € realizado quando o endossante € um
individuo ou grupo que possui conhecimento sobre a categoria do produto, sendo que
normalmente ele alcangou esse conhecimento como resultado da experiéncia, estudo ou
treinamento. Por sua vez, o endosso de consumidor tipico refere-se as pessoas comuns, que
ndo possuem conhecimento especifico da classe do produto endossado, exceto o adquirido
pelo uso habitual do produto.

De acordo com os conceitos apresentados acima, considera-se relevante para esta

pesquisa aprofundar-se no estudo do endosso de celebridade, pelo fato das blogueiras de
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moda mais conhecidas serem caracterizadas nesta categoria (WEIDLICH, 2014;
HINERASKY, 2014). Dessa forma, este tipo de endosso é assunto do proximo tépico, com
destague para 0s motivos que levam as marcas a utilizarem celebridades, pontos favoraveis e

negativos do uso de pessoas famosas no endosso, entre outros aspectos.

2.2.1 Endosso de Celebridade

Antes de discutir as questdes referentes ao endosso de celebridades, acredita-se ser
importante conceituar celebridade e reforcar a definicdo de endosso. Schlecht (2003) descreve
as celebridades como individuos que s&o reconhecidos publicamente por uma grande parte de
certo grupo da sociedade. Em relacdo ao endosso, este pode ser executado por meio do uso de
celebridade ou de endossantes criados (pessoas que sdo usadas como garoto propaganda da
marca), também chamados de modelos anénimos (MCCRACKEN, 1989; WALDT; VAN
LOGGERENBERG; WEHMEYER, 2009).

McCracken (1989) alega que o endosso de celebridades refere-se a qualquer pessoa
que possui reconhecimento pablico e que usa este reconhecimento em beneficio de um bem
de consumo, aparecendo com ele em uma propaganda. Para esta pesquisa sera adotado este
conceito proposto pelo autor.

De acordo com Seno e Lukas (2007), o endosso de celebridades pode ser classificado
em quatro tipos:

a) Explicito — o individuo endossa o produto, “emprestando” seu nome para 0 mesmo;
b) Implicito — o individuo usa o produto;

c) Imperativo — o individuo recomenda o produto; e

d) Co-representativo — o individuo meramente aparece com o produto.

O endosso que se enquadra neste trabalho, é o implicito, pois as blogueiras utilizam o
produto endossado.

Ao decidir quem ira participar dos anincios, as marcas que optam por pessoas famosas
para endossar seus produtos visam conseguir vantagens como: (a) construir a imagem da
marca em torno do endosso da celebridade para alcangar influéncia na deciséo de compra dos
consumidores (WALDT; VANLOGGERENBERG; WEHMEYER, 2009); e (b) criar uma
imagem para um produto por meio da transferéncia de significado (McCKRAKEN, 1989).
Este ultimo refere-se a um processo no qual ha um caminho convencional para 0 movimento

do significado cultural das sociedades de consumo, e que envolve trés etapas: a formagéo da
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imagem da celebridade, a transferéncia de significado a partir da celebridade ao produto e,
finalmente, a transferéncia a partir dos produtos para os consumidores (ERDOGAN, 1999).

Algumas situacdes influenciam as organizacdes a contratarem pessoas famosas para
estrelar anuncios, entre elas destacam-se: o fato de que as celebridades possuem popularidade
junto aos consumidores, e isso lhes permitem exercer influéncia em uma variedade de esferas,
como, por exemplo, no campo dos negdcios, da politica, cultura e esporte (HUH; YI; ZHU,
2014); a classificacao favoravel de anuncios com celebridades e relato de maior intencéo de
compra pelos consumidores, pois estes se identificam com as celebridades, acreditando que
estas apresentam uma imagem proxima de sua autoimagem ideal, ou seja, do que o0s
individuos almejam e idealizam como imagem a ser alcancada por eles mesmos (CHOI;
RIFON, 2012; CHIOSA 2013); e, além disso, esta o fato dos consumidores frequentemente
imitarem a forma como as celebridades se vestem, se comunicam e as marcas de produtos que
estas escolhem e usam (MUDA et al., 2014).

Corroborando com a 6tica apresentada acima, Tran (2013) afirma que a identificacdo
mais forte com a celebridade gera um relacionamento continuo com esta. Os niveis mais
elevados de identificacdo podem resultar na adocdo de pensamentos, sentimentos e
comportamentos modelados e defendidos pela celebridade, influenciando inclusive a
disposicao do consumidor em comprar produtos endossados por estes.

A utilizacdo do endosso de celebridades, é uma forma de publicidade que despende
gastos elevados, nesse sentido Schlecht (2003) considera que as estratégias de propaganda que
utilizam o endosso de celebridades podem de fato justificar os altos custos associados a esta
forma de comunicacdo de marketing sob certas circunstancias, como, por exemplo: (a)
quando elas tornam o anuncio atraente; (b) melhoram a recordacdo da propaganda na mente
do consumidor em comparacdo aos outros tipos de endossantes; (c) com base no perfil e
atributos das celebridades, de modo que conquistam consumidores potenciais, entre outras
(FRIEDMAN; FRIEDMAN, 1979; KAMINS et al., 1989).

Contudo, nem sempre o endosso e eficaz. Till e Busler (1998) apontam alguns
possiveis problemas, como: a superexposicdo da celebridade, o insucesso na combinagdo
entre marca e celebridade e a ndo identificacdo do consumidor com o endossante (quando os
atributos do endossante ndo séo associados ao produto). Neste aspecto € importante que 0s
anunciantes estejam cientes dos complexos processos subjacentes do endosso de celebridades,
gue envolvem fatores como a credibilidade e atratividade do endossante, a congruéncia do
endossante com o produto endossado, entre outros (SCHLECHT, 2003).

Para Erdogan (1999, p. 292),
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0 endosso de celebridades parece uma situacdo sem risco / ganho total, mas, como
em qualquer estratégia de comunicagdo dindmica de marketing, existem riscos
potenciais. As pessoas podem mudar, e as relacdes de endosso podem deteriorar.
Nesse sentido, a estratégia de endosso de celebridade pode ser uma faca de dois
gumes, 0 que torna a selecdo de uma celebridade endossante entre indmeras
alternativas uma possivel armadilha desafiadora.

Em algumas situac@es as celebridades endossantes atuam de forma negativa, do ponto
de vista da marca por elas representada, como é o caso do escandalo envolvendo o jogador de
golfe estadunidense Tigger Woods, que teve sua reputacdo abalada por casos extraconjugais,
prejudicando as marcas Nike, Gatorade e Eletronic Arts, que eram endossadas pelo jogador
(KNITTEL; STANGO, 2013). De acordo com Carrillat, D’Astous e Christianis (2014),
guando tal fato se torna foco da atencdo da midia o inconveniente, pode afetar negativamente
a opinido dos consumidores sobre a marca endossada.

Com medo de possiveis escandalos envolvendo celebridades, algumas empresas
optaram por utilizar celebridades falecidas, porque elas ja ndo podem se envolver em
comportamentos que possam trazer constrangimento e prejuizo para as marcas com as quais
estdo ligados (MUDA; MUSA; PUTIT, 2012). Marilyn Monroe, James Dean e Alfred
Hitchcock séo exemplos deste caso (SHIMP, 2010).

Outro aspecto que deve ser observado pelos anunciantes € a questdo da exposi¢do do
endossante. Celebridades endossantes sdo frequentemente usadas em diferentes formas de
propaganda, sendo percebidas como efetivas “pelo fato da capacidade destas de transferir
atributos pessoais, pericia, classe e estilo, diretamente para o produto que esta sendo
anunciado” (WALDT; VAN LOGGERENBERG; WEHMEYER, 2009, p. 101). Mas, o fato
de um artista aparecer constantemente em comerciais distintos pode néo ser favoravel para a
marca endossada, ocasionando o risco de superexposi¢do. Muda Musa e Putiti (2012, p. 379),

alertam que

tal fato diminui o impacto e singularidade da relagéo entre o cliente e o produto, bem
como a percepcdo dos consumidores cada vez menor de credibilidade e simpatia da
celebridade. A exposicdo excessiva pode ocorrer quando uma celebridade se torna
gananciosa, endossando diversos produtos ao mesmo tempo.

Arsena, Silvera e Pandelaere (2014) também discorreram sobre a superexposicao do
endossante, afirmando que, na medida em que as impressdes dos consumidores sobre uma
celebridade sdo afetadas por seus endossos anteriores, isso pode limitar a utilidade da
celebridade como um endossante para marcas com personalidades opostas as que ela ja

representou. Nesse sentindo, Ilic e Webster (2013) destacam que quando uma celebridade é



18

vista pelo publico-alvo como incompativel com a marca endossada, a atitude de consumo em

relacdo ao produto enfraquece significativamente. Para Muda, Musa e Puttit (2012, p. 380),

a grande preocupacdo para 0s anunciantes é que os consumidores foquem a sua
atencdo sobre a celebridade e ndo consigam perceber a marca a ser promovida. No
caso de endosso de celebridades, o produto deve ser a estrela, ndo a celebridade
endossante. Imagens de celebridades ndo séo estaticas. Ha4 sempre uma chance de
que a imagem vai mudar ou perder.

Thwaites et al. (2012) salientam que o apoio de celebridades deve ser cuidadosamente
gerido para se certificar de que os investimentos serdo proveitosos, os autores ainda alegam
que as celebridades que aceitam ser endossantes de uma marca devem estar atentas de todas
as implicagdes e no que esse novo papel implicara para elas, uma vez que o endosso de uma
marca ndo acaba ap6s o material de anuncios e publicidade serem langados, ele repercute por
um longo periodo.

Outro aspecto que deve ser considerado em relacdo a utilizacdo de endossantes em
propagandas € a questdo de que os consumidores estdo cientes de que as celebridades
endossantes muitas vezes ndo escolhem os produtos que elas endossam, e que elas recebem
um pagamento para a divulgacdo destes e tendem a representar mais de um produto, o que
pode reduzir a sua credibilidade e confianca perante o consumidor (ARSENA; SILVERA;
PANDELAERE, 2014). Assim, ao decidir quais celebridades endossardo a marca é
conveniente que as organizagfes analisem se elas condizem com 0 posicionamento e a
estratégia de segmentacdo do produto (SHEU, 2010).

Choi e Rifon (2012), também discorreram sobre os aspectos envolvidos na utilizacao
do endosso pelas marcas, 0s autores afirmam que tendo em conta 0s riscos associados a
selecdo de celebridades para realizacdo de endosso, além do grande investimento necessario
para esse tipo de comunicacao, é fundamental para as organizagdes anunciantes compreender
as possiveis respostas dos consumidores as celebridades e desenvolver uma abordagem eficaz
para a selecdo desses endossantes.

Erdogan (1999) assegura que a estratégia de endosso de celebridades pode ser uma
atividade eficaz e competitiva em mercados maduros e saturados, a fim de diferenciar os
produtos dos concorrentes, uma vez que ha um excesso de propaganda e quase ndo ha espago
para a diferenciacdo do produto real nos mercados, enquanto a celebridade “certa” pode
permitir um melhor posicionamento e atencdo a marca endossada.

Como este estudo pesquisara endossantes que se utilizam de seus blogs para divulgar

o0s produtos endossados, o proximo tépico tratara desse aspecto especifico.
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2.2.2 Endosso nos blogs

Desde 2007, com o crescimento do acesso a portais da internet e as midias sociais,
houve um aumento percentual de publicidade nestes meios de comunicacdo. Diferente dos
meios de comunicacdo tradicionais, na internet os anuncios sdo feitos por endossantes mais
apropriados que sdo atuantes na sua propria rede (midias sociais e blogs) e interessados no
dominio da publicidade, divulgada a partir destes. Ao escolherem endossantes participativos
na propria rede, pelo fato destes se comunicarem de forma efetiva com os seus seguidores,
sem fazer com que a divulgacdo do produto paregca uma propaganda, a campanha acaba sendo
mais eficaz e 0s custos sdo minimizados de forma representativa para os anunciantes (LI;
LIEN, 2009).

Apesar do endosso de celebridades ser uma préatica bastante utilizada, quando se trata
do endosso em blogs, pessoas famosas sdo pouco convincentes para os consumidores (HO et
al., 2015). Os autores alegam que ao invés de contratarem celebridades, as organizacGes
devem preferir especialistas ou consumidores comuns que pessoalmente ja usaram ou
experimentaram os seus produtos para descrevé-los de forma vivida e persuasiva, no intuito
de propiciar credibilidade a marca, possibilitando maior efeito do endosso. Esses endossantes
apropriados séo conhecidos como formadores de opini&o.

Para Foong e Yazdanifard (2014, p. 37), os formadores de opinido séo, geralmente,
pessoas como “o vizinho que faz reparos, o farmacéutico ou o hairstylist”. Segundo os
autores, eles possuem mais conhecimento sobre um produto ou servico que o consumidor
médio, exercendo papel fundamental na forma que os outros consumidores veem um produto.
Chiu e Ho (2009) estdo de acordo com esse pressuposto e consideram que a forma como o
blog é conduzido pode influenciar o consumidor, pois esse é convencido em parte pela
expertise em determinada area que o blogueiro transmite e em parte pela apresentacdo dele
como usuario do produto, principalmente se o blog ndo é patrocinado por marcas e € voltado
para o compartilhamento de experiéncias pessoais.

Com relacdo a questdo do patrocinio dos blogs, alguns blogueiros ndo deixam claro
gue certos endossos sdo pagos. Nos Estados Unidos, o Federal Trade Comission (FTC), 6rgédo
responsavel por proteger os consumidores, definiram em 2009 que os blogueiros devem
informar aos seus seguidores sobre como eles estdo associados a marca que esta sendo
recomendada, e, além disso, o FTC incentiva os blogueiros a explicarem como eles recebem a
remuneracdo da marca (KIM et al. 2012; MELTON, 2013). Kim et al. (2012) alegam que
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mesmo com a fiscalizacdo da FTC muitos ainda descumprem essa regulamentacdo, agindo de
forma antiética e enganando os consumidores.

Mendoza (2010) ressalta que alguns blogueiros escolhem as marcas que endossam e
como conduzem a sua divulgacdo, de modo que o endosso ndo apresentara apenas elogios,
assim as organizacdes também podem receber criticas daqueles que selecionaram para
representa-los perante seu publico-alvo. Em contrapartida, a parceria com os blogueiros
oferece vantagens como postagens sobre produtos de forma imediata, com retorno sobre a
mensagem rapidamente, além de ter um custo baixo para a empresa se comparado com a

contratacéo de celebridades. A autora ainda afirma que:

Os consumidores ndo sdo apenas espectadores. Eles agora sdo participantes ativos na
producdo de contetdo que antigamente era exclusivo das empresas. Blogueiros e
seus blogs sdo uma prova disto. Assim, a evolucdo dos blogueiros em endossantes
de produtos parece ser uma ocorréncia natural (MENDOZA, p. 120, 2010).

No que diz respeito ao endosso nos blogs de moda, Hauge (2010) destaca que apesar
dos blogueiros de moda serem, normalmente, pessoas comuns, a aparéncia fisica é um fator
muito importante para que estes sejam admirados pelos seguidores. Ja Barbosa et al. (2014)
salientam que cada vez mais o0s blogueiros ganham espaco e confiabilidade no mundo da
moda, desempenhando também o papel de formadores de opinido e endossantes de marcas.

Neste sentido, cabe destacar alguns modelos sobre endosso, assunto do proximo

topico.

2.2.3 Modelos de Endosso

Esta secdo apresenta alguns dos principais modelos utilizados nas pesquisas sobre
endosso. O primeiro deles refere-se ao modelo de Source Credibility, proposto por Ohanian
(1990), no qual a autora desenvolveu uma escala para mensurar o endosso de celebridade
percebido com relacdo a expertise, confiabilidade e atratividade. Nesse sentido, é relevante
definir os trés termos. Expertise refere-se ao grau em que um comunicador é percebido como
sendo uma fonte de informacBes validas, alicercada no conhecimento, experiéncia ou
habilidades possuidas pelo endossante (ERDOGAN, 1999). A confiabilidade, por sua vez, é
definida por Waldt, VVan Loggerenberg e Wehmeyer (2009) como a honestidade, integridade e
credibilidade que o endossante possui. Além disso, 0s autores destacam que o atributo mais
fundamental, pelo qual a confiabilidade € medida, refere-se a simpatia do endossador. Ainda

na visdo de Erdogan (1999) a atratividade inclui qualquer caracteristica virtuosa que 0s
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consumidores podem perceber em uma celebridade endossante como, por exemplo,
habilidades intelectuais, propriedades da personalidade, estilo de vida ou desempenho atlético.

Para chegar a versdo final do modelo Source Crediblility, o instrumento adotado
passou por varias andlises com profissionais da area de comunicacdo, psicologia e
publicidade, além de testes com estudantes universitarios. A pesquisa verificou o endosso de
duas celebridades, uma do sexo feminino (Linda Evans) e outra do sexo masculino (Tom
Selleck) para uma nova marca de perfume e uma col6nia masculina, respectivamente. Além
do endosso, Ohanian (1991) incluiu no questionario alguns itens relacionados a intencdo de
compra, que avaliaram a probabilidade dos entrevistados para obter informagdes, considerar a

compra e comprar efetivamente o produto endossado pela celebridade.

Figura 1 — Modelo Source Credibility de Ohanian (1991)
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l
I Informado
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|
Fonte: Ohanian (1991, p.51).

Capacitado

A Figura 1 refere-se aos trés construtos basicos do modelo Source Credibility:
Atratividade, Expertise e Confiabilidade, cada um com cinco atributos, associados a Intencéo
de compra.

O segundo modelo foi apresentado por Shimp (2002), sendo conhecido como TEARS.
Trata-se de um modelo tedrico que apresenta dois atributos como base que contribuem para a

analise da eficacia de um endossante: atratividade e credibilidade. Conforme o Quadro 1, cada
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um desses atributos € composto por sub-atributos mais especificos, sendo estes:
confiabilidade, conhecimento especifico, atragdo fisica, respeito e similaridade.

Quadro 1 — Atributos de Endossantes do Modelo TEARS

Atributos Defini¢do

T = Trustworthiness (Confiabilidade) ':I\grijrgrrr)wrae:eagg gs dsee;frir(;:ﬁ::da como confiavel — como

A caracteristica de ter habilidades especificas,
E = Expertise (Conhecimento especifico) conhecimento ou capacidades em relacdo a marca
endossada.

O aspecto de ser considerado agradavel de ver, quanto a

A = Physical Attractiveness (Atrago fisica) um conceito de atratividade de um grupo especifico.

A qualidade de ser admirado ou até mesmo de ser
R = Respect (Respeito) estimado devido as qualidades e realizagdes pessoais de
alguém.

Até que ponto um endossante combina com um publico
S = Similarity (Similaridade — com o publico-alvo) | em termos das caracteristicas pertinentes ao
relacionamento com o0 endosso (idade, sexo, etnia, etc.).

Fonte: Barbosa et al. (2014, p.12).

Ao se analisar o Quadro 1, percebe-se que o modelo proposto por Shimp (2010) é
semelhante ao de Ohanian (1990), ja que o autor utilizou como base os atributos:
confiabilidade, expertise e atratividade, a diferenca é que o modelo TEARS ¢é mais sucinto,
por ter adotado menos atributos do endossante.

A importéncia dos cinco atributos que compdem o modelo proposto por Shimp (2002)
para a escolha do endossante foi abordada por Ali (2011). Segundo o mesmo autor, quando o
endossante € visto como confiavel, significa que este é identificado como honesto e
admissivel, de modo que os consumidores acreditam no que este diz. Com relagdo a expertise,
0 endossante é considerado como especialista pelo fato de ter habilidades e conhecimentos
especificos com relagdo a marca endossada. O terceiro atributo refere-se a atratividade fisica,
e esta ligado a questdo do endossante ter estética agradavel, como nos casos de modelos, por
exemplo. O préximo atributo mencionado no modelo TEARS € o respeito, neste caso 0
endossante é visto pelo publico com admiragdo devido a suas qualidades e realizagdes. Por
fim, o atributo da similaridade esté relacionado as caracteristicas semelhantes do endossante
com o publico alvo, como idade, sexo, etc.

Outro modelo relacionado ao endosso é o de Transferéncia de Significado, proposto
por McCraken (1989) e apresentado na Figura 2. Segundo o autor, no processo de
transferéncia de significado ha um caminho acordado para o movimento do significado

cultural nas sociedades de consumo. Esse processo envolve trés etapas: a construcdo da
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imagem da celebridade, a transferéncia de significado a partir da celebridade para o produto e

essa transferéncia do produto para os consumidores.

Figura 2 — Movimentos de Significado e o Processo de Endosso

Cultura Endosso Consumo
Objetos
Pessoas * Celebridade Celebridade *’ Produto Produto *’ Consumidor
Contextos
Papell
Papel 2 Estégio 1 Estagio 2 Estdgio 3
Papel3

Fonte: McCracken, Grant. (2005) apud Tavares, Urdan e Shigaki (2014, p.37).

No primeiro estagio, o endosso proporciona a publicidade acesso para um grupo
especial de pessoas no mundo culturalmente constituido. Os anincios conseguem realizar a
transferéncia de significados sem utilizar celebridades, podendo usar modelos anénimos, que
exigem menor custo do que a celebridade. No entanto, de acordo com McCracken (1989),
com restri¢des, devido a falta de visibilidade publica de um anénimo. Ainda de acordo com o
autor, a cada novo papel dramético desempenhado pela celebridade, esta fica em contato com
uma série de objetos, pessoas e contextos. Fora destes objetos, pessoas e contextos, ocorre a
transferéncia de significados que residem nesta celebridade, adquiridos durante suas carreiras,
sejam no cinema, na televisdo, no esporte, entre outras, e que com o tempo passaram a fazer
parte destes.

O segundo estagio é a etapa em que a agéncia de publicidade estabelece os atributos
simbdlicos para o produto e, na sequéncia, seleciona uma celebridade que se assemelha ou
represente as caracteristicas emblematicas do produto. Realizada a escolha da celebridade, o
proximo passo é a identificagdo e apresentacdo no anuncio dos significados ao produto. A
campanha publicitéria deve ser criada para recomendar uma semelhanca entre a celebridade e
0 produto, de modo que o consumidor consiga passar para a Ultima etapa de transferéncia de
significado (ERDOGAN, 1999).

No terceiro e Ultimo estagio, as celebridades exercem um papel na fase final da
transferéncia do significado, porque elas criaram um “auto- eu”. Tal processo ocorre desde o
primeiro estagio, em cada papel desempenhado pelas celebridades ao decorrer de suas
carreiras. Quando a autoimagem das celebridades ¢ bem edificada, estas se tornam fonte de
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inspiracdo para 0s consumidores, fazendo com que estes queiram utilizar os produtos
endossados pelas celebridades (ERDOGAN, 1999).

Neste trabalho optou-se pelo modelo proposto por Ohanian (1991) pelo fato deste
utilizar a escala de credibilidade atrelada a inten¢do de compra, considerando-se a adaptacao
para o portugués de Dusenberg (2009). Além desta escala, serdo utilizadas outras sobre
envolvimento com a moda, avaliacdo do produto, lealdade & marca, conhecimento da marca e

percepcao da qualidade, estes construtos serdo tratados no préximo topico.

2.3 Midias Sociais

A midia social é um grupo de aplicacbes baseadas na Internet que permite aos
individuos criar, colaborar e compartilhar conteddo uns com os outros (THACKERAY;
NEIGER; KELLER, 2012), além de exercer um papel significativo em ambos os niveis
individuais e organizacionais, na sociedade moderna (TING et al., 2015). Sinclaire e Vogus
(2011) afirmam que o uso das midias sociais procede em novas formas de estrutura social, e
em novos e diversos modos de fazer negocios. Nesse contexto, € importante conceituar 0s

sites de redes sociais (SNSs- Social Networking Sites) que sdao entendidos como:

um servigo com base na web que se fundamenta em certas relagdes significativas e
valiosas, incluindo amizade, parentesco, interesses e atividades, e que permite aos
individuos network para uma variedade de fins, incluindo a partilha de informacé&o,
construindo e explorando relacionamentos (LORENZO-ROMERO; ALARCON-
DEL-AMO, p. 401, 2012).

2.3.1 Principais Midias Sociais

As midias sociais possibilitam as pessoas se comunicarem e dividirem informacdes
utilizando vérias plataformas. Muitas pessoas adotaram estes canais de comunica¢do, gerando
um aumento instantaneo na quantidade de usuarios. Compreender como e por que essa
tecnologia se propaga é importante, considerando as alteragdes que esta causa na interacao
entre os individuos (HUGHES; PALEN, 2009).

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midias de 2015, realizada pela Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM, 2015), as principais midias
sociais utilizadas no Brasil, em ordem crescente sdo: Facebook, Whatsapp, Youtube,
Instagram e Twitter. Considerando que o Whatsapp, aplicativo que tem como func¢éo principal,

a troca de mensagens por celular de forma gratuita (DE OLIVEIRA et al., 2014) e 0 Youtube,
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site que permite aos individuos compartilharem e assistirem videos (YOUTUBE, 2016) néo
sdo redes nas quais os individuos podem “seguir” o perfil de outras pessoas ou marcas,
discorre-se brevemente abaixo sobre o Facebook, Twitter e Instagram.

O Facebook é a plataforma de midia social mais popular atualmente, com 1,49 bilhdes
de usuarios ativos mensais, ou seja, aqueles que acessaram a plataforma durante os tltimos 30
dias (STATISTA, 2015).

Em 2006 o Facebook deixou de ter seu acesso restrito e passou a ser liberado para
qualquer usuario com mais de 13 anos (BARCELLOS, 2010). Segundo Fardouly et al.
(2014), o Facebook permite aos usuarios criar perfis pessoais publicos (com informacdes
liberadas para todos os usuarios) ou semi-publicos (nos quais apenas algumas informacdes
aparecem para todos 0s usuarios e as outras sao vistas apenas por pessoas autorizadas pelos
usuarios, além de personalizar suas paginas com fotos e informacdes sobre si mesmos, como
profissdo, idade, data de nascimento, status de relacionamento, dentre outras.

O Twitter, por sua vez foi criado em 2006, e corresponde a um microblogging® de
midia social gratuito, que permite aos usuarios enviar mensagens curtas, conhecidas como
tweets, que podem ser vistas por outros usuarios, mais comumente conhecidos como
sequidores (KWON; SUNG, 2011, tradugdo nossa). Segundo Almeida e Silva (2010), o
Twitter possibilita a capacidade de se comunicar minimamente e imediatamente, como uma
forma de contato com os clientes, onde o0 que conta € a proximidade e a velocidade. No Brasil,
esta midia passou a ser mais utilizada em 2009 (NANNI; CANETE, 2010) e em 2011, com a
popularizacdo do Facebook (COMSCORE, 2012), varias empresas aderiram as duas redes,
modificando a relagdo entre cliente e consumidor, principalmente no que diz respeito a
comunicagéo, de acordo com Barrichello e Oliveira (2010).

O Instagram é uma rede social que oferece aos seus usuarios a oportunidade de
compartilhar imagens. Seu aplicativo mobile, oferecido gratuitamente para smartphones e
tablets, criado em 2010, era disponivel inicialmente apenas na App Store, tornando-se
disponivel para o Google Play em abril de 2012. Desde 2010, o Instagram obteve 300 milhGes
de usuarios ativos mensais, mais de 70 milhdes de imagens enviadas e cerca de 2,5 bilhGes de
“likes” diariamente no ambito mundial (INSTAGRAM, 2015).

De acordo com o estudo desenvolvido pela agéncia Iconosquare:

O Instagram desenvolveu a divulgacdo de fotografia a tal ponto que ele transformou
0 que antes era uma forma de arquivar memorias pessoais em uma maneira de
compartilhar experiéncias e emocBes em tempo real. Tal mutacdo oferece para as

°> Meio de comunicacdo em que os usuarios podem descrever o seu estado atual em mensagens curtas distribuidas
por mensagens instantaneas, telefones celulares, e-mail ou na internet.
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marcas uma oportunidade Unica para se comunicar de forma diferente e eficaz, desde
que dominem os codigos e funcionamento. Embora acessivel, o Instagram continua
a ser uma rede relativamente vaga para as marcas pela falta, muitas vezes de dados
confiaveis, experiéncias e boas praticas. Para ser capaz de compreender a rede, é
importante conhecer a audiéncia e suas regras para adotar a melhor estratégia
(INSTAGRAM STUDY, 2015).

A aquisicdo do Instagram pelo Facebook, em abril de 2012 (INSTAGRAM, 2015)
potencializou a plataforma, tornando-a mais atraente e apelativa para milhdes de usuérios,
devido as mudancas realizadas ap0s a aquisi¢cdo pelo Facebook. No que diz respeito a
utilizacdo do Instagram Ting et al. (2015) afirma que este proporciona aos usuarios satisfacéo
pessoal e entretenimento, semelhante a outros canais digitais, porém se destaca em termos de
compartilhamento de fotos e simplicidade ou objetividade no fornecimento das descri¢oes

visualizadas sobre os produtos.

2.3.2 As Midias Sociais e o0 Consumidor

A popularizagdo da internet possibilitou uma nova forma de comunicagdo entre as
organizacOes e 0s seus clientes. O que antes era feito por meio de telefone ou carta, com
retorno demorado, e que se tratava muitas vezes sobre o retorno de uma reclamacéo, conserto,
troca ou davidas, passou a ser realizado com um curto prazo, primeiro com a popularizacdo
do e-mail, e depois com as plataformas de comunicagéo digitais.

As midias sociais possibilitaram grandes mudancas na forma como os consumidores
recebem e utilizam comunicacdes de marketing. Em particular, o contetdo gerado pelos
consumidores passou a ser de grande interesse entre estudiosos e profissionais de marketing
(WILLIAMS et al., 2012). Para Van Dam e Van De Velden (2014), em um tempo
relativamente curto os sites de redes sociais tornaram-se uma parte importante da vida diaria
de milhdes de pessoas, de modo que esses sites passaram a ser considerados uma importante
ferramenta de comunicacao de marketing.

Conforme destacam Sinclaire e Vogus, (2011), os consumidores ndo sdo mais
receptores passivos de mensagens de marketing, eles estdo usando o Facebook, MySpace,
YouTube e Twitter, entre outros, para expressar suas opinides, tanto positivas como
negativas. Além disso, os consumidores procuram produtos e informacdes da empresa em
sites de midia social, porque eles acreditam que tais fontes sdo mais confiaveis e relevantes do
que as informagbes fornecidas pelas proprias organizagGes. Essas mudancas s6 foram

possiveis depois que a internet passou por uma reformulagdo, conhecida como segunda
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geragéo de aplicacOes (Web 2.0). Para Thackeray et al. (2008), a Web. 2.0 possibilitou que os

usuarios controlassem a comunicagdo. Os autores afirmam ainda que:

Aplicativos da Web 2.0 podem envolver diretamente os consumidores no processo
criativo, tanto de producdo e distribuicdo de informaces por meio de escrita
colaborativa compartilhamento de conteddo, redes sociais, social bookmarking, e
distribuicdo. Web 2.0 também pode aumentar o poder do marketing viral,
aumentando a velocidade com que os consumidores compartilham experiéncias e
opinides com audiéncias progressivamente maiores (THACKERAY et al., p. 338,
2008).

Ting et al. (2015) ressalta que do ponto de vista gerencial, as atividades online que
envolvem a conexdo com outras pessoas nas midias sociais sdo cruciais para as empresas
devido a quantidade consideravel de usuarios que podem tomar decisdes considerando essas
informacdes. Nesse sentido, Van Dam e Van De Vendel (2014) afirmam que estas oferecem
uma nova fonte de informacbes do perfil do cliente. Em particular, elas permitem
oportunidades de identificar potenciais clientes.

Zhu e Chen (2015) salientam que, 0s gestores de campanha de marketing social devem
examinar cuidadosamente e compreender as diferencas entre as plataformas, e escolher
aquelas que melhor atendem a natureza do produto e o tema do andncio.

Nas midias sociais, os individuos muitas vezes manifestam preferéncias por marcas,
produtos, servicos, pessoas, entre outros, de uma forma ndo solicitada espontaneamente.
Assim, se alguém é capaz de coletar essas informacgdes de potenciais clientes de uma
determinada organizacdo, por exemplo, com foco em usuarios que manifestaram interesse na
referida empresa, perfis online podem ser criados para permitir uma melhor, segmentacgéo, de
forma mais personalizada (VAN DAM; VAN DE VENDEL, 2014).

2.4 Atitudes dos Consumidores em Relagdo as Marcas e aos Produtos

Esta secdo busca apresentar conceitos referentes aos construtos que serdo pesquisados
neste trabalho, que fazem parte do instrumento desta pesquisa e que ndo foram mencionados
ainda no referencial tedrico. Sendo assim, serdo tratados: intencdo de compra, avaliagdo do
produto, conhecimento da marca, lealdade a marca, qualidade do produto e envolvimento com

a moda.

2.4.1 Intencdo de Compra
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A intencdo de compra faz referéncia a uma possibilidade subjetiva de um individuo
para se envolver em uma compra (LIN, 2011). A mesma parte das intencdes
comportamentais, sendo uma forma de antecipar o comportamento dos consumidores. “Ela
representa o que pensamos que vamos comprar’ (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD; 2005
p. 294). O autor ainda discorre sobre outros tipos de intencbes que envolvem o
comportamento do consumidor:

a) Intencdo de recompra — ocorre quando o consumidor tem a intencdo de comprar 0 mesmo
produto novamente;

b) Intencdo de ir as compras ou intencdo de shopping — refere-se ao local que o consumidor
pretende fazer a compra;

¢) Intencdo de gastos — diz respeito a quantidade de dinheiro que o consumidor almeja gastar.

d) Intencéo de busca — indica a intencdo de pesquisar sobre um produto;

e) Intencdo de consumo — ocorre quando se pretende realizar uma atividade propria de
consumo, como assistir um filme, fazer uma atividade fisica, entre outras.

As atitudes e intencdes de compra perante a escolha de uma marca em detrimento de
outras podem ser influenciadas por aspectos como atributos de um produto/servico e as
expectativas que os consumidores possuem com relacdo ao uso de uma determinada marca
(SPEARS; SINGH, 2004). A intencdo de compra esta relacionada com subprocessos pessoais,
como a motivagao, percepc¢éo, atitude, formagéo e integracdo (BELCH; BELCH, 2003).

Os autores ainda ressaltam que em vaérias situacbes, ha um hiato entre o
desenvolvimento de uma intencdo de compra e da compra real, principalmente para compras
de alto envolvimento e complexas, tais como a aquisicdo de automoveis, computadores
pessoais e bens de consumo duréveis. Lacerda (2007) observa que a intencdo de compra pode
ndo se concretizar em efetiva compra, por fatores que fogem do controle do consumidor,
como, por exemplo, quando a compra requer a cooperacao de terceiros ou envolve recursos
financeiros que o comprador nao dispde naquele momento. Uma forma de reforgar a intengéo
de compra, segundo Lin (2011) é fazer com que os consumidores mantenham sentimentos
positivos, seja por meio de publicidade e/ou do préprio produto.

De acordo com Tee et al. (2015) para estabelecer a intengdo de compra, o consumidor
deve comprar e avaliar o produto. A avaliacdo do produto acarreta em experiéncia, sensacao
(feeling) e satisfagdo para o consumidor. A partir do momento em que o cliente fica satisfeito

com o produto, a inten¢do de compra torna-se um habito para eles.

2.4.2 Avaliagéo do Produto
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A avaliacdo do produto € um processo realizado durante e ap6s a aquisicdo do
produto. Corresponde a parte do processo de compra em que o consumidor analisa as fungdes
ou beneficios de um produto em resposta a uma necessidade ou desejo (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Durante a aquisicdo do produto os consumidores
costumam considerar dois tipos de informagdes, segundo Schiffman e Kanuk (2009): (i) uma
“lista” com as marcas ou modelos a partir da qual os consumidores pretendem fazer sua
escolha (também conhecido como conjunto evocado); e (ii) os critérios adotados por estes
para analisar cada marca ou modelo. Nesse sentido, Jamal e Goode (2001) alegam que 0s
critérios de avaliacdo de um produto podem abranger atributos objetivos, como marca, preco,
pais de origem, além de atributos subjetivos, como qualidade, conforto e design. Além disso,
0s autores ressaltam que o atributo marca tem um peso significativo nas avaliacdes de
produtos, pelo fato dos consumidores estarem mais familiarizados com a marca do que o
nome ou os atributos do produto.

O processo apOs a aquisicdo do produto, conhecido como poOs-compra, esta
relacionado “ao consumo, a avaliacdo pods-escolha e disposicdo de produtos, servigos,
experiéncias e ideias” (MOWEN; MINOR, 2008, p. 217). Conforme os autores, este processo
pode resultar na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, de modo que a satisfacdo pode
levar o individuo a consumir novamente o produto (recompra), podendo até fazer com que
este se torne fiel a marca e/ou recomende-a para outras pessoas. Ja a insatisfacdo pode gerar
reclamacdo, seja esta de forma direta com a marca ou lojista, ou até reclamar por meio de
terceiros, como, por exemplo, 6rgdos de defesa do consumidor, através de meios de
comunicagdo, ou por meio de uma acdo judicial. Além disso, o cliente pode deixar de comprar
aquela marca, podendo até convencer seus amigos e parentes a ndo a comprarem. Em alguns
casos de extrema insatisfacdo, o consumidor pode até promover um boicote contra a empresa.
Portanto, garantir a satisfacdo do cliente pode resultar na lealdade a marca fundamento
abordada posteriormente.

2.4.3 Conhecimento da Marca

Para Keller (1993), o conhecimento da marca é composto por dois itens: (a) imagem
da marca; e (b) conscientizagdo da marca. A imagem da marca esta associada ao conjunto de
recordacOes relacionadas & marca que o consumidor mantém, enquanto que a consciéncia da

marca refere-se a lembranca da marca e o reconhecimento do desempenho pelos
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consumidores. Nesse sentido, Tsang, Lee e Li (2011) afirmam que o conhecimento da marca
ocorre quando um possivel comprador reconhece ou se lembra de uma marca de uma
categoria de produtos especificos.

Pappu, Quester e Cooksey (2005) destacam que o conhecimento da marca, por parte
dos consumidores, é susceptivel de ser elevado quando eles percebem fortes associagdes para
a marca e quando eles percebem a qualidade da marca a ser elevada e vice-versa.

Aaker (1996) afirma que o conhecimento da marca pode interferir nas percepgdes e
atitudes dos consumidores, como por exemplo, fazer com que o sabor de um produto seja
melhor ou transmitir confianga com relagdo a um varejista. Em algumas situagdes, pode
induzir na selecdo da marca e até mesmo na lealdade. A percepcdo da marca reflete o valor da
mesma na mente dos clientes. Segundo o autor, ha niveis de conhecimento que abrangem:

e Reconhecimento (Vocé ja ouviu falar do produto X?);

e Lembre-se (Que marcas de carros que vocé pode lembrar?);

e Top-of-Mind (a primeira marca nomeada, em uma tarefa de recordacao);
e O dominio da marca (a Gnica marca mais lembrada);

e Conhecimento da Marca (eu sei 0 que a marca representa);

e Parecer sobre a Marca (Eu tenho uma opinido sobre a marca).

Ainda segundo Aaker (1996), o reconhecimento pode ser importante para as marcas
novas ou de nicho. Ja os niveis de conhecimento Top-of-mind e “lembre-se” sdo tteis para
produtos conhecidos.

Uma das formas de ganhar ou reforcar a consciéncia da marca é por meio do aumento
da notoriedade e familiaridade desta, que podem ser obtidas através de estratégias de
marketing que provoquem “experiéncia” ou exposicdo a marca, como por exemplo,
propagandas em midias, patrocinio esportivo, entre outras (KELLER, 1993). De acordo com
Shimp (2002) estas estratégias de marketing devem informar os individuos sobre os
diferenciais, as vantagens, caracteristicas exclusivas, além de enaltecer a superioridade da
marca perante a concorréncia. Se a comunicacao for eficaz na geracdo de consciéncia, 0s
consumidores podem desenvolver atitudes positivas em detrimento a marca da organizacao e
provavelmente constituir uma intengdo de compra na préxima vez que surgir o desejo ou

necessidade pelo produto.

2.4.4 Lealdade a Marca
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A lealdade do cliente decorre da preferéncia comportamental de um consumidor para
uma determinada marca de uma selecdo de marcas analogas, durante um periodo, no qual, a
marca escolhida é consequéncia de um processo avaliativo de tomada de decisdes (JACOBY;
CHESNUT 1978 apud MCMULLAN; GILMORE, 2002, p. 231).

Para Sheth, Mittal e Newman (2008), a lealdade & marca pode ser considerada de duas
formas: como um comportamento e como uma atitude, o que implica em dois aspectos
observados pelos profissionais de marketing em relagdo as marcas que os consumidores
adquirem, e também ligado a maneira como estes se sentem em relacéo a essas marcas.

Cunha (2014) observa que a lealdade referente & marca é um demonstrativo de valor
perceptivel, pelo fato dos consumidores continuarem comprando a marca, mesmo no caso de
existir no mercado, concorrentes com atributos superiores. Ja Mitchell, Walsh e Yamin (2005)
destacam que a fidelidade a marca é um comportamento apreciado por consumidores que
evitam situacBes conflitantes, pois ao optarem por uma marca conhecida, o0s individuos
deixam de buscar informacdes sobre o produto, e de avaliar outras marcas, reduzindo o
esforco do processo de tomada de deciséo.

Ao conseguirem uma base de clientes leais, as organizagdes alcancam uma vantagem
competitiva, pois reduzem os custos de marketing e contribuem para o uso de estratégias que
potencializam o capital da empresa, como a extensdo da marca e penetracdo de mercado
(RUNDLE-THIELE; BENNETT, 2001), além de motivar novos clientes a comprarem o
produto, principalmente quando a divulgacdo boca-a-boca é intensa e o produto envolve alto
risco (CUNHA, 2014). Mas, para que uma organizacdo consiga obter estas vantagens,
fazendo com que o consumidor permaneca fiel a marca, € importante que esta construa e
mantenha uma imagem positiva. Do mesmo modo que a fidelidade a marca, uma imagem
consolidada da marca € primordial para uma organizacéo, pois esta diferencia um produto dos
demais (KAYAMAN; ARASLI 2007).

2.4.5 Qualidade do Produto

Zeithaml (1988), Schiffman e Kanuk (2009) e Mowen e Minor (2008) discorreram
sobre como a qualidade do produto é percebida pelo consumidor. Enquanto o primeiro
assegurou que os consumidores percebem a qualidade em funcdo das experiéncias e
sentimentos anteriores, Schiffman e Kanuk (2009) consideram que os clientes julgam a

qualidade de um produto ou servico de acordo com uma série de indicios informativos, que se



32

dividem em intrinsecos (relacionados aos atributos fisicos do produto, como cor, tamanho,

sabor ou aroma) e extrinsecos (evidéncias externas do produto, como preco, imagem da

marca, imagem do fabricante, imagem da loja ou mesmo o pais de origem).

Mowen e Minor (2008), por sua vez, propuseram um conjunto de sete dimensdes para
avaliar a qualidade dos produtos:

i) Desempenho — relacionado ao nivel absoluto de desempenho do produto ou servigo nas
caracteristicas fundamentais identificadas pelos clientes;

i) Atitudes dos funcionarios — envolve aspectos como cortesia, cordialidade, empatia,
credibilidade e competéncia das pessoas que ofertam o produto ou servi¢o percebidos
pelos consumidores;

iii) Confiabilidade — diz respeito a consisténcia do desempenho do produto ou servigo;

iv) Durabilidade — contempla o periodo de vida util do produto e sua condicéo geral,

v) Oportunidade e conveniéncia — relacionados com a agilidade de atendimento, entrega e
prestacdo do servigo;

vi) Estética — associada a questdes como aparéncia fisica do produto ou da loja, apresentacao
do servico, design do produto, entre outras;

vii) Valor da marca — forma como o fato de conhecer a marca impacta na qualidade percebida
pelo cliente seja de maneira positiva ou negativa.

Tellis e Gaeth (1990) e Bakewell e Mitchell (2003) asseguram que muitas vezes, a
percepcdo da qualidade estd associada ao preco, de modo que quanto mais alto o valor do
produto, maior serd a qualidade percebida pelo cliente. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)
também concordam com esta afirmacdo, porém os autores acrescentam outros fatores, além
do preco, que interferem na percepc¢do da qualidade, os chamados ‘sinais de qualidade’ dos
quais fazem parte a intensidade de propagandas (de modo que as marcas que anunciam com
maior frequéncia, sdo vistas pelos consumidores com mais qualidade) e as garantias
oferecidas (de forma que, empresas com garantias mais longas apresentam maior qualidade
para o cliente). Os consumidores recorrem aos sinais de qualidade, geralmente, quando néo
possuem embasamento suficiente para julgarem o produto, a deciséo envolve baixa motivacéo
ou interesse, e quando n&o dispdem de informacoes atreladas a qualidade.

Todavia, Tsang, Lee e Li (2001) e Khan et al. (2015) afirmam que a qualidade é dificil
de mensurar, devido a sua intangibilidade.

Alguns estudos demonstraram que a qualidade percebida interfere na confianca e
satisfagdo com a marca, e esta, por sua vez, gera o desenvolvimento da fidelidade a marca

(KHAN et al., 2015). Ou seja, se o cliente reconhece que o produto é de qualidade, sua
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satisfagdo e confianca aumentardo com relacdo a marca, de modo que, 0 mesmo estard mais

predisposto a adquirir novamente o produto, devido a sua experiéncia anterior.

2.4.6 Envolvimento com a moda

O envolvimento com a moda esta atrelado a fatores como idade (AUTY; ELLIOTT,
1998; O’ CASS, 2004) género e materialismo (O’ CASS, 2004; HOURIGAN; BOUGOURE,
2012). Para Tigert et al. (1976), o envolvimento com a moda é composto por cinco dimensdes
relacionadas ao comportamento de adotantes de moda: capacidade de inovacdo de moda e
tempo de compra, comunicacao interpessoal sobre moda, interessa na moda, competéncia de
conhecimento de moda, e a consciéncia de moda e a reagdo as novas tendéncias de moda.
Estas dimensdes indicam que, ao comparar 0s consumidores de alto envolvimento com a
moda, com os de baixo envolvimento, os de alto envolvimento costumam a adotar e
experimentar primeiro as tendéncias de moda, além de possuirem, bastante interesse e
conhecimento relativo sobre moda, estilos e tendéncias, e de acompanharem constantemente
as ultimas tendéncias. Tais caracteristicas contribuem para estes sejam altamente
comunicativos e influentes na capacidade de passar informagdes sobre moda (ZHANG; KIM,
2013).

Nesse mesmo sentido, De Miranda; Garcia e De Souza Leédo (2015) abordou sobre as
cinco dimensdes, afirmando que os autores que as propuseram partem do pressuposto de que,
0 consumidor altamente envolvido com moda procura obter maior conhecimento sobre o
assunto, tornando-se um especialista e, consecutivamente, sdo vistos como um expert em
moda, adquirindo o status de formador de opinido, ou seja, uma figura responsavel por
propagar a moda por meio da comunicacdo interpessoal, como é o caso das blogueiras de
moda.

Os autores O’ Cass (2004); Hourigan e Bougore (2012) sdo mais especificos ao
tratarem de envolvimento com a moda, associando-0 ao vestuario, conhecido como
envolvimento com vestuario de moda (fashion clothing involvment- FCI). O envolvimento
com vestuario de moda foi definido por O’ Cass (2004, p. 870) como: “a medida que um
consumidor vé as atividades relacionadas ao vestuario de moda como parte central de sua
vida”.

Com base neste conceito, Hourigan e Bougore (2012) salientam que o estudo do
envolvimento com vestuario de moda é uma corrente de pesquisa em crescimento, e que esta

associada a importancia, significado, e relevancia das roupas de moda na vida dos
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consumidores. Nesse sentido, O’ Cass (2004) ressalta a importadncia de compreender os
precedentes e as implicacBes do envolvimento com vestuério de moda, pelo fato deste ocupar
uma posicdo de destaque na vida de muitas pessoas, tanto pelos seus papéis sociais e

econdmicos significativos que desempenham na vida dos consumidores.
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3 PESQUISA EXPLORATORIA SOBRE A INFLUENCIA DAS MIDIAS
SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DAS CONSUMIDORAS DE MODA

Com o propésito de obter maiores informacGes sobre as midias sociais utilizadas pelas
consumidoras de moda e compreender como estas interferem no comportamento de compra
dessas consumidoras, empreendeu-se uma pesquisa de carater exploratorio quanto aos
objetivos. Conforme Andrade (2004), a pesquisa exploratoria possibilita a delimitacdo do
tema, além de direcionar a fixacdo dos objetivos e a formulacdo das hipdteses ou indicar um
novo enfoque para o trabalho.

Foram realizados dois grupos focais, que tiveram um total de 9 entrevistadas na faixa
etaria de 20 a 28 anos na cidade de Uberlandia-MG. Destaca-se que todas as participantes da
pesquisa afirmaram utilizar midias sociais para obter informacdes sobre moda diariamente.

A abordagem utilizada foi qualitativa, e 0 método de coleta de dados foi o grupo focal.
Segundo Vergara (2005), o grupo focal visa discutir um assunto especifico por meio de
entrevistas em grupos na presenca de um moderador. Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva
(2006) ressaltam que a técnica de grupo focal permite explorar novos campos de estudo, além
de possibilitar o desenvolvimento de hipdteses de acordo com o ponto de vista dos
investigados.

Além desses fatores, a entrevista em grupo focal é importante por criar a interacédo
entre os entrevistados, de modo que estimula recordacfes e proporciona uma oferta maior de
informacBes do que se a entrevista fosse individual (FLICK, 2004). Collis e Rusey (2005)
ressalvam que os grupos focais possibilitam que os participantes demonstrem suas opinides e
sentimentos sobre um produto, servico, tipo de situacdo ou conceito. J4, McDaniel e Gates
(2003, p. 125) salientam que “nos grupos de foco, o pesquisador pode ver as reacdes dos
consumidores ‘de carne e osso’[...] Em um certo sentido, o pesquisador pode penetrar na vida
das pessoas e reviver com elas as satisfacOes, insatisfacOes, recompensas e frustragoes
experimentadas quando um produto ¢ levado pra casa”.

Foram realizados dois grupos focais em outubro de 2014, tendo como publico alvo da
pesquisa jovens consumidoras de moda que acessam midias sociais. A amostra foi por
conveniéncia, as participantes foram convidadas através de um evento criado no Facebook,

informando que o encontro era destinado a um bate papo sobre moda e midias sociais. Todas
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as discussdes foram gravadas e transcritas posteriormente, seguindo diretrizes deste método
(GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2006).

Para a andlise dos dados adotou-se a técnica de analise de conteudo, que permite
suscitar inferéncias de um documento focal para seu contexto social de forma objetivada
(BAUER 2010).

Durante os grupos focais percebeu-se que o uso de midias sociais no contexto de moda
era de dominio das participantes, de modo que todas afirmaram utiliza-las constantemente
para acessar contetdos de moda. O resultado da discussédo foi divido em trés topicos: (i) uso
das redes sociais; (ii) vantagens e desvantagens do uso das redes sociais; e (iii) o papel dos
formadores de opini&o. Na sequéncia apresentam-se 0s principais resultados dessa pesquisa.

3.1 Uso das Midias Sociais

Todas as entrevistadas alegaram usar as midias sociais para acessar contetdos sobre
moda diariamente, sendo unanime o uso do Instagram como principal midia. Entre os motivos

mencionados pela preferéncia desta ferramenta estao a agilidade e praticidade.

Eu acho mais rdpido também, as coisas estdo mais mastigadas. Eu uso muito o
Instagram (Entrevistada 1).

Outro ponto destacado por algumas participantes foi a utilizacdo do Instagram ao invés
do acesso aos blogs. Elas elucidaram que, normalmente, os blogs de moda possuem um perfil
no Instagram, de forma que as publica¢des do primeiro sdo postadas brevemente no segundo,
com uso de imagens instantaneas e informacoes sintetizadas.

Eu uso o Instagram, ndo acesso mais blog (Entrevistada 3).

Os blogs tém o Instagram agora (Entrevistada 2).

Vocé vé 14 (no Instagram) uma rapidinha do que vocé vé no blog. E mais réapido
(Entrevistada 4).

3.2 Vantagens e Desvantagens do Uso de Midias Sociais

As principais vantagens apontadas pelas entrevistadas referente ao uso de midias
sociais para obter informacOes sobre moda foram: (a) a atualizacdo ininterrupta, ja que antes
dos meios de comunicagdo digitais as noticias e tendéncias de moda eram divulgadas
primordialmente por revistas de publicagdo semanal ou mensal, com o Instagram o publico

interessado em moda consegue acompanhar no momento em que a nota é postada; (b) a
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possibilidade de selecionar o contetdo de acordo com o interesse individual, em
contraposicdo ao excesso de informagdes transmitidas diariamente pelos canais de
comunicacdo de modo geral; (c) a eficacia das midias sociais perante a outras formas de
divulgacdo, como outdoors e anuncios na TV, criticados pelas entrevistadas por provocarem
poluicdo visual e baixa efetividade na transmissdo de contetdo; (d) a facilidade para buscar
informacdes sobre o produto postado, acessar loja virtual e adquirir o mesmo; e (e) a interacdo
com outros consumidores e com as empresas, que permite a troca de informacgdes sobre os
produtos ou outros assuntos.

As entrevistadas citaram menos aspectos negativos em comparagdo aos positivos,
entre eles estdo: (a) o estimulo ao consumismo, ndo s6 pelas midias digitais, mas nos canais
de comunicacdo de forma geral, devido a constante divulgacdo de itens considerados
supérfluos tipicos de tendéncias de moda passageiras; (b) a artificialidade na comunicagdo por
parte das formadoras de opinido (blogueiras, celebridades, especialistas, etc.), que por serem
pagas para divulgar as marcas que apresentam deixam as seguidoras em ddvida sobre quando
a postagem é uma escolha prdpria ou um anuncio; e (c) o excesso de criticas e comentarios

mal-educados feitos nas midias sociais por outros seguidores.

3.3 O Papel dos Formadores de Opinido

Boa parte da discussdo dos grupos focais voltou-se para o papel das personalidades
que as participantes consideram como referéncia no mundo da moda. De acordo com
Blackwell, Engel e Miniard (2005), formadores de opinido s&o aqueles individuos que, além
de anteciparem, costumam moldar tendéncias e influenciar o comportamento das demais
pessoas.

A blogueira Théassia Naves foi a personalidade mais mencionada no decorrer dos
grupos focais. Integrante de uma familia tradicional de Uberlandia-MG, ela ficou conhecida a
nivel nacional e internacional apds a criacdo de um blog pessoal, com o qual se tornou
referéncia no mundo na moda, recebendo propostas de varias empresas do setor, que desejam
ter suas marcas divulgadas no blog da Thassia, que recebe em torno de 5 milhdes de visitas
por més (VEJA BH, 2014), e conta com cerca de 2,2 milhdes de seguidores no Instagram
(INTASGRAM, 2016) e 58,6 mil no Twitter (TWITTER, 2016).

As entrevistadas ressaltaram algumas caracteristicas positivas do blog da Thassia, com
relag@o a “produgdo” das postagens que parecem que foram produzidos para um “editorial de

revista”, porém sdo transmitidas mantendo um estilo pessoal e de forma menos pessoal.
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E a Thassia € um pouco mais discreta com essa coisa da propaganda. Porque igual,
tem muitas blogueiras que fica muito ébvio que elas ganharam aquilo e esta
mostrando porque esta sendo pago. Agora a Théssia usa porque ela achou 0 maximo
(Entrevistada 2).

As blogueiras Chiara Ferragni, Camila Coutinho, Lala Rudge e as atrizes Giovanna
Ewbank, Julia Faria, Fiorella Mattheis e Thayla Ayala também foram citadas nas entrevistas.
Ressalta-se que as pesquisadas informaram “seguir” essas personalidades prioritariamente
pelo Instagram, e ndo nos blogs.

Com relacdo as campanhas de moda, as participantes da pesquisa afirmaram que
preferem que estas sejam estreladas por blogueiras do que por modelos ou atrizes, pelo fato
das primeiras demonstrarem com mais realidade como os produtos podem ser utilizados,

fornecendo assim maior credibilidade e seguranca.

Eu acho que faz diferencga, vocé acaba se identificando com a blogueira, com o
estilo, porque o fato dela usar, vé que é uma marca confiavel (Entrevistada 6).

3.4 Consideracdes Finais do Estudo 1

Por meio das discussdes realizadas nos grupos focais, foi possivel observar algumas
tendéncias no comportamento das pesquisadas com relacdo as midias sociais. Dentre elas,
destacam-se: uma semelhanca de opiniGes em relacdo as vantagens e desvantagens do uso de
redes sociais, concordancia sobre a rede social mais utilizada para se obter informacéo sobre
moda e citacdo a blogueira Thassia Naves como fonte de referéncia.

No que diz respeito as vantagens do uso das midias sociais para obter informacdes
sobre moda tem-se: a praticidade, o fato de ser possivel selecionar o conteudo ou quem se
deseja acompanhar e a possibilidade de obter informacdes ou adquirir um produto divulgado
de maneira simples e rapida. J& com relacdo as desvantagens, as participantes citaram o
caréater artificial de algumas postagens, que reforcam o lado comercial da comunicacao, além
da questdo do culto ao consumismo.

O estudo também indicou o Instagram como a midia social mais adotada pelas
participantes para obter informagdes sobre moda. Outro ponto importante foi o fato da
blogueira Thassia Naves ser a mais citada pelas entrevistadas como fonte de referéncia. Essas
informacdes foram utilizadas para segunda etapa da pesquisa, de modo que o Instagram foi a
midia social analisada na pesquisa e a blogueira Thassia Naves foi escolhida como a

endossante a ser analisada.



39



40

4 HIPOTESES DA PESQUISA

Para abordar o assunto central deste trabalho, ou seja, se 0 endosso das blogueiras de

moda influencia a intenc@o de compra, a avaliagdo do produto, o conhecimento da marca, a

lealdade a marca, a percepcéo da qualidade, o envolvimento das consumidoras com a moda, e

a credibilidade da endossante, foram desenvolvidas oito hipdteses, conforme Quadro 2.

Quadro 2 — Hipdteses da Pesquisa

Hipotese

Estudos que fornecem suporte as hipéteses propostas

H1: O endosso da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
intencdo de compra do produto
endossado.

Ohanian (1990); Ohanian (1991); Till e Busler (1998); Erdogan
(1999); Belch; Belch (2003); Blackwell, Engel e Miniard (2005);
Dusenberg (2009); Lin (2011); Choi e Rifon (2012); Thwaites et al.
(2012); Chung et al. (2012); Muda, Musa e Putit (2012); Muda et al.
(2014)

H2: O endosso da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
avaliacdo do produto endossado.

Ohanian (1990); Ohanian (1991); Till e Busler (1998); Jamal e Goode
(2001); Shamdasani, Stanaland e Tan (2001); Hawkins; Mothersbaugh;
Best, (2007); Mowen e Minor, 2008; Diisenberg (2009); Schiffman e
Kanuk (2009); Choi e Rifon (2012); Muda Musa e Putit (2012); llic e
Webster (2013).

H3: A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
intencdo de compra do produto
endossado.

Ohanian (1990); Ohanian (1991); Till e Busler (1998); Erdogan
(1999);Blackwell, Engel e Miniard (2005); Diisenberg (2009);

H4:A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
avaliacdo do produto.

Shamdasani, Stanaland e Tan (2001); Choi e Rifon (2002); Cordeiro
(2013).

H5: A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo no
conhecimento da marca.

Keller (1993); Yoo e Donthu (2001); Shimp (2002); Pappu, Quester e
Cooksey (2005); Tsang, Lee e Li (2011); Cordeiro (2013).

H6: A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
lealdade & marca.

Sproles e Kendall (1986); Rundle-Thiele e Bennett (2001); (Jacoby;
Chesnut 1978 apud Mcmullan; Gilmore, 2002) Pappu, Quester e
Cooksey (2005); Mitchell, Walsh, e Yamin (2005); Bakewell e
Mitchell (2006); Kayaman e Arasli (2007); Sheth, Mittal e Newman
(2008); Tsang, Lee e Li (2011); Cunha (2014).

H7: A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na
busca por qualidade do produto.

Sproles e Kendall (1986); Zeithaml (1988); Tellis e Gaeth (1990);
Pappu, Quester e Cooksey (2005); Walsh e Yamin (2005); Bakewell e
Mitchell (2006); Hawkins; Mothersbaugh; Best, (2007); Mowen e
Minor, (2008); Schiffman e Kanuk (2009); Cunha (2014); Khan et al.
(2015).

H8: A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo no
envolvimento da consumidora com
a moda.

Tigert, Ring e King (1976); Auty e Elliott (1998); O’ Cass (2004);
Hourigan e Bougoure (2012); Zhang e Kim (2013); De Miranda;
Garcia e De Souza Ledo (2015).

Na sequéncia, é apresentada a Figura 3, que destaca o modelo contendo as hipéteses

desta pesquisa. Apesar da proposta deste trabalho néo ser a elaboragéo de um modelo, optou-

se por apresenta-lo para facilitar a compreenséo das hipoteses propostas.
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Figura 3 — Modelo das hipoteses.

H1
H2
Credibilidade
da endossante

Intencéo de
compra

Avaliacéo do
produto

Conhecimento
da marca

Lealdade a
marca

Busca por
qualidade do
produto

Envolvimento
com a moda

Fonte: elaborado pela autora.

4.1 Definigdes Conceitual e Operacional das Variaveis®

Na sequéncia desta secdo, apresentam-se as definicGes conceitual e operacional das

variaveis que serdo testadas no modelo.

4.1.1 Intencdo de compra

Definicdo conceitual: Spears e Singh (2004) consideram a intencdo de compra como

0s planos pessoais de um individuo em se empenhar para adquirir um produto.

Definicéo operacional: Escala de inten¢do de compra de Ohanian (1990), utilizando-se

a versdao de Disenberg (2009), que validou a escala original para o Portugués; a escala é
composta por trés indicadores em uma variacdo de 7 pontos, de “Discordo Totalmente” a

“Concodrdo Totalmente”.

4.1.2 Avaliacdo do produto

Definicdo conceitual: A avaliagdo do produto corresponde & consideracdo dos
atributos que diferenciam um produto (SOLOMON, 2011).

® Alguns dos autores utilizados nas escalas aplicadas no instrumento néo estdo no referencial teérico, pelo fato de
ndo apresentarem informagdes relevantes para o embasamento teorico deste trabalho.
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Definicdo operacional: Escala de avaliagdo do produto desenvolvida por Shamdasani,

Stanaland e Tan (2001), empregando-se a versdo de Cordeiro (2013), que validou a escala
original para o Portugués; a escala € composta por cinco indicadores em uma variacdo de 5

pontos, sendo adaptada para 7 pontos.

4.1.3 Conhecimento da marca

(13

Definicdo conceitual: o conhecimento de marca pode ser entendido como “a

capacidade que um comprador potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca
como integrante de uma categoria de produtos” (AAKER, 1996, p. 64).

Definicdo operacional: Escala de conhecimento da marca de Yoo e Donthu (2001),

utilizando-se a versdo de Cordeiro (2013), que validou a escala original para o Portugués; a
escala ¢ composta por quatro indicadores em uma variacdo de 5 pontos, de “Discordo
Totalmente™ a “Concordo Totalmente”, sendo adaptada para 7 pontos.

4.1.4 Lealdade a marca

Definicdo conceitual: a lealdade a marca verifica 0 grau em que os consumidores

desenvolvem compras habituais e permanecem com suas marcas ou lojas favoritas
(SPROLES; KENDALL, 1986).

Definicdo operacional: Escala de lealdade a marca, elaborada por Sproles e Kendall

(1986), utilizando-se a versdo de Cunha (2014), que validou a escala original para o
Portugués; escala composta por trés indicadores em uma variagao de 7 pontos, de “Discordo
Totalmente” a “Concordo Totalmente”.

4.1.5 Procura de qualidade

Definicdo conceitual: Zeithaml (1988, p. 3) define “a qualidade percebida como a

decisdo do consumidor sobre a exceléncia global ou superioridade de um produto”.

Definicdo operacional: Escala de procura de qualidade desenvolvida por Sproles e

Kendall (1986), adotando-se a versdo de Cunha (2014), que validou a escala original para o

Portugués; escala composta por cinco indicadores em uma variagao de 7 pontos.

4.1.6 Envolvimento com a moda
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Definicdo conceitual: o envolvimento com a moda estd ligado ao culto a aparéncia
individual por meio de vestuario (CUNHA, 2014).

Definicdo operacional: Escala de envolvimento com a moda de Chae, Black e

Heitmeyer (2006), empregando-se a versdo de Silinske et al. (2015), que validou a escala
original para o Portugués; escala composta por 5 indicadores em uma variagdo de 5 pontos, de
“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”, adaptada neste estudo para 7 pontos.

4.1.7 Credibilidade do endossante

Definicdo conceitual: A credibilidade do endossante analisa as caracteristicas do

endossante que afetam a aceitacdo do receptor da mensagem (OHANIAN, 1990).

Definicdo operacional: Escala de credibilidade do endossante de Ohanian (1990),

utilizando-se a versdo de Dusenberg (2010), que validou a escala original para o Portugués;
escala composta por quinze indicadores em uma variagdo de 7 pontos.

Os itens dos construtos sao apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 — Itens das Escalas da Pesquisa

(Continua)
Construto Item Descricéo
Intencéo de INT1 Eu consideraria a possibilidade de adquirir este produto.
compra INT2 Eu buscaria mais informag6es sobre este produto
(INT) INT3 Eu compraria este produto.
AV_PROL1 | Eu aprovo esse produto.
Avaliacdo do AV_PRO2 | Esse produto é atrativo.
produto AV _PRO3 | Esse produto é bom.
(AV_PRO) AV_PRO4 | Me sinto bem em relagdo ao produto.
AV _PRO5 | Gosto desse produto.
CON1 Sou capaz de reconhecer a marca entre outras marcas concorrentes.
Conhecimento CONZ2 Conhego, mas nunca usei nenhum produto ou servigo.
da marca CON3 Algumas caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente.
(CON) CON4 Posso lembrar rapidamente o simbolo ou logotipo da marca.
CON5 Eu tenho dificuldade em imaginar a marca em minha mente.
LEA1 Tenho marcas de produtos de moda e vestudrio favoritas, que compro sempre.
Lealdade a LEAZ2 Uma vez que eu encontro um produto ou marca que eu goste, eu 0 compro.
marca Vou sempre as mesmas lojas de produtos de moda e vestuario cada vez que
LEA3 X
(LEA) VOUu as compras.
LEA4 N&o mudo de marcas frequentemente
QUAL Em geral, esforco-me por comprar produtos da melhor qualidade.
QUA2 Realmente dou muita importancia aquilo que compro.
Qualidade do QUA3 As minhas exigéncias em relacdo aos produtos que compro sdo muito altas.
produto (QUA) QUA4 Como dou valor a qualidade, normalmente eu ndo compro o primeiro produto
OuU marca que encontro.
QUAS5 Para me satisfazer, um produto tem que ser perfeito.
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(Concluséo)

ENV1 Eu dou importancia para produtos que estdo na moda.
Envolvimento ENV2 Eu geralmente tenho um ou mais produtos de moda.
com a moda ENV3 Eu gosto de fazer compras de produtos que estdo na moda.
(ENV) ENV4 Eu ndo converso com as vendedoras das lojas especializadas.
ENV5 Quando eu me visto, me preocupo mais com a moda do que com o conforto.
CONF1 digna de confianca
CONF2 honesta
CONF3 configvel
CONF4 sincera
CONF5 em quem se pode acreditar
EXP1 especialista
- EXP2 experiente
Crdbiiie s | Exps | romate
EXP4 qualificada
EXP5 capacitada
ATR1 atraente
ATR2 com classe
ATR3 bonita
ATR4 elegante
ATR5 sensual

Nota: *Item reverso.
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5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os aspectos do método de pesquisa utilizado no segundo estudo
desta pesquisa. A segunda etapa da pesquisa trata-se de um estudo quantitativo, com
abordagem descritiva, de modo que as informacdes analisadas e interpretadas ndo sofram
interferéncia do pesquisador (ANDRADE, 2004). Além disso, a pesquisa apresenta
particularidades da abordagem explicativa, ao buscar a compreensao de fatos e/ou fenébmenos
(SANTOS, 2002).

Nesta etapa do estudo foi adotado o método experimental, também conhecido como
pesquisa causal, pelo fato de ser o Unico tipo de pesquisa com a capacidade de demonstrar que
uma modificagdo em uma varidvel gera uma alteragcdo previsivel em outra varidvel. A
causalidade € explanada a partir de trés elementos: “variagdo concomitante, ordem temporal
de ocorréncia apropriada e eliminagdo de outros fatores causais possiveis” (McDANIEL,;
GATES, 2003, p. 234). Creswell (2007) afirma que um experimento busca avaliar o impacto
de um tratamento em funcéo de um resultado, de modo que um grupo recebe um tratamento e
outro grupo ndo, para que o0 pesquisador possa averiguar o que interfere no resultado: o
tratamento (variavel independente) ou as particularidades dos individuos analisados.

Um experimento s6 é considerado verdadeiro — ou “puro” — quando atende trés
requisitos: (i) manipulacdo proposital de uma ou mais variaveis independentes; (ii)
mensuracao da(s) variavel(eis) independente(s) sobre as varidveis dependentes; e (iii) dominio
sobre as variaveis estranhas, sendo necessario obter pelo menos dois grupos de comparacéo e
equivaléncia dos grupos em todos o0s quesitos, com excecdo da manipulacdo da(s)
variavel(eis) independente(s), para que isso ocorra (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Quando ndo ha controle total sobre a variavel independente ou é necessario selecionar
participantes para tratamentos de forma ndo aleatéria, ocorre um quase-experimento, método
comumente empregado em pesquisas de marketing devido as restricdes de campo e custo que
ndo possibilitam a realizacdo de um experimento “puro”, que muitas vezes exige um ambiente
artificial para a manipulacdo das variaveis independentes e estranhas (McDANIEL; GATES,
2003). Assim, um guase-experimento.

Patzer (1996) alega que um quase-experimento é similar a um experimento em termos
de hipoteses, varidvel independente, variavel dependente e individuos, a diferenca é que néo

ha o controle total das variaveis externas, que nao sao consideradas.
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O modelo de quase-experimento utilizado foi o com teste/pds-teste e grupos intactos,
sendo que um deles recebera o tratamento experimental e o outro ndo. Neste modelo, ambos
0S grupos passam por um pré-teste com o objetivo de verificar se ha equivaléncia entre eles.
Além disso, “0s grupos sdo comparados no poés-teste para analisar se 0 tratamento
experimental teve um efeito sobre a variavel dependente” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2006, p. 216). Creswell (2007) intitulou este modelo como “projeto grupo de controle néo-
equivalente™, técnica na qual os grupos de controle e experimental ndo passam por selecdo
aleatoria.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), o quase experimento é representado

simbolicamente por:

G101 X 02
G203 _ 04
Onde:

G: representa o grupo de individuos

X: representa a condicdo experimental ou tratamento (presenca da varidvel independente).

O: corresponde ao questionario, quando aparece antes do tratamento representa o pré-teste, depois do tratamento
representa o0 pos-teste.

__:indica auséncia de tratamento, ou seja, a variavel independente ndo aparece, caracterizando grupo de

controle.

Para Kerlinger (1979), o delineamento do quase-experimento desta pesquisa pode ser
classificado como de uma so variavel independente, ou “one-way”, pois neste caso sera
trabalhada apenas o endosso como variavel independente.

Para melhor compreensdo do problema de pesquisa, objetivo e hipéteses, além do

instrumento e das técnicas de analise adotadas, foi estruturada uma matriz de amarrac&o.

5.1 Descricdo do Experimento

Com o intuito de analisar a influéncia do endosso, realizado no Instagram, no
comportamento das consumidoras brasileiras de moda, elaborou-se um questionario online,
disponibilizado no site SurveyMonkey, contendo o experimento deste estudo. Neste
questionario — disponibilizado no Apéndice A — metade da amostra teve acesso a imagem de
um vestido utilizado pela blogueira Thassia Naves em seu Instagram (Figura 4), a outra
metade teve acesso apenas a imagem do vestido divulgado no site da loja da marca do produto
(Figura 5).
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LEmrar

. thassianaves

Ha 5 horas - Q Snapchat €)X thassia_naves

All white! ® | #ootd #thassiaembarcelona #btviaja
Vestido @iorane!

adamantosjoias, dri_guadagnucci cookiesdahora

rogeriafelix
acrisbastos Eu quero esse vestido! E da sua loja?

gcastrofernandes
avoga 2 tem desse vestido 777

daiparisotto

dlineparisotto

VOGA
X ndes trabalhamos com a lorane!

! gcastrofernandes
@vogastore confundi com a skazi
babibressani
{] Esse vai voltar @iorane 72?

macontieri
@sancontieri olha q lindo

’ -. sancontieri
» LinMa Aonseantine -
"
s
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%

SOBRENOS SUPORTE BLOG ENSA APl C S PRIVACIDADE TERMOS

Figura 4 — Vestido da marca IORANE endossado pela blogueira Thassia Naves
Fonte: Instagram da Théssia Naves (2015).
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Figura 5 — Imagem do vestido divulgado na loja da IORANE
Fonte: lorane (2015).

Torna-se importante destacar os fatores que motivaram as escolhas para a formulagéo
deste experimento. Para a selecdo da endossante, considerou-se o ranking de blogueiras no
Instagram (SOCIALBLADE, 2015), sendo que a blogueira Thassia Naves ocupa a segunda
posicdo entre as com maior nimero de seguidores no Instagram no Brasil, e o resultado do
grupo focal, no qual Thassia Naves foi a blogueira mais citada.

O produto selecionado para o experimento foi um vestido branco, da marca IORANE.
Optou-se por um produto com visual mais simples para que o estilo da roupa influenciasse
menos no julgamento das entrevistadas. Além disso, buscou-se um produto de marca
conhecida entre as consumidoras de moda e que utilizam o Instagram.

A imagem com endosso (Figura 4) foi retirada do Instagram da Thassia Naves,
decidiu-se por uma imagem real postada pela endossante com a perspectiva de maior
credibilidade ao experimento. Optou-se por uma imagem que ndo fosse recente — a postagem
com o vestido foi realizada no dia 08 de maio de 2015 — buscando-se evitar que as
entrevistadas lembrassem que esse produto foi endossado pela blogueira — o inicio da coleta

de dados ocorreu no dia 29 de outubro, portanto seis meses apds a postagem.
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Como instrumento de coleta de dados, adotou-se um questionério estruturado para
autopreenchimento, via internet, que foi divulgado em duas midias sociais — Facebook e
Whatsapp — contando com a ajuda de amigos da pesquisadora para a divulgacdo. Além disso,
0 questionario foi divulgado, via e-mail, para os 101 programas de Pos-graduacéo associados
a ANPAD (Associacdo Nacional de Pos-graduacéo e Pesquisa em Administracdo).

O questionério, que é apresentado no Apéndice A, ficou disponivel para as
respondentes durante o periodo de 29 de outubro a 19 de dezembro de 2015. Como forma de
agradecimento para as pessoas que participaram da pesquisa foi realizado o sorteio de um

batom da MAC — a ganhadora residia na cidade do Rio de Janeiro.

5.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados foi elaborado com base na literatura sobre endosso,
intencdo de compra, avaliagdo do produto, lealdade & marca, conhecimento da marca,
percepcdo da qualidade e envolvimento das consumidoras com a moda. Todas as escalas do
questionario foram traduzidas e validadas para o Portugués em trabalhos anteriores de outros
autores.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005), é importante que o questionario seja avaliado por
especialistas, para que estes possam verificar se o0s itens da escala representam
adequadamente 0s construtos e se o questionario esta adequado ao publico alvo. Dessa forma,
cinco pesquisadores da area de Administracdo foram convidados e realizaram a andlise do
instrumento de coleta de dados desta pesquisa. Todos os avaliadores sdo professores com
Doutorado e com publicacBes em congressos e em periodicos académicos certificados pelo
Sistema Qualis da CAPES. Os experts apresentaram algumas consideracfes, que foram
avaliadas em conjunto com o professor orientador desta dissertacdo, de modo que a maioria
foi utilizada para uma nova versdo do questionario.

Destaca-se que para facilitar a compreensdo dos respondentes, as escalas foram
padronizadas em 7 pontos. Esta adaptacédo foi aprovada pelos especialistas.

A parte inicial do questionério € composta por uma apresentacdo aos respondentes,
que inclui o termo de consentimento e confirmacdo de que os respondentes atendem aos
requisitos necessarios para participarem da pesquisa (ter 18 anos ou mais, ser do sexo
feminino e possuir conta no Instagram). Na sequéncia, as entrevistadas tiveram acesso a foto

do vestido endossado pela blogueira Thassia Naves ou a foto do mesmo vestido sem endosso,
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da forma como ele é comercializado no site da loja IORANE — o questionério foi programado
para que cada metade da amostra tivesse acesso a uma das fotos.

A proxima etapa do questionario apresentava instrucdes para o preenchimento,
seguida de sete grupos de perguntas relativas a: (a) intencdo de compra, escala original de
Ohanian (1990); (b) avaliagéo do produto, escala original de Shamdasani, Stanaland e Tan
(2001); (c) conhecimento da marca, escala original de Yoo e Donthu (2001); (d) lealdade a
marca, escala original de Sproles e Kendall (1986); (e) busca por qualidade, escala original de
Sproles e Kendall (1986); e (f) envolvimento com a moda, escala original de Chae, Black e
Heitmeyer (2006).

A terceira parte do questionario referiu-se a perguntas sobre a blogueira Thassia
Naves, para verificar se as entrevistadas conhecem o blog e/ou o Instagram da endossante, em
caso de afirmativo de uma dessas perguntas a participante respondera a pergunta sobre a
escala de credibilidade do endossante, original de Ohanian (1990). Caso contrério, a
entrevistada era direcionada para as perguntas sobre compra de itens de vestuario, que
concluem a terceira etapa. A Ultima etapa foi composta por perguntas de classificacdo sobre a
respondente, que envolveram a idade, o estado em que residem, estado civil, grau de
escolaridade, renda mensal familiar estimada e quantidade de pessoas que compartilham da
mesma.

O pré-teste do questionario foi realizado ap6s a qualificacdo deste projeto de pesquisa,
pois se buscou considerar para a versdo do pré-teste as contribui¢fes dos professores da banca
de qualificacdo. Participaram dessa etapa 30 respondentes para identificar falhas ou sugestdes
de aperfeicoamento do instrumento de coleta de dados. Apds o pré-teste acrescentou-se uma
pergunta que verificava o principal motivo pela qual a entrevistada seguia a blogueira Thassia

Naves.

5.3 Universo e Amostra

Para esta pesquisa, foi utilizada uma amostra que demandou trés caracteristicas do
respondente: (a) ser do sexo feminino; (b) ter 18 anos ou mais; e () possuir uma conta no
Instagram. Os critérios utilizados como filtro justificam-se, respectivamente, pelo fato do
endosso pesquisado (blogueiras de moda) ser destinado ao publico feminino, pelo estudo 1 ter
apontado o Instagram como principal midia de moda pelas entrevistadas e com relagéo a faixa

etaria, devido a questbes éticas das pesquisas académicas considerarem a protecdo aos
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menores de idade e a legislacdo brasileira no concernente a forma de lidar com menores de
idade (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007; COLLIS, HUSSEY, 2005).

A amostra para este estudo é caracterizada como ndo-probabilistica, pois nem todos 0s
individuos da populagdo apresentaram a mesma chance de serem selecionados, fato que
impede a generalizagdo das descobertas para a populagdo-alvo (FREITAS et al., 2000).
Ademais, optou-se pela técnica de amostragem bola de neve, método no qual, apds a selecdo
de um grupo de entrevistados, estes sdo solicitados indicar outros individuos que fazem parte
da populagdo-alvo de interesse, divulgando o questionario on-line, e assim sucessivamente
(MALHOTRA, 2006). Destaca-se ainda que a divulgacdo da pesquisa foi realizada
principalmente por meio do Facebook, permitindo que as participantes “marcassem” outras
pessoas com o perfil requerido para responderem a pesquisa ou divulgassem a pesquisa nos
seus préprios perfis nesta midia social.

A survey online foi acessada 648 vezes, sendo que 597 pessoas afirmaram fazer parte
do publico-alvo da pesquisa — possuir conta no Instagram; ter 18 anos ou mais; e ser do sexo
feminino. Entretanto, o nimero de respostas consideradas validas foi de 465, uma vez que o
restante das participantes (N= 132) ndo respondeu o questionario de forma completa, tendo
suas respostas descartadas. Do total considerado para a analise, 15 pessoas nao forneceram os
dados demograficos de forma completa, ainda assim, optou-se por manter estas respondentes,
tendo em vista que a parte que contém os construtos da pesquisa foi preenchida de forma
completa. Considerando-se que 0 questionario possui 42 variaveis, a relacdo obtida por
indicador foi de 11,1, proporc¢do adequada para o tipo de analise a ser desenvolvida, pois, de
acordo com Hair Jr. et al. (2005), é recomendado que a amostra tenha relacdo igual ou
superior a 10:1 em proporcdo as variaveis pesquisadas para que se procedam as analises

multivariadas.

5.4 Técnicas Escolhidas Para Analise de Dados

Para a analise de dados utilizou-se as técnicas de analise exploratoria de dados,
também conhecida como estatistica descritiva, e a analise confirmatoria de dados. Enquanto a
analise exploratdria é empregada para resumir dados quantitativos, a analise confirmatoria
permite retirar conclusdes sobre a amostra (COLLIS; RUSSEY, 2005).

Segundo Creswell (2007), um projeto experimental deve apresentar estatisticas
descritivas como médias, desvio padrdo e intervalos de variacdo para medir e fazer

observagdes nos pré e poés-teste, alem do uso do teste independente T e da anélise de
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variancia (ANOVA) para verificar as hipoOteses. Para processar as analises estatisticas
propostas neste estudo foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) na versdo 22.0.



5.5 Matriz de Amarragao

O Quadro 4 apresenta a matriz de amarracdo desta pesquisa.

Quadro 4 — Matriz de Amarracédo
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Objetivo

Hipdteses

Escala/Questéo

Técnicas de Analise

Verificar o nivel de
conhecimento da
blogueira endossante
pelas entrevistadas.

6. Vocé conhece o blog
de moda ou Instagram da
Théssia Naves?

Anélise Exploratoria

Analisar a influéncia da
credibilidade da
blogueira de moda na
intencdo de compra do
produto endossado.

H1: A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
intencdo de compra do
produto endossado.

Escala credibilidade da
endossante
(DUSENBERG, 2009).

Escala de Intencdo de
Compra
(DUSENBERG,2009)

Analise Exploratoria e
ANOVA.

Avaliar a intencdo de
compra do produto
endossado pela blogueira
e do produto exposto sem
endosso.

H2: O endosso da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
intencdo de compra do
produto endossado.

Escala de Intencdo de
Compra
(DUSENBERG,2009)

Andlise Exploratdria e
Teste T para amostra
independente.

Analisar a influéncia do
endosso na avaliacdo do
produto.

H3: O endosso da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
avaliagdo do produto.

Escala de avaliagdo do
produto
(CORDEIRO, 2013)

Analise Exploratoria e
Teste T para amostra
independente.
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Objetivo

Hipdteses

Escala/Questéo

Técnicas de Analise

Analisar a influéncia da
credibilidade da
blogueira de moda, na
intencdo de compra,
avaliag&o do produto,
conhecimento da marca,
lealdade & marca,
percepg¢do da qualidade
do produto e no
envolvimento com a
moda.

H3:A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
intencdo de compra.

H4:A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
avaliag8o do produto.

H5: A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo no
conhecimento da marca.

H6: A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
lealdade a marca.

H7: A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo na
busca por qualidade do
produto.

H8: A credibilidade da
blogueira de moda tem
um efeito positivo no
envolvimento da
consumidora com a
moda.

Escala de Intencéo de
Compra
(DUSENBERG;,2009)

Escala de avaliagdo do
produto
(CORDEIRO, 2013)

Escala de lealdade a
marca.
(CUNHA, 2014).

Escala de conhecimento
da marca.
(CORDEIRO, 2013).

Escala de procura de
qualidade.
(CUNHA, 2014).

Escala de envolvimento
com a moda.

(SILINSKE ,2015)

Analise Exploratoria e
ANOVA.

Fonte: elaborado pela autora.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta, inicialmente, a caracterizacdo da amostra, quando séo
expostos os principais dados referentes as respondentes, tamanho e divisdo da amostra, entre
outros. No item seguinte, descreve-se 0 processo de preparagédo da base de dados, abrangendo
explicacOes sobre o tratamento de dados omissos e observacdes atipicas. Depois, analisam-se
as estatisticas descritivas dos indicadores e construtos pesquisados. Em quarto lugar, sdo
tratados o0s pressupostos para as andlises estatisticas multivariadas, especificamente:
normalidade, linearidade e colinearidade. Posteriormente, avaliam-se a validade e a
confiabilidade dos construtos do modelo proposto, levando em consideracdo a validade

convergente e a discriminante. Na ultima etapa, as hipoteses sdo testadas.
6.1 Caracterizagdo da Amostra

Na sequéncia, delinea-se o perfil da amostra, que inicialmente foi dividida por estado

em que as respondentes residem, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Distribui¢do da amostra por estado em que reside

Estado em que reside N %

Minas Gerais 218 46,9%
Séo Paulo 49 10,5%
Rio Grande do Sul 43 9,2%
Goias 34 7,3%
Parana 22 4,7%
Distrito Federal 15 3,2%
Espirito Santo 12 2,6%
Bahia 9 1,9%
Rio de Janeiro 6 1,3%
Sergipe 6 1,3%
Atualmente eu ndo moro no Brasil 6 1,3%
Pernambuco 5 1,1%
Santa Catarina 5 1,1%
Maranhéo 3 0,6%
Rio Grande do Norte 3 0,6%
Para 2 0,4%
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Ceard 1 0,2%
Mato Grosso do Sul 1 0,2%
Paraiba 1 0,2%
Tocantins 1 0,2%
Sub-Total 442 95,1%
Missing 23 4,9%
Total 465  100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa

Observa-se que a maioria das entrevistadas é do estado de Minas Gerais (46,9%),
seguido de S&o Paulo (10,5%) e Rio Grande do Sul (9,2%). Ademais, também foi verificado
que 63,2% da amostra reside no interior do estado, enquanto 33,5% na capital — 3,2% néo
responderam esta quest&o.

Com relacdo a idade das entrevistadas, observou-se que dois grupos representam uma
pequena maioria da amostra: 10,3% das entrevistadas tém 27 anos e 6% tém 28 anos. A idade
média das entrevistadas foi de 29,2 anos. Vale ressaltar que 70,3% da amostra possui até 30
anos de idade.

A Tabela 2 apresenta o estado civil das pesquisadas, houve trés grupos com resultados
muito proximos: solteira com namorado(a)/noivo(a) (32,0%), casada ou em unido estavel
(31,0%) e solteira sem namorado(a)/noivo(a) (29,0%). Destaca-se que a maioria das

entrevistadas (60%) tém um(a) parceiro (a), seja conjuge, noivo(a) ou namorado (a).

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado civil N %

Solteira sem namorado(a)/noivo(a) 135 29,0%
Solteira com namorado(a)/noivo(a) 149 32,0%
Casada ou em unido estavel 144 31,0%
Separada / Divorciada / Desquitada 21 4,5%
Vilva 1 0,2%
Subtotal 450 96,8%
Missing 15 3,2%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Outro dado coletado refere-se ao grau de escolaridade das respondentes. A Tabela 3

aponta que a maioria das entrevistadas possuem pos-graduacéo (37,0%) e 36,3% da amostra
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completou o ensino superior. Também observa-se que 19,4% estdo cursando o nivel Superior,

ou seja, 92,7% da amostra possuem ou estdo cursando o Ensino Superior.

Tabela 3 — Distribui¢do da amostra por grau de escolaridade

Grau de escolaridade N %

Até a 42 série 1 0,2%
Completou a 42 série (5° ano), mas ndo completou a 82 série 1 0,2%
Completou o Ensino Médio, mas ndo iniciou o Ensino Superior 17 3,7%
Cursando o Ensino Superior 90 19,4%
Completou o Ensino Superior, mas nao completou a Pés-graduacao 169 36,3%
Completou a Pds-graduacédo 172 37,0%
Subtotal 450  96,8%
Missing 15 3,2%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 4 contém os dados que dizem respeito a renda mensal familiar das

respondentes.

Tabela 4 — Distribuicdo da amostra por renda mensal familiar

Renda mensal N %
Até R$ 1.576,00 7 1,5%
De R$ 1.576,01 até R$ 3.152,00 59 12,7%
De R$ 3.152,01 até R$ 7.880,00 164 35,3%
De R$ 7.880,01 até R$ 15.760,00 121 26,0%
Acima de R$ 15.760,01 61 13,1%
Prefiro ndo declarar. 38 8,2%
Subtotal 450 96,8%
Missing 15 3,2%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Grande parte das pesquisadas (35,3%), apresenta renda entre R$3.152,01 e R$

7.880,00. Outra parcela consideravel da amostra (26,0%) informou ter renda mensal familiar
de R$7.880,01 até R$15.760,00. Além disso, observou-se que, em média, 2,9 pessoas

compartilham dessa renda familiar.

Além das questbes demograficas, outros aspectos foram questionados para se melhor

caracterizar a amostra. Dentre eles, observou-se que a maioria das entrevistadas (63,7%)
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afirma conhecer o blog ou o Instagram da Théssia Naves. Ademais, buscou-se analisar outras
informagdes das participantes relacionadas aos seguintes aspectos: (a) habito de acessar blogs
de moda pelo menos uma vez por més (Tabela 5); (b) frequéncia de acesso a conteudo de
moda no Instagram (Tabela 6); (c) frequéncia de compra de vestuario (Tabela 7); (d) gasto
médio mensal com vestuério (Tabela 8); principais motivos para comprar vestuario (Tabela

9); e principais locais de compra de vestuario (Tabela 10).

Tabela 5 — Distribui¢do da amostra por acesso a blogs de moda pelo menos uma vez por més

Acesso a blogs de moda N %
Sim, apenas o blog da Thassia Naves. 6 1,3%
Sim, acesso o0 blog da Thassia Naves e outros blogs sobre moda. 158 34,0%
Sim, acesso blogs sobre moda, mas ndo acesso 0 blog da Théssia 115 24.7%
Naves.

N&o. 186 40,0%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Uma parte significativa da amostra (40%), disse que ndo acessa blogs sobre moda
mensalmente. Entretanto, 34,0% das participantes alegam acessar o blog da Thassia Naves e
outros blogs sobre moda pelo menos uma vez por més e 24,7% afirmaram acessar blogs de
moda uma vez por més, mas ndo o da Thassia Naves. Assim, considerando-se a porcentagem
cumulativa, tem-se que 60,0% das entrevistadas acessam algum tipo de blog de moda pelo
menos uma vez por més.

Ainda com relagdo ao acesso de contetdo de moda na internet, desta vez referente ao
Instagram, conforme Tabela 6, grande parte das entrevistadas (40,6%) utilizam diariamente
essa midia social para obterem informacgdes sobre moda. Também se observa que 74,2% da

amostra acessa conteudo de moda no Instagram pelo menos uma vez por més.

Tabela 6 — Distribuicdo de amostra por acesso a contetdo de moda no Instagram

Frequéncia de acesso a conteldo de moda no Instagram N %

Menos que uma vez por més. 47 10,1%
Uma vez por més. 38 8,2%
Duas vezes por més (quinzenalmente). 48 10,3%
Uma vez por semana (semanalmente). 70 15,1%
Diariamente (todos os dias). 189 40,6%
Nunca 73 15,7%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Considerando os aspectos de compra de vestuario, a maioria das respondentes (55,6%)

declara fazer compras desse tipo de item pelo menos uma vez por més — Tabela 7.

Tabela 7 — Distribui¢do de amostra por frequéncia de compra de vestuario

Frequéncia de compra de vestuario N %

Uma vez por ano. 12 2,6%
Uma vez por semestre. 58 12,5%
Uma vez por trimestre. 137 29,5%
Mensalmente. 210 45,2%
De duas a trés vezes por més. 44 9,5%
Uma vez por semana. 4 0,9%
Total 465 100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 8 demostra que uma parte consideravel da amostra (27,1%) apresenta um
gasto mensal médio com vestuario de R$101,00 até R$200,00 por més. Ao considerar 0
percentual acumulado, notou-se que 78,1% da amostra gastam até R$300,00 por més com

vestuario.

Tabela 8 — Distribuicdo da amostra por gasto médio mensal com vestuario

Gasto médio mensal com vestuario N %
Menos de R$ 50,00 por més. 43 9,2%
De R$ 51,00 até R$ 100,00 por més. 104 22,4%
De R$ 101,00 até R$ 200,00 por més. 126 27,1%
De R$ 201,00 até R$ 300,00 por més. 90 19,4%
De R$ 301,00 até R$ 400,00 por més. 55 11,8%
De R$ 401,00 até R$ 500,00 por més. 26 5,6%
Acima de R$ 500,00 por més. 21 4,5%
Total 465 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 9 revela que grande parte das pesquisadas (53,8%) preferem comprar quando
encontram algum produto que Ihes agradem, seguido de comprarem apenas quando realmente

precisam (21,5%).

Tabela 9 — Distribui¢do da amostra por principal fator que motiva a compra de vestuario
Principal fator que motiva a compra de vestuario N %
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Quando encontro algum produto que me agrade. 250 53,8%
Compro pecas de vestuario apenas quando realmente preciso. 100 21,5%
No periodo em que as pegas de vestuario estdo em promocao. 95 20,4%
Outro. 14 3,0%
Durante o langcamento de uma nova colecéo. 6 1,3%
Total 465  100,0%

Fonte: Resultados da pesquisa.

Nota: Os motivos mencionados na op¢do outros, encontram-se no apéndice B.

Com relagdo aos locais de compra mais frequentados pelas entrevistadas, 0s quatro
mais citados, conforme a Tabela 10, foram: shopping center (73,8%), lojas de departamento
(45,4%), lojas no centro (37,8%) e online (e-commerce) com 34,8% — destaca-se que cada
entrevistada poderia apontar mais de um local. Na op¢do outros foram citadas galerias
populares, loja propria, marca de alunos/parceiros, viagens, lojas de roupas normais, atacado,

costureira e lojas de bairros nobres, de modo que cada item foi descrito uma Unica vez.

Tabela 10 — Distribuicdo da amostra por principais locais de compra de vestuario

Principais locais de compra de vestuario N %

Shopping center 343 73,8%
Lojas de departamento 211 45,4%
Lojas no centro 175 37,6%
Online (e-commerce) 162 34,8%
Lojas de bairro 130 28%
Outras cidades 74 15,9%
Outros (especifique) 8 1,7%
Vendedora independente 5 1,1%
Feiras 3 0,6%
Outros paises 3 0,6%
Brecho 2 0,4%
Total 465  100,0%

6.2 Preparacgéo da Base de Dados

Antes de iniciar a analise dos dados é importante verificar a existéncia de dados
ausentes (missing values) e das observaces atipicas (outliers). Segundo Hair Jr. et al. (2009),
0s dados ausentes, ou perdidos, podem ser ignorados quando eles séo abaixo de 10% para um
caso ou observagdo individual, a menos que ocorram de forma ndo aleatoria. Nesse contexto,

destaca-se que o0 questionario desta pesquisa foi elaborado para impedir dados ausentes, de
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modo que, se a respondente ndo preenchesse alguma das questdes, aparecia uma mensagem
informando tal fato, sendo requisitado que a mesma fosse respondida. Portanto, o questionario
apenas poderia ser concluido se todas as questbes referentes aos construtos fossem
preenchidas de forma completa, portanto, para as escalas dos constructos, ndo se observaram
dados ausentes.

Em contrapartida, foram identificados outliers, definidos como observagdes que se
destoam dos padrdes esperados em cada variavel (FAVERO et al., 2009). Dos 42 indicadores
dos constructos, em 9 foram identificados outliers, sendo eles: INT3, CON1, CON3, CON4,
ENV5, EXP2, EXP3, ATR2 e ATR4. Ao avaliar os dados, constatou-se que 0s mesmos nao
apresentavam anomalias, portanto considerou-se que essas marcagoes, inicialmente apontadas
como observacOes atipicas, faziam parte da opinido das entrevistadas, de modo que em
algumas situacdes apresentavam diferencas mais significativas em comparagdo a maioria das
respondentes, causando os outliers. Portanto, considerando-se Hair Jr. et al. (2009), optou-se
por manter esses dados.

6.3 Analise Descritiva das Variaveis
Com o objetivo de melhor delineamento dos indicadores, optou-se por averiguar as

estatisticas descritivas das escalas (valor minimo, valor maximo, média e desvio-padréao),

demonstrados na Tabela 11.



Tabela 11 — Andlise descritiva dos indicadores

Indicador Valor Min. Valor Max Média Desvio Padrao
INT1 1,00 7,00 2,5484 1,82367
INT2 1,00 7,00 3,0043 2,07613
INT3 1,00 7,00 2,2022 1,68346
AV_PROD1 1,00 7,00 3,5441 1,95826
AV_PROD?2 1,00 7,00 3,7161 2,02278
AV_PROD3 1,00 7,00 3,9720 1,70106
AV_PROD4 1,00 7,00 3,3011 1,79670
AV_PROD5 1,00 7,00 3,3054 1,96776
CON1 1,00 7,00 2,2065 1,91983
CON2 1,00 7,00 2,5290 2,35431
CON3 1,00 7,00 2,0645 1,85699
CON4 1,00 7,00 1,8645 1,69588
CON5 R 1,00 7,00 3,8237 2,57455
LEA1 1,00 7,00 4,6258 1,96241
LEA2 1,00 7,00 4,5183 1,82658
LEA3 1,00 7,00 4,5290 1,80866
LEA4 1,00 7,00 3,6409 1,94705
QUAI1 1,00 7,00 5,1398 1,50853
QUA2 1,00 7,00 4,7204 1,74053
QUA3 1,00 7,00 4,5527 1,69365
QUA4 1,00 7,00 4,5118 1,83840
QUAS5 1,00 7,00 4,0366 1,77165
ENV1 1,00 7,00 3,8129 1,75720
ENV2 1,00 7,00 2,9183 1,88168
ENV3 1,00 7,00 4,0989 1,81436
ENV4 1,00 7,00 3,9763 1,83872
ENV5 1,00 7,00 2,3591 1,60617
CONF1 1,00 7,00 4,7804 1,76667
CONF2 1,00 7,00 4,2872 1,61202
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CONF3 1,00 7,00 4,4088 1,60036
CONF4 1,00 7,00 4,1351 1,66784
CONF5 1,00 7,00 4,1993 1,61690
EXP1 1,00 7,00 5,3446 1,58686
EXP2 1,00 7,00 5,5203 1,47048
EXP3 1,00 7,00 5,9201 1,34481
EXP4 1,00 7,00 5,2838 1,58185
EXP5 1,00 7,00 5,2905 1,55902
ATR1 1,00 7,00 4,6182 1,69732
ATR2 1,00 7,00 5,7804 1,40306
ATR3 1,00 7,00 4,5000 1,78316
ATR4 1,00 7,00 5,8176 1,40236
ATR5 1,00 7,00 4,3446 1,73191

Fonte: Resultados da pesquisa.
Legenda: Legenda: Valor Minimo (Valor Min.) e Valor Maximo (Valor Max.).
Legenda dos indicadores: INT (Intencdo de compra); AV_PRO (Avalia¢do do produto); CON (Conhecimento da
marca); LEA (Lealdade a marca); QUA (Qualidade do produto); ENV (Envolvimento com a moda); CONF
(Confiabilidade da endossante); EXP (Expertise da endossante); e ATR (Atratividade da endossante).
Observa-se que todos os indicadores alcancaram o valor minimo 1 e o valor maximo
7. Os indicadores CON4, CON3, INT3 e CON2, apresentaram as menores médias,
implicando que grande parte das entrevistadas ndo lembram rapidamente do simbolo da
marca, ndo conhecem as caracteristicas da marca, ndo pretendem comprar o produto e ndo
conhecem a marca IORANE. Ja os indicadores EXP3, ATR4 e ATR2 apresentaram médias
elevadas, acima de 80%, sugerindo que as pesquisadas consideram que a blogueira Théassia
Naves possui alto grau de informacdo, além de passar a imagem de uma pessoa com bastante
classe e elegancia.
Na Tabela 12 sdo descritas as escalas dos construtos, considerando-se a média dos

seus indicadores.

Tabela 12 — Andlise descritiva dos construtos

Construto Valor Min. Valor Max. Média Desvio Padréo
Intencéo de compra 1,00 7,00 2,5849 1,67741
Avalia¢do do produto 1,00 7,00 3,5677 1,67941
Conhecimento da marca 1,00 7,00 2,4976 1,63960
Lealdade & marca 1,00 7,00 4,3285 1,43559
Qualidade do produto 1,00 7,00 4,5923 1,32246
Envolvimento com a moda 1,00 7,00 3,4331 1,47859
Confiabilidade da Endossante 1,00 7,00 4,3622 1,52828
Expertise da Endossante 1,00 7,00 5,4736 1,35551
Atratividade da Endossante 1,00 7,00 5,0122 1,31128

Fonte: Resultados da pesquisa.
Legenda: Valor Minimo (Valor Min.) e Valor Maximo (Valor Max.).
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Todos os construtos obtiveram tanto o valor minimo (1) como o valor méaximo
possivel (7). Os construtos intencdo de compra, conhecimento da marca, avaliacdo do produto
e envolvimento com a moda possuem média menor do que o ponto medio (4). Os indicadores
com médias abaixo do ponto médio estdo diretamente relacionados ao experimento, portanto é
importante observar esse fator separadamente, com a aplicagéo do endosso e sem 0 endosso e
comparar as médias para ambas as situacOes, tal comparacao sera realizada mais adiante.

Apenas 0 construto da expertise, que faz parte da credibilidade da endossante,
apresentou média elevada (préxima de 80%), sugerindo que as entrevistadas consideram a
Théssia Naves com elevado grau de habilidade e competéncia para o desempenho de sua
atividade como blogueira de moda.

Com relacéo ao desvio padrdo, o construto intencdo de compra foi o Gnico que obteve
um desvio padréo relativamente alto em funcdo da média, o que implica no fato da média néo
ser um aspecto tdo conciso (FIELD, 2009), sugerindo uma discrepancia maior entre as
apreciacOes das pesquisadas sobre esse item. Como mencionado anteriormente, este construto
sera analisado separadamente, buscando-se investigar a interferéncia do endosso neste

aspecto.

6.4 Pressupostos para as Analises Estatisticas Multivariadas

De acordo com Hair Jr. (2009), a analise multivariada, que sera empreendida neste
estudo, requer a implicacdo dos seguintes pressupostos relacionados aos dados coletados:
normalidade, linearidade e colinearidade.

A normalidade refere-se a0 “grau em que a distribuicdo dos dados da amostra
corresponde a uma distribuicdo normal” (HAIR JR et al.,, 2009, p. 51). Para testa-la,
empregou-se os testes de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, que
consideram os dados da amostra ndo diferem significamente da distribuicdo normal quando o
nivel de significancia € superior a 0,05. Quando o nivel de significancia é inferior, considera-
se que a distribuicdo estudada é diferente de uma distribuicdo normal, fato esperado em
amostras grandes (FIELD, 2009). Todos os indicadores apresentaram significancia 0,00, ou
seja, a distribuicdo apresenta desvios de normalidade.

Outras medidas utilizadas para analisar a normalidade séo a curtose e a assimetria das
variaveis. Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011) consideram que a curtose deve ser menor do

que 8 e a assimetria menor que 3 para se assinalar a normalidade. Neste teste, todos 0s
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indicadores atenderam a estes requisitos, portanto considerou-se que os indicadores da
amostra apresentam normalidade.

Com relacdo a linearidade, Hair Jr. et al. (2009, p. 51) afirmam que: “os modelos
lineares preveem valores que recaem em uma linha reta que tem uma mudanca com unidade
constante (coeficiente angular) da variavel dependente em relacdo a uma mudangca com
unidade constante da varidvel independente”. Seguindo as recomendacdes de Kline (2011) e
Pallant (2011), utilizou-se dos graficos de dispersdo bivariada para comprovar a linearidade
das variaveis do modelo. Ressalta-se que pelo fato do alto nimero de indicadores, os pares de
variaveis foram selecionados de forma aleatoria, assim como nos trabalhos de Santana (2009)
e Fagundes (2013). Porém, pelo fato de todos os indicadores terem escala likert em sete
pontos, ndo foi possivel identificar a linearidade. Deste modo, optou-se por utilizar o
coeficiente de correlacdo de Pearson (r), conforme sugerido por Moore, Notz e Flinger
(2013). Segundo os autores, “a correlagdo mede a direcdo e a for¢a linear entre duas varidveis
quantitativas” (MOORE; NOTZ; FLINGER, 2013, p. 106).

O coeficiente de correlacdo Pearson (r) varia de -1 a 1. O sinal representa direcao
positiva ou negativa do relacionamento e o valor indica a forca da relacédo entre as variaveis.
Se a correlagdo for -1 ou 1, significa que o escore de uma variavel pode ser apontado
precisamente ao se ter conhecimento do escore da outra, tal situacdo é tida como correlagcdo
perfeita. J& quando o valor da correlacdo é igual a zero, significa que ndo ha relacdo linear
entre as variaveis. Contudo, estes resultados ocorrem raramente na préatica, sendo importante
adotar parametros para analisar o coeficiente de correlacdo Pearson (r) (FIGUEIREDO
FILHO; SILVA JUNIOR, 2009). Sendo assim, optou-se por adotar os padrbes de Dancey e
Reidy (2005) em que, para r de 0,10 até 0,30 a for¢a da linearidade é considerada fraca; r de
0,40 até 0,60 tem forca de linearidade moderada e nos casos em que r apresentar valor entre
0,70 e 1 a forca da linearidade sera forte. Apenas a correlacdo entre o par LEA1 e ATR4 néo
apresentou relacdo linear. Os demais pares tiveram relacBes lineares de fraca a forte. Os
resultados de tais correlagdes podem ser observados no APENDICE C.

O ultimo aspecto avaliado nesta etapa foi o da colinearidade, que consiste em verificar
a relacdo entre duas varidveis independentes (HAIR JR et al., 2009). O coeficiente de
correlacédo equivale a 1 para colinearidade completa (com limite 0,90 proposto pelo autor) e
zero quando ha total auséncia de correlagéo.

A maioria das variaveis obtiveram correlacdes (Pearson, two-tailed, bivariada) abaixo
do limite. Entretanto, 10 pares apresentaram indice superior ao limite: AV_PRO1 e QUA2
(Pearson= 0,965); AV_PRO5 e QUA5 (Pearson= 0,987); AV_PRO2 e QUA2 (Pearson =
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0,917); CON5 e CONF4 (Pearson= 0,931); CON5 R e EXP5 (Pearson= 0,906); LEA3 e
ATR4 (Pearson= 0,998); QUA5 e ATR2 (Pearson= 0,991); ENV5 e ATR3 (Pearson= 0,923);
ENV5 e ATR4 (Pearson= 0,984); e CONF2 e CONF3 (Pearson=0,911).

Para manter ou ndo tais indicadores, optou-se por utilizar outras duas técnicas: o teste
VIF (Variance Inflation Factor) e o de tolerancia, ambos verificam a presenca de
multicolinearidade, de modo que o valor VIF deve ser menor que 10 e o de tolerancia maior
que 0,1 (HAIR JR. et al.,2009). Todos os indicadores ndo ultrapassaram o limite tanto para o
VIF como para tolerancia, legitimando a decisdo de manter os itens que obtiveram valor

superior que 0,90 em Pearson.

6.5 Analise Fatorial Exploratéria

Com o objetivo de confirmar a validagdo das escalas, adotou-se dos procedimentos da
analise fatorial exploratoria, observando aspectos como a dimensionalidade, confiabilidade e
homogeneidade.

Aplicou-se a andlise dos componentes principais, para avaliar a unidimensionalidade
das escalas de cada construto, utilizando-se do critério Kaiser (eigenvalue equivalente ou
superior a 1) (KLINE, 2011) e screeplot , feito a partir da plotagem dos valores da raiz
latente, no eixo Y e o numero de fatores no eixo X, com base na ordem de extracdo. Deve-se
analisar o ponto a partir do qual o gréafico torna-se “mais horizontal”, indicando o nimero de
fatores que devem ser extraidos (FAVERO et al., 2009). Além disso, foram adotados o
indicador de ajuste de amostragem Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de esferecidade de
Barlett e 0 método Varimax no que diz respeito a rotacdo de fatores (HAIR JR. et al., 2009;
PALLANT, 2011).

Em seguida, verificou-se a condicdo da solucdo encontrada, utilizando como
parametro trés medidas: Variancia Explicada (VE), Comunalidade (H?) e Carga Fatorial (CF).
A primeira medida determina se a reducdo de elementos explica parte apreciavel da variacdo
existente. A comunalidade diz respeito a parcela da variancia que uma variavel compartilha
com todas as outras varidveis analisadas. Cargas fatoriais, por sua vez, indicam a correlacdo
entre as variaveis com os seus fatores, de modo que seu valor ao quadrado representa qual
percentagem da variancia em uma variavel é explicada por um fator (HAIR JR. et al., 2009).

Salienta-se que também foi empregada a Medida de Adequacdo da Amostra (MSA),

“medida calculada tanto para toda a matriz de correlacdo quanto para cada varidvel individual,
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e que permite avaliar o qudo adequada ¢ a aplicacdo da andlise fatorial” (HAIR JR. et al.,
2009, p. 101).
A Tabela 13 contém os parametros aceitos para todas as medidas mencionadas

anteriormente.

Tabela 13 — Critérios para solucao da equacdo fatorial encontrada

Medida Parametro de aceitagéo
Carga fatorial (CF) > 0,50

Comunalidade (h?) > 0,50
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,60

Medida de Adequagdo da Amostra (MSA) > 0,50

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) sign. < 0,05

Variancia Explicada (VE) > 60%

Fonte: Hair Jr. et al. (2009), Hair Jr. et al. (2005) e Pallant (2011).

A Tabela 14 apresenta as andlises da unidimensionalidade do construto credibilidade
da endossante, que € composto por outros trés sub-construtos — confiabilidade, expertise e

atratividade.

Tabela 14 — Anélise da unidmensionalidade usando analise fatorial exploratdria para o
construto credibilidade da endossante

Construto Item Carga H2 MSA KMO # Fatores Variancia
formador Fatorial Explicada

CONF1 0,877 0,768 0,954
CONF2 0,947 0,896 0,874
Confiabilidade CONF3 0,948 0,899 0,865 0,889 1 85,73%
CONF4 0,921 0,847 0,886
CONF5 0,936 0,875 0,881

EXP1 0,900 0,810 0,913
EXP2 0,905 0,819 0,856
Expertise EXP3 0,876 0,768 0,902 0,864 1 80,63%
EXP4 0,921 0,848 0,828
EXP5 0,887 0,787 0,831

ATR1 0,834 0,695 0,780

Atratividade ATR2 0,796 0,633 0,633

0,720 1 66,45%




ATR3
ATR4
ATR5

0,836 0,699
0,785 0,616
0,824 0,680

0,750
0,636
0,833

Fonte: Resultados da pesquisa

Nota: todos os construtos sdo unidimensionais e apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.
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A Tabela 15 contém as apreciac¢fes da unidimensionalidade para os demais construtos.

Tabela 15 — Andlise da unidmensionalidade usando analise fatorial exploratéria para 0s

demais construtos

Construto Item Carga H?2 MSA  KMO  # Fatores Variancia
Fatorial Explicada

Intencio de INT1 0,947 0,896 0,622
compra INT2 0,830 0,689 0,895 0,681 1 81,96%

INT3 0,934 0,873 0,637

AV_PROD1 0,928 0,862 0,885

Avaliagéo do AV_PROD?2 0,913 0,833 0,866
oroduto AV_PROD3 0,744 0,554 0,908 0,875 1 78,86%

AV_PROD4 0,911 0,830 0,875

AV_PROD5 0,929 0,864 0,855

CON1 0,874 0,764 0,868

Conhecimento da CON2 0,888 0,789 0,878
marca CON3 0,934 0,871 0,783 0,841 1 67,35%

CON4 0,879 0,773 0,844

CON5_R 0,412 0,170 0,901

LEAL 0,820 0,673 0,736

LEA2 0,615 0,379 0,784
Lealdade LEA3 0.791 0.625 0748 0,739 1 58,19%

LEA4 0,807 0,651 0,714

QUA1 0,748 0,560 0,823

QUA2 0,780 0,608 0,807
Qualidade QUA3 0,876 0,768 0,762 0,795 1 60,04%

QUA4 0,729 0,531 0,830

QUAS 0,731 0,535 0,775

ENVM1 0,861 0,741 0,861

Envolvimento ENVM2 0,791 0,625 0,845
com a moda ENVM3 0,889 0,791 0,794 0,829 1 69,06%

ENVM4 0,886 0,786 0,774

ENVM5 0,715 0,511 0,938

Fonte: Resultados da pesquisa.

Nota: todos os construtos sdo unidimensionais e apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.

Inicialmente, verificou-se que todos o0s construtos estudados sé@o unidimensionais. No

que diz respeito as cargas fatoriais dos indicadores, apenas um apresentou valor abaixo do

limite CON5_R (0,412). Ao se observar a comunalidade, dois indicadores apresentaram
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indices abaixo do parametro: CON5_R (0,170) e LEA2 (0,379). Todos 0s construtos tiveram
KMO dentro do limite considerado. Por fim, apenas o construto que diz respeito a lealdade a
marca apresentou Variancia Explicada inferior ao parametro esperado, (58,19%), contudo
perto do limite desejado (> 60%).

Apb6s a andlise da dimensionalidade dos construtos, procedeu-se a analise da
confiabilidade das escalas. De acordo com Hair Jr. et al. (2005, p. 198), uma escala é
considerada “confiavel se sua aplicacdo repetida resulta em escores coerentes [..] a
“confiabilidade tem a ver com a coeréncia das descobertas da pesquisa”. Pallant (2011)
elucida que a confiabilidade de uma escala determina quédo livre ela esté do erro aleatorio.

Uma das principais medidas adotadas para avaliar a confiabilidade de uma escala é o
alfa de Cronbach, que varia de 0 a 1, sendo 0,70 considerado o limite minimo de
aceitabilidade, embora alguns pesquisadores considerem 0,60 (HAIR JR. et al.,, 2011;
PALLANT, 2011). Hair Jr. et al. (2005) esclarecem: se o coeficiente alfa for menor que 0,60,
sua intensidade de associacdo sera baixa; se o indice esta entre 0,60 e 0,70, considera-se uma
associacdo moderada; para indices entre 0,70 e 0,80, a associacdo € apropriada; uma
intensidade de associacdo muito boa seria a que o alfa proporcionasse resultado entre 0,80 e
0,90; e considerado excelente com o alfa acima de 0,90.

Todavia, os valores do alfa de Cronbach sdo bastante vulneraveis a quantidade de itens
empregados na escala, de modo que para escalas menores (com menos de dez itens) é
recorrente deparar com valores inferiores ao limite de 0,7. Para estes casos de alfa menor que
o limite, Pallant (2011) aconselha analisar a Média de Correlacdes Inter Itens (MCII),
considerando como intervalo ideal de aceitacdo da confiabilidade, indices de 0,20 a 0,40.
Utilizando essas orientagdes, aplicaram-se os testes, cujas implicacfes estdo elencadas na
Tabela 16.

Tabela 16 — Andlise da consisténcia interna

Construto #ltens Alfa MCII e:;[renr;f]:r Novo Alfa
Intencdo de compra 3 0,880 0,726 INT2 0,940
Avaliacdo do produto 5 0,932 0,730 AV_PRO3 0,948
Conhecimento da marca 5 0,837 0,557 CON5 R 0,916
Lealdade & marca 4 0,757 0,436 LEA2 0,775
Qualidade do produto 5 0,830 0,497 L L
Envolvimento com a moda 5 0,887 0,609 ENV5 0,891
Confiabilidade da endossante 5 0,957 0,821 CONF1 0,960
Expertise da endossante 5 0,939 0,758 . .
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Atratividade da endossante

0,872

Fonte: Resultados da pesquisa.

Ap0s os resultados da AFE, do alfa de Cronbach e da MCII, procedeu-se as decisdes

para adequacédo da dimensionalidade e confiabilidade das escalas.

Apreciando essas implicacgdes, optou-se pela exclusdo de alguns indicadores, de forma

que o Quadro 3 relata as justificativas.

Quadro 3 — Indicadores excluidos e justificativas para a exclusao

Indicador excluido

Justificativa para exclusdo

o Carga fatorial e comunalidade abaixo dos pardmetros desejados.

CON5_R e Com a exclusdo do indicador o alfa de Cronbach do construto conhecimento da
marca passou de 0,837 para 0,916.

o Comunalidade e variancia explicada abaixo do pardmetro desejado.

LEA2 e Com a exclusdo do indicador o alfa de Cronbach do construto lealdade a marca
passou de 0,757 para 0,775.

Fonte: Resultados da pesquisa.

Para 0s outros casos nos quais era recomendada a excluséo dos itens para melhorar o

alfa de Cronbach, constatou-se que a melhoria seria pequena, tendo-se preferido manté-los

para ter uma escala com mais de dois itens, o que é aconselhado por Hair Jr. et al. (2009). A

Tabela 17 contém os resultados da andlise de dimensionalidade e confiabilidade apds a

exclusdo dos dois itens mencionados no Quadro 3.

Tabela 17 — Analise da dimensionalidade e confiabilidade das escalas

Construto #ltens Cﬁ\cl)];abg?:h KMO \E/%il?cr:zjig
Intencéo de compra 3 0,880 0,681 81,96%
Avaliacéo do produto 5 0,932 0,875 78,86%
Conhecimento da marca 4 0,916 0,835 81,04%
Lealdade 3 0,775 0,697 69,02%
Qualidade 5 0,823 0,795 60,04%
Envolvimento com a moda 5 0,887 0,829 69,06%
Confiabilidade da endossante 5 0,957 0,889 85,73%
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Expertise da endossante 5 0,939 0,864 80,63%

Atratividade da endossante 5 0,872 0,720 66,45%

Fonte: Resultados da pesquisa.
Nota: todos os construtos sdo unidimensionais e apresentaram sig. 0,000 no Teste de Esfericidade de Bartlett.

Os resultados apontam que todos os parametros foram cumpridos.

6.6 Teste das Hipoteses

Para constatar se ha diferenca em relagdo aos niveis de intencdo de compra, H1 — O
endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo na intencdo de compra do produto
endossado e de avaliacdo do produto, entre o grupo que viu o vestido endossado pela
blogueira Thassia Naves e 0 outro grupo que teve acesso a imagem do vestido conforme o
mesmo é vendido pelo site, respectivamente H1 — O endosso da blogueira de moda tem um
efeito positivo na intencdo de compra do produto endossado e H2 — O endosso da blogueira
de moda tem um efeito positivo na avaliacdo do produto endossado, realizou-se o teste T para
amostras independentes para comparar a média de cada construto entre os dois grupos. De
acordo com Field (2009), o teste T independente é utilizado quando ocorrem duas condicdes
experimentais nas quais foram utilizados participantes distintos para cada condi¢cdo. O
objetivo deste teste é verificar se as diferencas entre as médias dos grupos séo significativas
para que se possa afirmar que tais altercacdes aconteceram apenas em detrimento da variavel
independente (DANCEY; REIDY, 2006). Caso a diferenca das médias ndo seja significativa,
o0 resultado sugere que ndo existe diferenca entre a intencdo de compra e a avaliacdo do
produto do grupo que recebeu endosso para 0 que ndo foi exposto ao endosso.

A Tabela 18 contém a analise do teste T de médias para as hip6teses H1 (O endosso da
blogueira de moda tem um efeito positivo na intencdo de compra do produto endossado) e H2
(O endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo na avaliacdo do produto endossado).

Ambas hipdteses ndo foram refutadas.

Tabela 18 — Teste T de médias entre grupos para 0s demais construtos

Grupo - Dif. Sig (Teste Sig L
Construto Amostral Media Média  de Levene) t (Teste T) Hipoteses
Vestido com 2,83
Intencéo de endosso Né&o
0,49 0,00 3,15 0,02 H1 L
compra . rejeitada
Vestido sem
2,34
endosso

Avaliacdo do Vestido com 3,90 0,67 0,97 4,41 0,00 H2 N&o
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Grupo Média Dif. Sig (Teste Sig

Construto Amostral Média  de Levene) (Teste T)

Hipoteses

produto endosso rejeitada

Vestido sem 3,23
endosso

Fonte: Resultados de pesquisa

As demais hipoteses, H3 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito
positivo na intencdo de compra do produto endossado; H4 — A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na avaliacdo do produto endossado; H5 — A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo no conhecimento da marca; H6 — A credibilidade
da blogueira de moda tem um efeito positivo na lealdade a marca; H7 — A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo na percepgéo da qualidade; e H8 — A credibilidade
da blogueira de moda tem um efeito positivo no envolvimento com a moda; foram testadas
pela aplicacdo da Analise da Variancia (ANOVA). Segundo Dancey e Reidy (2006), a
ANOVA é semelhante ao teste T, sendo que a principal diferenca entre os dois é que ela deve
ser aplicada para testar a existéncia de diferencas entre médias de trés ou mais grupos. Para
que a analise da variancia seja confiavel, é necessario o cumprimento de dois pré-requisitos:
que os valores amostrais sejam retirados de uma distribuicdo normal, ou seja, devem atender
os padrdes de normalidade (testados anteriormente), além disso, as variancias precisam ser
homogéneas (verifica-se por meio do teste de Levene). Caso o teste de Levene rejeite a
hiptese de homogeneidade das variancias, deve-se aplicar um dos procedimentos post hoc
seguintes: T2 de Tamhane, T3 de Dunnett, Games-Howell e C de Dunnet. Dentre estes testes,
0 de Games-Howell oferece o melhor desempenho (FIELD, 2009).

Utilizou-se a ANOVA para verificar as seguintes hipoteses: H3 — A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo na intencdo de compra do produto endossado; H4 —
A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na avaliacdo do produto
endossado; H5 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo no
conhecimento da marca; H6 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
lealdade a marca; H7 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
percepcdo da qualidade; e H8 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo
no envolvimento com a moda.

Para realizar a analise destas hipoteses a amostra foi dividida em trés grupos. O grupo
1 correspondeu a 30% com maior grau de credibilidade da endossante, o grupo 2 foi
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composto por 40% das entrevistadas com nivel intermediario de credibilidade e o grupo 3
considerou 30% das participantes com menor credibilidade. Utilizou-se apenas a parte da
amostra exposta ao endosso, e que afirmou conhecer a blogueira Thassia Naves, por
considerar-se que a credibilidade so teria algum efeito caso a entrevistada tivesse acesso a
opcéo com endosso da blogueiras Thassia Naves.

O teste de Levene trabalha com a hip6tese nula de que as variancias populacionais sao
homogéneas ou iguais e com a hipoOtese alternativa de que pelo menos uma variancia
populacional se difere das demais (FAVERO et al., 2009). O indice de significancia adotado
para que a hipétese nula seja aceita € p > 0,05 (FIELD, 2009).

A Tabela 19 apresenta os niveis de significAncia do Teste de Levene para a
Credibilidade. Apenas o conhecimento da marca teve a homogeneidade da variancia
suportada, sendo necessario aplicar o teste post-hoc Games-Howell para este item, para os
demais construtos adotou-se o teste post-hoc de Turkey, ja que a ANOVA ndo especifica as
diferengas existentes entre os grupos comparados. As médias sdo consideradas diferentes para
o nivel de significancia p < 0,05 (FIELD,2009).

Tabela 19 — Teste de Levene para a analise de Homogeneidade na Credibilidade

Construtos Sig
Intencéo de compra 0,21
Avaliacédo do produto 0,76
Conhecimento da marca 0,00
Lealdade 0,15
Qualidade 0,55
Envolvimento com a moda 0,88

Fonte: Resultados da Pesquisa

A Tabela 20 apresenta a ANOVA e os principais resultados das comparacdes
multiplas obtidas para a credibilidade.

Observa-se que as médias dos construtos lealdade, qualidade e envolvimento com a
moda ndo possuem diferengas significativas em nenhum dos grupos, considerando o intervalo

de confianca 95%. Porém ao utilizar o intervalo de confianca 90%, nota-se uma diferenca
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significativa entre o grupo com maior credibilidade e o grupo com menor credibilidade para o
construto do envolvimento com a moda.

Para os construtos intencdo de compra e avaliagdo do produto, observou-se diferenca
significativa entre os grupos com maior credibilidade e credibilidade intermediaria, e 0s
grupos com maior e menor credibilidade. J& para o construto conhecimento da marca,

constatou-se diferenca apenas entre os grupos com maior e menor credibilidade. Nesses casos

considerou-se o intervalo de confianca de 95%.

Tabela 20 — Anova e Comparag6es Multiplas para o construto Credibilidade

Grupo

Diferenca

Sig Teste

Construto Grupos (1) N comparado (J) média Post-hoc F
40% credibilidade
30% maior 46 intermediaria 0,92 0,03
credibilidade 30% menor
credibilidade 1,30 0,00
30% maior
0, -
Intenciode 0% 60 Credibilidade 0,92 0,03
combra credibilidade 30% menor 6,96
P intermediéria o 0,38 0,46
credibilidade
30% maior
30% menor 4 Credibilidade 1,30 0,00
L 0 o
credibilidade _40 % cred_llb!lldade 0,38 0,46
intermediaria
40% credibilidade
30% maior 46 intermediaria 1,08 0,00
credibilidade 30% menor
credibilidade 175 0,00
30% maior
Avaliagiodo ~ 20% 60 Credibilidade -1.08 0,00
roduto credibilidade 30% menor 14,88
P intermediaria 0 e 0,67 0,08
credibilidade
30% maior
30% menor 46 redibilidade -L75 0,00
credibilidade 40% cred_llb!lldade 067 0,08
intermediaria
40% credibilidade
30% maior 4 intermediéria 0,36 0,58
credibilidade 30% menor
credibilidade 101 0,03
30% maior
Conhecimento 40% 60 credibilidade 0,36 0,58
da marca predlbllld_ad_e 30% menor 3,50
intermediéria e 0,65 0,18
credibilidade
30% maior
30% menor 4 redibilidade -1,01 0,03
credibilidade 40% cred_llb!lldade 0,65 0,18
intermediaria
40% credibilidade
30% maior 46 intermediaria 013 0,99
Lealdade a credibilidade 30%_ menor 0,33 0,60 0,80
marca credibilidade
40% 30% maior
credibilidade 60 redibilidade 0,13 0,99
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30% menor
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credibilidade 0,35 0,46
30% maior
30% menor 46 credibilidade 0,33 0,60
credibilidade _40% cred_llb!lldade 0,35 0,46
intermediaria
40% credibilidade
30% maior 46 intermediaria 0.23 0.70
credibilidade 30% menor
credibilidade 0.47 0,25
30% maior
0, -
Qualidadedo 0% 60 redibilidade 0,23 0,70
roduto g:redlbllld.a}d.e 30% menor 131
P intermediéaria i 0,24 0,63
credibilidade
30% maior
30% menor 4 Credibilidade 0.47 0,25
L 0 e
credibilidade _40 % cred_llb!lldade 0,24 0,63
intermediaria
40% credibilidade
30% maior 46 intermediaria 0,48 0.21
credibilidade 30% menor
credibilidade 0,65 0,07
30% maior
0, -
Envolvimento 40/0. . 60 credibilidade 0,48 0,21
com a moda ?red'b'l'qu.e 30% menor 2,60
intermediaria i 0,16 0,82
credibilidade
30% maior
30% menor 46 credibilidade -0.65 0,07
s 0 e
credibilidade 40% credibilidade 016 0,82

intermediaria

Fonte: Resultados da Pesquisa.

Considerando-se a analise da Anova para o construto credibilidade, infere-se que as

hipoteses H3 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na intencéo de

compra do produto endossado; H4 — A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito

positivo na avaliacdo do produto endossado; e H5 — A credibilidade da blogueira de moda tem

um efeito positivo no conhecimento da marca, ndo foram rejeitadas. Por sua vez, as hipdteses
H6, H7 e H8 foram refutadas.

hipdteses.

Quadro 5 — Resultados das hipoteses da pesquisa

Hipotese

Resultado

H1: O endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo na
intencdo de compra do produto endossado.

Nao refutada

H2: O endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo na
avaliacdo do produto endossado.

Nao refutada

H3: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
intencdo de compra do produto endossado.

Nao refutada

O Quadro 5 apresenta uma sintese dos resultados das
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H4: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na

avaliacdo do produto. Ndo refutada

*H5: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo no

. Nao refutada
conhecimento da marca.

H6: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na

lealdade & marca. Refutada
H7: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
. Refutada
busca por qualidade do produto.
H8: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo no
Refutada

envolvimento da consumidora com a moda.

Fonte: Resultados da pesquisa
* A diferenca entre grupos foi significativa para os extremos de credibilidade (30% maior e 30% menor).

6.7 Analises Complementares

No ambito das descobertas adicionais, foram analisadas as relagbes entre alguns
fatores que ndo foram propostas inicialmente, porém buscou-se verifica-las para se identificar
outras contribuicBes desta pesquisa.

Nesse sentido verificou-se a relacdo entre o envolvimento da moda com os demais
construtos, buscando-se analisar a influéncia deste na intencdo de compra, na avaliacdo do
produto, no conhecimento da marca, na lealdade a marca, na busca por qualidade do produto e
na credibilidade da endossante.

Para averiguar estas relacdes aplicou-se a ANOVA, para tanto a amostra foi dividida
em trés grupos: o primeiro com 30% das entrevistadas com maior nivel de envolvimento com
a moda, o segundo com 40% com nivel intermediario de envolvimento com a moda e o
terceiro com 30% com menor nivel de envolvimento. Conforme pode ser observado na Tabela
21, todos os construtos tiveram diferencas significativas e positivas entre o grupo com maior
nivel e menor nivel de envolvimento com a moda.

Os construtos intencdo de compra, conhecimento da marca e lealdade a marca tiveram
médias maiores em trés situacdes: entre 0 grupo com maior envolvimento com a moda,
comparado ao grupo com nivel intermediario; na comparagdo entre 0 grupo com maior
envolvimento com a moda e o grupo com menor envolvimento com a moda; e entre 0 grupo
de envolvimento intermediario e o grupo de menor envolvimento com a moda. Esse resultado
sugere que em todas as trés situagcdes o envolvimento da moda interfere positivamente na
intencdo de compra e no conhecimento da marca.

Para os itens avaliacdo do produto e credibilidade do endossante, as médias foram

maiores para 0s grupos com maior envolvimento com a moda comparado ao grupo de menor
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envolvimento com a moda e entre 0s grupos de envolvimento intermediario com a moda e de
menor envolvimento com a moda, confirmando que o envolvimento com a moda afeta
positivamente a avaliacdo do produto e a credibilidade do endossante.

O construto qualidade do produto, por sua vez, apresentou médias maiores para 0
grupo com maior envolvimento com a moda em comparagédo ao grupo com envolvimento
intermediario com a moda, e para o grupo com envolvimento intermedidrio com a moda em
relacdo ao grupo com menor envolvimento com a moda. Utilizando-se o intervalo de
confianca de 90%, os resultados apontam uma média maior da avaliacdo da qualidade do
produto para 0 grupo com maior envolvimento com a moda, comparado com 0 grupo com
menor envolvimento com a moda. Desse modo, entende-se que o envolvimento com a moda

interfere positivamente na percepcéo da qualidade do produto.

Tabela 21 — Anova e Comparag6es Multiplas para o construto Envolvimento com a moda

Grupo Diferenca Sig Teste
Construto Grupos (1) comparado (J) média Post-hoc F
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0.42 0,06
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
envolvimento com 0,88 0,00
a moda
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,42 0,06
Intencédo de envolvimento a moda
10,06
compra com a moda 30%com menor
intermediario envolvimento com 0,46 0,03
a moda
30%com maior
139 envolvimento com -0,88 0,00
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 046 0,03
a moda
intermediario
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0,28 0,30
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
Avaliagéo do envolvimento com 0,87 0,00
produto a moda _ 10,31
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,28 0,30
envolvimento a moda
com a moda 30%com menor
intermediario envolvimento com 0,59 0,00

a moda
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139 envolvimento com -0,87 0,00
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 10,59 0,00
a moda
intermediario
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0,88 0,00
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
envolvimento com 1,41 0,01
a moda
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,88 0,00
Conhecimento  envolvimento a moda
25,24
da marca com a moda 30%com menor
intermediario envolvimento com 0,53 0,00
a moda
30%com maior
139 envolvimento com -1,41 0,01
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 053 0,00
a moda
intermediario
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0,57 0,00
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
envolvimento com 1,17 0,00
a moda
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,57 0,00
Lealdade a envolvimento a moda
20,78
marca com a moda 30%com menor
intermediario envolvimento com 0,60 0,00
a moda
30%com maior
139 envolvimento com -1,17 0,00
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 0,60 0,00
a moda
intermediario
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0,52 0,00
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
. envolvimento com 0,83 0,09
;}r%zg:](:gde do a moda _ 14,80
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,52 0,00
envolvimento a moda
com a moda 30%com menor
intermediario envolvimento com 0,31 0,00

a moda
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30%com maior

139 envolvimento com -0,83 0,09
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 031 0,00
a moda
intermediario
40% com
envolvimento com
30%com maior 139 a moda 0,20 0,38
envolvimento intermediario
com a moda 30%com menor
envolvimento com 0,70 0,00
a moda
30%com maior
40% com 187 envolvimento com -0,20 0,38
Credibilidade envolvimento a moda 820
da endossante com a moda 30%com menor '
intermediario envolvimento com 0,50 0,02
a moda
30%com maior
139 envolvimento com -0,70 0,00
30%com menor a moda
envolvimento 40% com
com a moda envolvimento com 050 0,02
a moda

intermediario

Fonte: Resultados da pesquisa

Outra relacdo analisada foi entre a frequéncia do acesso ao conteudo de moda no
Instagram com todos os indicadores. Para esta avaliacdo adotou-se novamente a ANOVA, a
amostra por sua vez foi dividida em trés grupos: o primeiro era composto pelas respondentes
que afirmaram nunca acessar contedo de moda no Instagram, o segundo pelas entrevistadas
gue raramente acessavam o Instagram para obter informaces de moda — grupo constituido
das entrevistadas que afirmaram utilizar a midia digital menos que uma vez por més, uma vez
por més ou duas vezes por més — e o terceiro grupo compreendia as pesquisadas que alegaram
utilizar o Instagram frequentemente —que utilizavam o Instagram semanalmente ou
diariamente para conseguir informag6es sobre moda. A Tabela 22 contém os resultados para
esta analise. Nota-se que apenas no construto qualidade do produto ndo se observou
diferencas significativas entre os grupos, os demais itens apresentaram diferencas.

O conhecimento da marca e o envolvimento com a moda tiveram medias maiores em
trés comparacGes dos grupos que utilizam o Instagram para obter informagdes sobre:
frequente em comparacdo com o grupo que nunca utiliza; frequente comparado ao grupo que
raramente utiliza; e raramente em comparacdo ao grupo que nunca utiliza. Os construtos
intencdo de compra e credibilidade da endossante demonstraram médias maiores apenas entre

0 grupo que utiliza o Instagram frequentemente para obter informacgdes de moda comparado
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ao grupo que raramente utiliza. Porém, ao adotar o intervalo de confianca de 90%, pode-se
considerar que o construto credibilidade do endossante possui média maior entre 0 grupo que
raramente acessa 0 Instagram para obter informacdes sobre moda em relacdo ao grupo que
nunca acessa 0 Instagram. Ja os construtos avaliacdo do produto e lealdade a marca,
demonstraram médias maiores ao se comparar 0s grupos que utilizam o Instagram para obter
informacdes sobre moda de forma frequente em relagdo ao grupo que nunca utiliza, e entre o
grupo que raramente usa o Instagram em comparagdo com as entrevistadas que ndo acessam o
Instagram para obter informacdes sobre moda. Sendo assim, pode-se considerar que a
frequéncia de acesso ao Instagram para obter informacgdes sobre moda pode influenciar
positivamente a intencdo de compra, a avaliagdo do produto, o conhecimento da marca, a

lealdade a marca, o envolvimento com a moda, e a credibilidade do endossante.

Tabela 22 — Anova e Comparacgdes Multiplas para acesso ao contetido de moda no Instagram

Grupo Diferenca Sig Teste
Construto Grupos (1) comparado (J) média Post-hoc F
Nunca 73 Raramente -0,39 0,24
Frequentemente -0,65 0,01
Intencéo de 153 Nunca 0,39 0,24
compra Raramente Frequentemente -0,26 0,32 4,50
Frequentemente 259 Nunca 0,65 0,01
Raramente 0,26 0,32
Nunca 73 Raramente -0,55 0,04
Frequentemente -0,59 0,02
Avaliacdo do 153 Nunca 0,55 0,04
produtg Raramente Frequentemente -0,39 0,97 3,73
Frequentemente 259 Nunca 0,59 0,02
Raramente 0,39 0,97
Nunca 73 Raramente -0,17 0,76
Frequentemente -1,41 0,00
Conhecimento Raramente 153  Nunca 0,17 0,76 36.37
da marca Frequentemente -1,24 0,00 ’
Frequentemente 259 Nunca 1,41 0,00
Raramente 1,24 0,00
Nunca 73 Raramente -0,61 0,03
Frequentemente -0,75 0,00
Lealdade a Raramente 153 Nunca 0,61 0,00 6.61
marca Frequentemente -0,14 0,66 '
Frequentemente 259 Nunca 0,75 0,00
Raramente 0,14 0,66
Nunca 73 Raramente -0,06 0,94
Frequentemente -0,19 0,50
Qualidade do 153 Nunca 0,06 0,94
produto Raramente Frequentemente -0,13 0,63 0.83
Frequentemente 259 Nunca 0,19 0,50
Raramente 0,13 0,63
Envolvimento  Nunca 73 Raramente -0,47 0,05 42,41




81

com a moda Frequentemente -1,44 0,00
Raramente 153 Nunca 0,47 0,05
Frequentemente -0,96 0,00
Frequentemente 259 Nunca 1,44 0,00
Raramente 0,96 0,00
Nunca 73 Raramente -0,95 0,09
Frequentemente -1,09 0,04
Credibilidade Raramente 153 Nunca 0,95 0,09 6.97
da endossante Frequentemente -0,14 0,58 '
Frequentemente 259 Nunca 1,09 0,04
Raramente 0,14 0,58

Fonte: Resultados da pesquisa

Por fim, foi realizada uma analise buscando compreender se os fatores idade,
escolaridade e renda interferem na intencdo de compra e na credibilidade da endossante. Para
verificar se estes fatores afetam ou ndo a intencdo de compra e a credibilidade da endossante
foi utilizada a andlise de variancia. Tanto para a intencdo de compra como para a
credibilidade da endossante, dividiu-se a amostra em trés grupos: 30% com maior nivel, 40%
com nivel intermediério e 30% com menor. Todavia, para todas as situagdes o indice de
significancia foi maior que 0,05, de modo que ndo se pode afirmar que existem diferencas

significativas entre as médias dos grupos comparados.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo apresenta as respostas aos objetivos da dissertagdo, as descobertas
adicionais obtidas no decorrer da pesquisa e as suas implicacdes tedricas e gerenciais, além
das limitacGes do estudo e das sugestdes para pesquisas futuras.

Inicialmente, apresentam-se as respostas aos objetivos especificos propostos neste
trabalho, que, consequentemente, servem de suporte para a resposta ao objetivo geral. O
primeiro objetivo especifico foi “verificar o nivel de conhecimento da blogueira endossante
pelas entrevistadas”. O mesmo foi constatado por meio da pergunta de nimero seis do
questionario que indagava se a entrevistada conhecia o0 blog de moda ou o Instagram da
Théssia Naves. Observou-se que a maioria das pesquisadas (63,7%) afirmou conhecer o blog
ou o Instagram da Thassia Naves.

O segundo e o terceiro objetivos especificos (avaliar a intengdo de compra e analisar a
avaliacdo do produto endossado pela blogueira e do produto exposto sem endosso) foram
verificados por meio do teste T de diferenca das médias, cuja significancia para ambos foi
menor que 0,05, corrobando com as hipoteses de que ha diferencas de intencdo de compra e
avaliacdo do produto quando o mesmo € exposto com endosso da blogueiras Thassia Naves e
sem esse endosso. Em todos os casos as médias para 0 grupo exposto ao endosso foram
maiores do que as médias do grupo que viu o produto sem endosso. Sendo assim, constatou-
se que a credibilidade da blogueira de moda influencia positivamente na intengdo de compra
do produto endossado e que a intencdo de compra foi maior para o produto endossado pelo
blogueira do que para o produto sem endosso.

O ultimo objetivo especifico foi analisar a influéncia da credibilidade da endossante na
intengdo de compra, na avaliacdo do produto, no conhecimento da marca, na lealdade a
marca, na percepc¢ao da qualidade do produto e no envolvimento com a moda. Para averigua-
lo foi empregado o teste ANOVA apenas para a amostra que foi exposta ao endosso e afirmou
conhecer a endossante. Observou-se que a credibilidade da endossante influenciou
positivamente a intencdo de compra, a avaliacdo do produto e o conhecimento da marca. No
entanto, ndo se pode afirmar que a credibilidade da endossante interfere na lealdade a marca,
na percepcéo da qualidade do produto e no envolvimento com a moda.

Com relacdo as hipoteses do trabalho, observa-se que cinco das oito propostas nao
foram refutadas: O endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo na intencdo de
compra do produto endossado (H1); O endosso da blogueira de moda tem um efeito positivo

na avaliacdo do produto endossado (H2); A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito



83

positivo na intencdo de compra do produto endossado (H3); A credibilidade da blogueira de
moda tem um efeito positivo na avaliagdo do produto endossado (H4); e A credibilidade da
blogueira de moda tem um efeito positivo no conhecimento da marca (H5). As demais
hipdteses foram refutadas: A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
lealdade a marca (H6); A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo na
percepcdo da qualidade (H7); e A credibilidade da blogueira de moda tem um efeito positivo
no envolvimento com a moda (H8).

Tais resultados apontam a resposta ao problema de pesquisa desta dissertacdo, pois,
demonstrou-se que o endosso da blogueira de moda interfere na intencdo de compra e na
avaliacdo do produto, e que a credibilidade da endossante tem efeito positivo na intencdo de
compra, na avaliacdo do produto e no conhecimento da marca.

Com relacdo as hipoteses refutadas, esperava-se que as entrevistadas com maiores
niveis de credibilidade da endossante apresentassem maior lealdade a marca, busca por
qualidade do produto e envolvimento com a moda, no entanto tais suposigdes podem estar
atreladas ao aspecto subjetivo desta caracteristica, de modo que, a credibilidade do endossante
ndo é fator suficiente para atenuar a lealdade a marca, busca por qualidade do produto e o
envolvimento com a moda, e por isso foram refutadas.

No que diz respeito as analises adicionais, constatou-se que: o envolvimento com a
moda interfere positivamente na intencdo de compra, na avaliacdo do produto, no
conhecimento da marca, na lealdade a marca, na busca por qualidade do produto e na
credibilidade do endossante. Ademais, 0s resultados sugerem que a frequéncia de acesso no
Instagram para obter informacdes sobre moda interfere positivamente na intencdo de compra,
na avaliacdo do produto, no conhecimento da marca, na lealdade a marca, no envolvimento

com a moda, e na credibilidade do endossante.

7.1 implicacOes Tedricas e Gerenciais

Discorre-se inicialmente neste item sobre as contribuicdes académicas do presente
trabalho para, na sequéncia, apresentar as gerenciais.

Ressalta-se, primeiramente, a contribui¢do para a literatura do endosso interligado ao
consumo feminino de moda e as midias sociais. Apesar do endosso ser uma tematica
recorrente e ter alguns modelos propostos (MCCRAKEN, 1989; OHANIAN, 1990, 1991;

SHIMP, 2002), a associa¢do do endosso com o Instagram é uma relagédo ainda ndo explorada,
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levando em consideracdo o fato de que esta midia social passou a ser mais empregada a partir
de 2012 (INSTAGRAM, 2015).

Esta dissertacdo também colabora ao comprovar empiricamente a influéncia do
endosso das blogueiras de moda na intencdo de compra e na avaliagdo do produto, fator ndo
pesquisado anteriormente (FELITTI, 2014).

Outro aspecto importante para o quesito tedrico foram as considera¢Bes sobre a
credibilidade do endossante. O presente estudo identificou empiricamente que a credibilidade
do endossante tem efeito positivo na intencdo de compra, na avaliacdo do produto e no
conhecimento da marca. Além disso, os resultados sugerem que o envolvimento com a moda
afeta positivamente a intencdo de compra, a avaliacdo do produto, o conhecimento da marca,
a lealdade a marca, a busca por qualidade do produto e a credibilidade do endossante.

No que concerne as implicacBes gerenciais, destaca-se a contribui¢do da comprovacéo
da influéncia da formadora de opinido na intencdo de compra, tal fato pode auxiliar as
organizagOes do setor de moda a utilizarem endossantes deste tipo, que estejam relacionados
ao perfil do publico alvo, ao inves de utilizar um(a) modelo anénimo(a) ou celebridade para
realizar anuncios. Este trabalho também permite que as empresas compreendam melhor o
comportamento das consumidoras relacionado a avaliagdo do produto, conhecimento da
marca, lealdade, busca por qualidade e envolvimento com a moda.

Outro ponto relevante, no que tange a contribui¢do gerencial, diz respeito ao melhor
entendimento dos habitos de consumo de moda das mulheres. O estudo demonstrou que as
entrevistadas que utilizam o Instagram com maior frequéncia para obter informacdes sobre
moda apresentaram maiores niveis de intencdo de compra, de avaliacdo do produto, de
conhecimento da marca, de lealdade & marca, de envolvimento com a moda, e de
credibilidade da endossante. Tais fatores podem servir para que as empresas compreendam
melhor suas consumidoras e identifiquem potenciais clientes. Além disso, ao conhecer melhor
como as consumidoras utilizam as midias sociais e suas preferéncias de consumo, as
organizacOes do setor podem adotar agdes buscando conquistar vantagens competitivas, por
exemplo utilizando um endossante voltado para seu publico-alvo e gerenciando a interacdo

com 0s mesmos, observando seus comentarios e sugestées nas midias sociais.

7.2 LimitacOes do Estudo

No tocante aos limites desta pesquisa, salienta-se primeiro o fato dos grupos focais

terem sido realizados com mulheres de 20 a 28 anos, de modo que este intervalo nédo
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corresponde a uma amostra completa da populagdo. Todavia, ndo fazia parte do primeiro
estudo o objetivo da generalizacdo dos resultados, sendo o seu intuito compreender a
influéncia das midias sociais sobre consumidoras com rela¢do a moda.

A amostra da survey também apresentou limitaces. Por se tratar de uma amostra nao
probabilistica, consideram-se os resultados véalidos apenas para esse publico, ndo podendo
afirmar que a amostra é representativa, impossibilitando a generalizacdo (MALHOTRA,
2006). Entretanto, esse ndo era o objetivo do trabalho, de modo que buscava-se testar
empiricamente relacdes teoricas, objetivo que foi realizado.

Por fim, o experimento proposto testou apenas um endossante, sendo que as
pesquisadas poderiam ter opinides diferentes caso tivessem sido expostas ao endosso de
outras especialistas. Todavia, optou-se por uma endossante (Thassia Naves) apontada como

referéncia nas redes sociais no que se refere ao mercado da moda. (WEILDLICH, 2014).

7.3 SugestOes de Pesquisas Futuras

Novas possibilidades de pesquisas podem ser inferidas a partir deste trabalho.
Ressalta-se, primeiramente, a realizacdo de estudos posteriores que utilizem da escala de
credibilidade do endossante, proposta por Ohanian (1990) e validada por Dusemberg (2009),
para testar os construtos da credibilidade associados a intencdo de compra.

Também se sugere que novos experimentos sejam aplicados, utilizando outras
endossantes, como diferentes blogueiras de moda ou atrizes que também tratem do assunto
em seus blogs e/ou redes sociais. A pesquisa também pode ser replicada em outras areas,
comparando outros produtos, como, por exemplo, produtos de beleza, automoveis, produtos
esportivos, entre outros.

Outra proposta para pesquisas futuras é o desenvolvimento de estudos que comparem
os impactos financeiros e de imagem nas organizacdes, antes e apds adotarem o endosso

como acdo de comunicacao de marketing.
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ANEXO A - Escalas originais utilizadas na pesquisa

1 Intencdo de compra

Fonte: Ohanian (1990) (1991)

Escala de concordancia com 5 pontos, Alfa 0,523
Itens:

Self-Consumption

Inquire about the brand .

Consider purchasing the brand .
Purchase the brand.

Gift-Giving

Inquire about the brand.

Consider purchasing the brand .
Purchase the brand.

Other Validity Measures

Distinctive compared to other brands.
Celebrity will help the product's scale.
Celebrity will help the product's image.
Celebrity is likable.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:
Fonte: Dusenberg (2009).

Escala de concordancia com 7 pontos, Alfa: 0,508.

Itens:

Eu consideraria a possibilidade de adquirir este novo produto.
Eu buscaria mais informacdes sobre este novo produto.

Eu compraria este novo produto.

2 Avaliagdo do produto

Fonte: Shamdasani, Stanaland e Tan (2001).
Escala de 5 pontos, Alfa: 0,95.

Itens:

Attitude toward the brand

This is a bad/good product.

| dislike/like the product.

| feel negative/positive toward the product.
The product is awful/nice.

The product is unpleasant/pleasant.

The product is attractive/unattractive.

| approve/disapprove the product.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:
Fonte: Cordeiro (2013)

Escala de 5 pontos, Alfa: 0,888

Itens:

N&o me sinto bem em relacdo ao produto / Me sinto bem em relacéo ao produto.

Esse produto é horrivel / Esse produto é 6timo.
Esse produto ndo me agrada / Esse produto me agrada.
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Esse produto ndo ¢ atrativo / Esse produto é atrativo.
Né&o aprovo esse produto / Aprovo esse produto

3 Conhecimento da marca

Fonte: Yoo, Donthu, (2001)

Escala de 5 pontos, Alfa: 0,82.

Itens:

Brand awareness/associations

I can recognize X among other competing brands.

| am aware of X.

Some characteristics of X come to my mind quickly.
I can quickly recall the symbol or logo of X.

I have difficulty in imagining X in my mind.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:

Fonte: Cordeiro (2013)

Escala de 5 pontos, Alfa 0,882.

Itens:

Sou capaz de reconhecer essa marca entre outras marcas concorrentes.
Conhego a marca.

Algumas caracteristicas da marca vém rapidamente a minha mente.
Posso lembrar facilmente o simbolo ou logotipo da marca.

4 Lealdade a marca

Fonte: Sproles, Kendall (1986)

Escala de 6 pontos, Alfa: 0,53.

Itens:

I have favorite brands | buy over and over.

Once | find I product or brand I like, I stick with it.
I go to the same store each time I shop.

I change brands | buy regularly.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:

Fonte: Cunha (2014).

Escala de 7 pontos, Alfa: 0,658.

Itens:

Tenho marcas de produtos de moda e vestuario favoritas, que compro sempre.

Vou sempre as mesmas lojas de produtos de moda e vestuario cada vez que vou as compras.

N&o mudo de marcas frequentemente.

5 Procura de qualidade

Fonte: Sproles, Kendall (1986)

Escala de 6 pontos, Alfa: 0,74.

Itens:

When it comes to purchasing products, I try to get the very best or perfect choice.
In general, 1 usually try to buy the best overall quality.

I make special effort to choose the very best quality products.

I really don’t give my purchases much thought or care.

My standards and expectations for products I buy are very high.

I shop quickly, buying the first product or brand I find that seems good enough.
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A product doesn’t have to be perfect, or the best, to satisfy me.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués

Fonte: Cunha (2014).

Escala de 7 pontos, Alfa: 0,839.

Itens:

Comprar produtos de moda e vestuario de boa qualidade é muito importante para mim.
Em geral tento comprar produtos da melhor qualidade.

No momento da compra tento fazer a melhor escolha.

Esforgo-me por comprar produtos da melhor qualidade.

Realmente dou muita importancia aquilo que compro.

As minhas exigéncias em relagdo aos produtos que compro sdo muito altas.

Como dou valor a qualidade, nédo fico pelo primeiro produto ou marca gue encontro.
Para me satisfazer, um produto tem que ser perfeito.

6 Envolvimento com a Moda

Fonte: Chae, Black, Heitmeyer (2006)

Escala de 7 pontos, Alfa :0,74

Itens:

Fashionable tennis clothing matters to me.

I read fashion magazines to keep my tennis wear up to date.
My friends turn to me for advice on tennis clothing.

I usually have one or more tennis outfits in the very latest style.
I like to shop for tennis clothing.

I usually dress for fashion not comfort.

I consider myself to be fashion conscious.

My clothing selections are influenced by people I admire.

| prefer classic rather than trendy looks.

I make clothing purchases only when needed, not on impulse.
When shopping, | comparison shop for the best prices.

When shopping, | rely heavily on advice of salespersons.

I have a difficulty time finding tennis clothing | want to buy.
Quality is more important than the price.

I am usually satisfied with the tennis clothing I purchase.

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:

Fonte: Silinske et. al (2015)

Escala de 5 pontos, Alfa 0,758.

Itens:

Eu dou importancia para produtos que estdo na moda.

Eu geralmente tenho um ou mais produtos de moda.

Eu gosto de fazer compras de produtos que estdo na moda.

Eu ndo converso com as vendedoras das lojas especializadas.

Quando eu me visto, me preocupo mais com a moda do que com o conforto.

7 Credibilidade do endossante
Fonte: Ohanian (1990).

Escala de 5 pontos, Alfa> 0,82
Itens:

Source attractiveness



This person is attractive
This person is classy

This person is good looking
This person is stylish

This person is appealing
Source Trustworthiness
This person is dependable
This person is honest

This person is reliable

This person is sincere

This person is trustworthy
Source expertise

This person is expert

This person is experienced
This person is knowledgeable
This person is qualified
This person is skilled

Escala utilizada na pesquisa e validada para o Portugués:
Fonte: Dusenberg (2009)

Escala de 7 pontos, Alfa: >0,623.

Itens:

digno de confianca/ ndo-digno de confianga

honesto/ desonesto

confiavel/ ndo-confiavel

sincero / ndo-sincero

em quem se pode acreditar/ em quem n&o se pode acreditar
especialista/ ndo-especialista

experiente/ inexperiente

informado/ desinformado

qualificado/ ndo-qualificado

capacitado/ ndo-capacitado

atraente/ ndo-atraente

com classe / sem classe

bonito/ feio

elegante/ simples

sensual/ sem sensualidade
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APENDICE A- Questionario aplicado na pesquisa
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GUFU FAGEN

Fadaral de Uberlandia

Universidade Federal de Uberlandia Faculdade de Gestio e Negbel

CONECTA - consuma, esporte e entretenimento

Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda

Introducgao

Ola!

Pedimos a sua colaboragdo para participar desta pesquisa, que faz parte de um estudo do Curso de
Mestrado em Administragao da UFU. Com esta pesquisa pretendemos analisar questoes referentes ao
comportamento das consumidoras de produtos de moda.

Este questionario é especifico para mulheres com 18 anos ou mais e que tenham conta no Instagram.

Caso vocé tenha alguma divida, por favor, contate Laiene Ferreira pelo seguinte enderego eletrdnico:
laiene@mestrado.ufu.br.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serao apresentadas a
sequir; o tempo estimado para responder & de 6 minutos. Pedimos ainda que responda todas as
questdes até o final do questionario.

Antecipadamente agradecemos a sua colaboragao.

Laiene Fernanda Ferreira Sousa
Aluna de Mestrado em Administragao do PPGA FAGEN/UFU

Dr. André Francisco Alcantara Fagundes
Professor do PPGA FAGEN/UFU arientador

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participagado sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum momento
vocé sera identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada sendo
preservada a sua identidade. A pesquisa nao prevé riscos aos participantes. Vocé é livre para
deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagdo.

() Acsito participar.

() Nao aceito participar.
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Vocé atende aos requisitos para participar da pesquisa: (a) possui conta no Instagram; (b) tem
18 anos ou mais; e (c) é do sexo feminino?
* Essas sao as trés condigoes obrigatérias para participar do estudo.

) Sim

) Nao

G UFU FAGE

Universidade 'l......
Fedaral de Ubsrlandia
Universidade Federal de Uberlandia F. ldade de Gestao e Negocios

CONECTA - consumo, esporte e entretenimento

Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda

" Por favor, observe atentamente a imagem abaixo.

2 Eentrar

- thassianaves m

Héd 5 horas - O Snapchat G thassia_naves

&ll white! ® | #ootd #thassiaembarcelona fbtviaja
Vestido Giors

¥ adamantos] dri_g gnucci ¢

s 2 Ik pessoas curtiram iSso

! rogeriafelix
M Gcrisbastos Eu quero esse vestido! E da sua loja?

2
- ‘ geastrofernandes

: ovogastors tem desse vestido 777
" daiparisotto
gnepansotto

vogastore
Ggeastrofemandes trabalhamos com a lorane!
Bjos

VOGA

geastrofernandes
fvogastore confundi com a skazl

babibressani

) Esse vai vonar @iorane 727
macontier
@sancontien olha q lindo

n J sancontieri
2 Uil o mneebloned 2
’
’
, @ | Diixe um coments P
"
Z
SOBRENOS SUPORTE BLOG IMPRENSA APl CARREIRAS PRIVACIDADE TERMOS 2015 INSTAGRAM

Marca do vestido: IORANE.
Vestido curto de fricot com gola alta branco.
Preco: RS 889,00.
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Por favor, observe atentamente a imagem abaixo .

- -
N

= \ D

~)
—_

Marca do vestido: IORANE.
Vestido curto de fricol com gola alta branco.
Preco: RS 88%,00.

Instru¢oes de preenchimento:

- Por favor, observe o vestido acima para responder as perguntas na sequéncia.
- Nao ha respostas corretas, queremos apenas que vocé seja sincera e comunique seus pontos de vista com precisao.
- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Eu gosto de viajar para a praia nas minhas férias.
Opcodes: “Discordo totalmente™ 1 2 3 4 5 6 7 “Concordo totalmente”

Comentario: Se o respondente marcar a opg¢ao “5” significa que concorda com a afirmagao que gosta de viajar para a
praia nas férias. Se marcar “6” ou “7" indica concordancia ainda mais forte, sendo que “7" significa concordancia total.
Caso tivesse marcado “4" teria indicado neutralidade. Se quisesse indicar discordancia, deveria assinalar entre “1" e
“3", sendo que “1" significaria discordancia total.

1. Marque a opgao que melhor defina a sua intengao referente ao vestido apresentado.

1- 7-
Discordo totalmente 2 3 4 5 6 Concordo totalmente

Eu consideraria a possibilidade de
adquirir este produto.

Eu buscaria mais informagdes sobre
este produto.

Eu compraria este produto.
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2. Como vocé avalia esse vestido?

1- 7-
Discordo totalmente 2 3 4 5 6 Concordo totalmente

Eu aprovo esse produto. ( ) ) ) ) )
Esse produto é atrativo. () ) Y ( 0
Esse produto é bom. @ ) ) ) ‘ )
Me sinto bem em relaga@o ao produto. ( ) ) () )

Eu gosto desse produto. () ) ) )

3. Responda as seguintes questoes considerando a marca do vestido apresentado — IORANE.

1- 7-
Discordo totalmente 2 3 4 5 6  Concordo totalmente

Sou capaz de reconhecer essa marca
entre outras marcas concorrentes.

Eu conhego a marca IORANE. ) ) ) () | )

Algumas caracteristicas da marca vém
rapidamente a minha mente.

Posso lembrar rapidamente o simbolo
ou logotipo da marca.

Eu tenho dificuldade em imaginar a ~ ~ - ~ ~ -~ o
marca em minha mente.
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4. Aponte a sua opinido sobre as seguintes frases, considerando as marcas de vestuario de

moda.

1-

Discordo totalmente 2

Tenho marcas prediletas as quais
sempre compro.

Uma vez que eu encontro um produto
OU marca que eu goste, eu o compro.

Vou sempre as mesmas lojas cada vez
que vou as compras.

N&o mudo de marcas frequentemente.

Em geral, esforgo-me por comprar
produtos de melhor qualidade.

Realmente dou muita importancia
aquilo que compro.

As minhas exigéncias em relagao aos
produtos que compro s&o muito alias.

Como dou valor & qualidade,
normalmente eu N30 compro o primeiro
produto ou marca que encontro.

Para me satisfazer um produto tem que
ser perfeito.

5. Aponte a sua opiniao sobre as seguintes frases.

1-

Discordo totalmente

Eu leio as novidades de moda
regularmente.

Eu tento manter meu guarda-roupa em
dia com as tendé&ncias.

Eu fornego informagao sobre
tendéncia de moda para minhas
amigas.

Eu costumo sair para ver as vitrines.

Eu ndo converso com as vendedoras
das lojas especializadas em roupas de
moda.

Eu fago minhas compras de roupa da
estagao depois da maioria das
mulheres.

Eu sempre influencio o tipo de roupa
que minhas amigas compram.

Eu sou interessada em moda.

2

3

6

B

]’ -
Concordo totalmente

? =
Concordo totalmente
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& UFU FAGEN

Universidade Federal de Uberlandia ledadodo G.‘h. e Negécios

CONECTA - consumo, esporte e entretenimento

Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda

6. Vocé conhece o blog de moda ou o Instagram da Thassia Naves?

) Sim.
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& UFU FAGEN

Fadoral de Ubsrlandia
Universidade Federal de Uberlandia Faculdade de Gestio e Negocios

CONECTA - consumo, esporte e entretenimento
Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda

7. Avalie as caracteristicas da blogueira Thassia Naves para promover o vestido apresentado.

4 7.

Discordo totalmente 2 3 4 5 6 Concordo totalmente
Digna de confianga () O O O 0O O ~
Honesta N ) ~N N Y O ~
Confiavel () ® & 6 & 6 A
Sincera (M Gy O 0 © 0 >
Em quem se pode acreditar @& ® & e & 6 e
Especialista () CY O O 0D )
Experiente ' ® & & & e )
Informada ) Oy 5 0O O € )
Qualificada () ® & & © e ~
Capacitada () QD O O ) O O
i) ) ® © ©®© © o ®)
Com Classe R N O OO O )
e O O O O O O ®)
Elegante ' OO0 0O 0O N
Sensual () ® & o & e ®

GUFU FAGEN

Universidade Federal de Uberlandia po e e iioe "EmmE

Faculdade de Gestao e Negocios

CONECTA - consumo, esporte e entretenimento

Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda
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8. Vocé tem como habito acessar blogs sobre moda pelo menos uma vez por més?
() Sim, apenas o blog da Thassia Naves.

[ ) Sim, acesso o blog da Thassia Naves e outros blogs sobre moda.

"-'\J Sim, acesso blogs sobre moda, mas nac acesso o blog da Thassia Naves.

() Nao.

9. Normalmente, com que frequéncia vocé acessa contetido de moda no Instragram?
() Menos que uma vez por més.

() Uma vez por més.

() Duas vezes por més (quinzenalmente).

() Uma vez por semana (semanalmente).

() Diariamente (todos os dias).

[} MNunca

10. Normalmente, com que frequéncia vocé costuma comprar itens de vestuario?
() Uma vez por ano.

() Uma vez por semestre.

() Uma vez por trimestre.

Pt

| Mensalmente.

() Deduas a trés vezes por més.

() Uma vez por semana.

13. Quanto vocé costuma gastar em média com vestuario para vocé por més, incluindo
prestagdes?

() Menos de R$ 50,00 por més.

) De R$ 51,00 até R$ 100,00 por més.

() DeRS$ 101,00 até RS 200,00 por més.

) De R$ 201,00 até RS 300,00 por més.

() DeR$ 301,00 até RS 400,00 por més.
) De R$ 401,00 até R$ 500,00 por més.

() Acima de R$ 500,00 por més.
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11. Marque o principal fator que te motiva a comprar pegas de vestuario.
rwl Quando encontro algum produto gque me agrade.

() No periodo em que as pecas de vestuario estio em promogao.

’h'l Durante o langamento de uma nova colegao.

() Compro pegas de vestuario apenas quando realmente preciso.

() Outro (especifique)

12. Em quais locais vocé costuma comprar pegas de vestuario?
|:| Shoppings.

I:I Centro.

I:l Lojas de departamento.

I:l Lojas de bairro.

D QOutras cidades.

I:l Online (e-commerce).

D Outro (especifique)

GUFU FAGEN

Federal de lberlandia

Universidade Federal de Uberlandia Faculdade de Gestio e Negoci

CONECTA - consumo, esporte e entretenimento
Grupo de Pesquisa FAGEN/UFU

Consumo de moda

Parte Il - Classificacdo do respondente

14. Em qual estado vocé mora atualmente?

15. Onde vocé mora?
() Na capital do estado

() No interior do estado



16. Qual é a sua idade?

17. Qual é o seu estado civil?

'\ Solteira sem namorada(a)/noivo(a)
Solteira com namorado(a)/noivo(a)
') Casada ou em unido estavel
Separada / Divorciada / Desquitada
| Widva

Outro (especifique)

18. Qual é o seu grau de escolaridade?
| Analfabeto
Até a 4° série (5° ano) incompleto do Ensino Fundamental
| Completou a 4* série (5° ano), mas ndo completou a 8 série (9° ano) do Ensino Fundamental
Completou a 8* série (9° ano) do Ensino Fundamental, mas ndo completou o Ensino Médio
| Completou o Ensino Médio, mas nao iniciou o Ensino Superior
Cursando o Ensino Superior

| Completou o Ensino Superior, mas nao completou a Pés-graduagao (especializagao, MBA, Mestrado ou
Doutorado)

) Completou a Pés-graduagao

19. Qual é a renda mensal aproximada de toda a sua FAMILIA?
) Até R$ 1.576,00

| DeR$ 1.576,01 até RS 3.152,00
De R$ 3.152,01 até RS 7.880,00
| De R$ 7.880,01 até RS 15.760,00
Acima de R$ 15.760,01

| Prefiro ndo declarar.

20. Considerando vocé, quantas pessoas compartilham dessa renda?

MNamero de pessoas
que compartilham a
renda familiar, incluindo
vocé

112
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Para finalizar o questionario, pedimos gue voceé cligue sobre o botao "Concluir”,
Agradecemos a sua participag@o nessa pesqguisa.

Caso tenha alguma divida favor enviar um e-mail para laiene@mestrado.ufu.br.
Alenciosamente,

Laiene Ferreira
Mestranda em Administragao da FAGEN/UFU
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APENDICE B — Motivos de compra (opgdes outros)

Na opc¢do outros foram citados uma Unica vez 0s seguintes motivos: compro uma peca
quando vejo que esta em alta na moda; quando preciso e quando gosto; quando vou a algum
lugar especial e nao tenho uma roupa que me agrade no momento, mas procuro roupas que
combinem estilo e tenham um preco em conta; quando sinto vontade; quando encontro o que
me agrade e avalio se preciso e se 0 preco é justo ou barato; quando encontro para 0 meu
tamanho e de promocdo; compro a cada 2 meses, pois gosto de renovar 0 guarda roupas;
guando preciso ou quando me desapego; quando encontro algum produto que me agrade e que
esteja de promocao; quando viajo para fora do Brasil, ai encontro qualidade com bom preco;
quando tenho dinheiro para comprar, quando me sinto fora de moda; para
desestressar;compro poucas pecas chaves pro guarda-roupa, roupas classicas que consigo

achar em lojas fast fashion por um preco legal
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APENDICE C - Correlagbes de Pearson dos itens do modelo (verificacdo da

colinearidade)

Ef o = e | e R I R R S A L G I I B i e A A A R




