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O PROCESSO DECISORIO DE COMPRA A PARTIR DAS INFLUENCIADORAS
DIGITAIS NO SEGMENTO FAST FASHION

Leticia Mikaelly Xavier Lopes”

RESUMO

O segmento de fast fashion vem ganhando cada vez mais visibilidade nas redes sociais e no
mercado, por sua natureza torna-se assim um campo de atuagao para as influenciadoras digitais.
Assim, o presente estudo buscou analisar o impacto das influenciadoras digitais no processo
decisério de compra das consumidoras no segmento de fast fashion. Metodologicamente foi
utilizada uma abordagem qualitativa, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas
estruturadas com 19 mulheres. O método escolhido foi analise de conteudo e as categorias
analisadas foram: O processo de decisdo de compra; Consumo de fast fashion; O papel das
influenciadoras digitais. Os resultados obtidos revelaram que as influenciadoras digitais do
segmento de fast fashion tem poder significativo na decisdo de compra das consumidoras.
Concluindo, nota-se que as influenciadoras digitais possuem grande relevancia no setor e
interferem no processo de decisdao de compra.

Palavras-chave: Digital Influencer. Fast fashion. Decisdo de compra.
ABSTRACT

The fast fashion segment has been gaining more and more visibility in social networks and in
the market, due to its nature it has become a field of action for digital influencers. Thus, the
present study sought to analyze the impact of digital influencers in the decision-making process
for fast fashion consumers. Methodologically, a qualitative approach was used, the data
collection carried out by means of a structured interview with 19 women. The method chosen
was content analysis and the categories analyzed were: The purchase decision process; Fast
fashion consumption; The role of digital influencers. The results obtained revealed that digital
influencers in the fast fashion segment, it has significant power in the consumers' purchase
decision. In conclusion, the results obtained revealed that digital influencers in the fast fashion
segment has significant power in the consumer’s decision.

Keywords: Digital Influencer. Fast fashion. Decision process.

“Diccente da Universidade Estadual da Paraiba - UEPB; E-mail: leticialopesxx@gmail.com



1 INTRODUCAO

A transformacdo digital impacta em todas as &reas da vida contemporanea e com isso,
0 consumo on-line tem apresentado um crescimento constante nos ultimos anos. Com o
surgimento do comércio virtual o consumidor passou a possuir acesso a uma quantidade infinita
de informacdes sobre produtos, e servigos, que variam de moda, cosméticos, acessorios, beleza
e salde a precos e concorréncia através de alguns cliques, sem precisar sair do conforto do seu
lar.

A internet mudou o comportamento de compra dos consumidores, fornecendo a
liberdade de comprar onde e quando quiser e hoje a grande maioria prefere fazer suas compras
on-line. Esse cenéario direcionou as empresas para 0 mundo digital, surgindo assim a
necessidade de entender como o consumidor se comporta no momento da compra on-line e 0s
fatores que influenciam o processo de decisdo de compra desses consumidores para atender as
suas necessidades.

O processo de decisdao de compra € um modelo que representa as etapas pelas quais o
consumidor passa até adquirir o produto ou servigco. Segundo Kotler (1996) o processo de
decisdo de compra do consumidor depende da forma em que a empresa explora o seu
comportamento a fim de influencia-lo na decisao, baseado na necessidade ou desejo, busca da
informacdo, avaliacdo das alternativas ou posicionamento da marca que causa lembrancga na
mente do seu publico-alvo.

Diante disso, em resposta as demandas da sociedade e de seus publicos-alvo, as
empresas tém recorrido as novas ferramentas de divulgacdo na Internet, como as famosas
criadoras de contetdo, mais conhecidas como influenciadoras digitais. Influenciadoras digitais
sdo individuos que induzem milhares de pessoas através de suas publicaces nas redes sociais,
especialmente no Instagram. Os principais motivos para as marcas confiarem nas formadoras
de opinido virtuais como intermediarios residem na eventual autenticidade da informacéo
disseminada e capacidade de atingir audiéncia mais qualificada (SUHRAWARDI, 2016).

Essas empresas desfrutam da popularidade, relevancia e credibilidade das influencers
para se comunicar e estudar o seu publico alvo. Neste sentido, as formadoras de opinido,
especialmente as de moda, influenciam significativamente a forma como o publico feminino
decide pela compra de produtos de moda, segmento este que vem ganhando espaco e destaque
no mundo das blogueiras.

Uma pesquisa realizada pela CRITEO em 2016 aponta que as lojas virtuais de moda
estdo entre as que mais recebem acessos de smartphones e tablets e que as vendas on-line da
categoria fashion crescem mais de 18% ao ano.

Dessa forma, este estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: como as
influenciadoras digitais impactam o processo decisorio de compra das consumidoras no
segmento de fast fashion?

A partir destas inquietacgdes, o presente trabalho tem por escopo analisar o impacto das
influenciadoras digitais no processo decisorio de consumidoras de fast fashion. A partir deste,
tem-se como objetivos especificos: identificar os fatores que influenciam as consumidoras no
processo decisorio de compra online; analisar o perfil das digitais influencers do segmento de
fast fashion; examinar o impacto das influenciadoras digitais no consumo de moda online.

O artigo esté dividido em cinco tdpicos, sendo a primeira as caracteristicas introdutorias
do trabalho, no segundo topico sera apresentado o referencial tedrico baseado em pesquisas
bibliograficas e artigos cientificos. O terceiro tdpico refere-se aos procedimentos
metodoldgicos. No quarto topico serd realizado a analises dos resultados, e no quinto € abordado
as considerac0es finais.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sera apresentada a revisdo da literatura estruturada pelos seguintes
topicos: consumo online e o processo decisério de compra; consumo de fast fashion;
influenciadoras digitais.

2.1 Consumo online e processo decisério de compra

A compra online certamente se tornou uma das atividades mais eficazes, necessérias e
populares na internet (FLANAGIN et al., 2014). A relacdo virtual com o consumo ja vai muito
além do mero processo de aquisicdo por sites e aplicativos: pelas redes sociais as pessoas se
informam, conhecem e se relacionam com as marcas e comerciantes, compartilham impressdes
sobre produtos e servigos, tiram dividas, atestam a qualidade daquilo que desejam comprar por
meio do depoimento de terceiros e cobram respostas dos fabricantes e das lojas quando se
sentem insatisfeitos (SPCBRASIL, 2019, p. 2).

A tendéncia é que cada vez mais as pessoas migrem para 0 comeércio virtual, e o e-
commerce esta sendo cada vez mais utilizado pelos pequenos empreendedores. De acordo com
a 422 edicdo do Webshoppers, pesquisa da Ebit|Nielsen, revela que e-commerce brasileiro
registrou crescimento de 47% no primeiro semestre deste ano. Frente a esse cenario competitivo
e repleto de novidades, as empresas vém buscando compreender como o consumidor se
comporta no momento da compra online e os fatores que influenciam a decisdo de compra para
atender melhor as suas necessidades. Com isso, surge a necessidade de entender sobre o
processo decisorio de compra do consumidor. Segundo Dias (2003) o processo de compra é o
modo de compreensédo do surgimento da necessidade de compra por parte dos consumidores.

O processo decisério de compra é o processo onde o consumidor passa por algumas
etapas para adquirir um produto ou servico. Kotler e Keller (2006) acreditam que o
conhecimento do processo de decisdo de compra dos consumidores é fundamental, ja que um
dos propositos centrais do marketing € atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores.

Ha varios fatores que influenciam o consumidor na hora da compra, no modelo de etapas
desenvolvido por Kotler e Keller (2006) as etapas se consistem em: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pGs-compra.

A primeira etapa do processo de deciséo de compra dos consumidores normalmente
inicia-se na busca pela solugdo de um problema, que pode ser definido como “qualquer estado
de privacdo, desconforto ou falta (fisica ou psicoldgica) sentido por uma pessoa” (SHETH et
al., 2001, p. 486). Surge internamente uma necessidade ou um desejo de obter o produto ou
servico e a partir dai o consumidor busca um meio de supri-los. Kotler e Keller (2006)
evidenciam que essa necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou externos. Os
estimulos internos vém das necessidades da pessoa, tornando-se um impulso, e os estimulos
externos sdo aqueles provocados pelo ambiente.

Em seguida vem o segundo estagio do processo, que é a busca por informacgdes. Apos
surgir a necessidade, o consumidor retine informacdes sobre preco, marca, produtos ou servicos
e é nessa etapa que ele pode ser influenciado, seja por amigos, familiares, propagandas on-line,
vendedores e até pelas digitais influencer nas redes sociais. Para Solomon (2002) neste estagio,
0 consumidor inicia 0 processo de construcdo de seu repertdrio acerca daquele assunto ou
produto, utilizando os canais e recursos que possui. A busca de informacdes pode ser definida



como “o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados
para tomar uma decisao razoavel.”

Apos a juncédo de informagdes, o consumidor passa por uma avaliacéo de alternativas,
onde processa as informac@es adquiridas levando em considera¢do o melhor pregco, marca e
qual atende melhor as suas necessidades. Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 385), “fazer uma
selecdo a partir de uma amostra de marcas (ou modelos) possiveis € uma caracteristica humana
que ajuda a simplificar o processo de tomada de decisdo.”

Neste quarto estagio, depois de reconhecer a necessidade do item, buscar informacdes,
comparar alternativas, o consumidor toma sua decisdo. E a primeira delas é: “Comprar ou ndo?”
Esta resposta suscita a pergunta seguinte: “Quando comprar?” Que leva a: “O que comprar (tipo
de produto e marca)?”. Nesta fase, passamos a: “Onde comprar? (tipo de varejista e varejista
especifico)”. A ultima pergunta a ser respondida é: “Como pagar?” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

O quinto estagio: a avaliacdo p6s compra, € 0 momento no qual o consumidor ird
formular as suas proprias conclusdes atraves de sua experiéncia com o produto, ou servigo
adquirido, podendo ser elas positivas ou negativas. Segundo Kotler e Keller (2006), ap6s essa
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo ao produto ele toma agdes que
correspondem ao resultado que ele obteve. Um consumidor satisfeito pode voltar a comprar o
produto e é possivel que indique o produto para familiares e amigos como sendo um produto
de boa qualidade. Ja o cliente insatisfeito além de procurar a devolucéo do produto pode recorrer
a acdes publicas como ir & imprensa e advogados, ou a reclamacdes via redes sociais, que hoje
representam temor para as empresas, pela sua disseminacdo de informacéo e reflexo na decisao
de compra da populagéo.

Esses cinco papéis assumidos pelos consumidores em um processo de decisdo de
compra implicam diretamente na determinacdo de estratégias de comunicacdo. Com isso, é
importante que as empresas compreendam o processo de decisdo de compra de seus clientes,
seu processo de escolha, avaliacdo, experiéncia, e até o descarte. “As empresas inteligentes
tentam compreender plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas
experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive descarte de um produto” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 188).

No entanto, para Samara ¢ Morsch (2005, p. 40) “Nem sempre 0 processo de decisdo de
compra serd exercido por apenas um individuo. A escolha de alguns produtos pode envolver
mais de uma pessoa”. Sendo elas:

e Iniciador: individuo que primeiro sugere a ideia de compra de um determinado produto.

e Influenciados: é a pessoa cuja opinido ou ponto de vista tem forte peso para que se
chegue a deciséo final.

e Decisor: é a pessoa que efetivamente realiza a compra.

e Consumidor (usudrio): é a pessoa que consome ou utiliza o produto.

e Auvaliador: é o individuo que julga se o produto é adequado ao uso.

Portanto, € importante reconhecer que o consumidor pode ndo envolver apenas um
individuo, mas um grupo de pessoas, e que cada um podera ter uma contribuicdo diferente no
processo de decis@do de compra (SAMARA e MORSCH, 2005).

2.2 Consumo de fast fashion

O fast fashion, em portugués: “moda rapida” ¢ o termo utilizado para se referir ao padrao
de consumo e producgdo rapida de pecas. Com precos mais acessiveis, essa tendéncia de



mercado vem se mostrando ser altamente lucrativa para as organizacgdes. Para Dillon (2012) o
fast fashion pode ser definido como: “expressdo que define a oferta de pegas basicas ou
descartaveis, vendidas a um prego baixo.” Segundo Santos (2017, p.2), o fast fashion foi um
termo “forjado pelas grandes corpora¢Ges do mundo da moda para fazer referéncia a producéo
rapida, compacta e continua de novas cole¢bes de roupas em um curto periodo de tempo,
envolvendo alta circulacdo de mercadorias nas prateleiras”.

Historicamente, de acordo com Cietta (2010) o movimento Fast Fashion surgiu em
1980, oferecendo aos consumidores produtos com precos mais acessiveis, seguindo as
tendéncias do mercado e na velocidade que eles desejam. O modelo de negocio esteve
direcionado para o aumento das vendas, estruturando cadeias produtivas complexas, sendo
possivel criar, fabricar e distribuir em poucas semanas.

Nesse periodo, os consumidores ja estdo conectados e tém acesso rapido as informacoes
de moda e tendéncias, podendo inventar combinacges e misturar varios estilos, na busca por
criar uma identidade visual propria. A noc¢do de individualizacdo e esse desejo de se afirmar
através da roupa fazem com que a independéncia no ato de vestir aumente gradativamente
(LIPOVETSKY, 1989, p. 182).

As pessoas estdo cada vez mais preocupadas com a moda e com a aparéncia na
sociedade, estdo sempre por dentro das tendéncias de moda e atraves dela tentam mostrar a sua
identidade na sua maneira de se vestir, surge entdo a necessidade de consumo e de uma maior
diversificagdo de produtos. “A logica do consumo-moda fez surgir um individuo mais senhor e
dono da propria vida, de gostos e personalidades oscilantes.” (LIPOVETSKY e SEBASTIAN,
2004, p. 41). O consumo de moda no Instagram pode, inclusive, influenciar nas construcoes
identitarias das pessoas que constroem seus perfis e se dispdem a consumir e mostrar o0 que
consomem por meio de suas postagens (DANTAS e ABREU, 2020). Nesse interim, o fast
fashion acompanha a dindmica acelerada entre consumir, postar e descartar.

Cietta (2010) afirma que esse sistema faz sucesso pela velocidade de resposta ao publico
consumidor, j& que consegue produzir artigos de vestuario de um modo mais rapido, chegando
a langar colecOes no prazo de poucas semanas, quando as tendéncias estdo no seu auge, o que
difere do modelo tradicional de producéo, que trabalha com uma antecipacao de 24 meses para
langar novos produtos no mercado. Ele também ressalta que este sistema circular de
producdo/consumo é a base do sucesso do sistema fast-fashion.

Além da diversidade de produtos o consumidor acaba sendo atraido pelo prego mais
acessivel ao ser comparados a precos de produtos de slow-fashion. Como qualquer estratégia
de negocios, o fast fashion visa oferecer ao consumidor uma oferta de valor; neste caso,
produtos de moda atuais e relevantes com precos acessiveis (CARO & MARTINEZ-
ALBENIZ, 2014)

E importante citar que apesar de os produtos de moda produzidos no ambito do fast
fashion se destacarem pelo design atualizado a precos acessiveis, sdo também associadas a
baixa qualidade dos materiais ¢ dos acabamentos, recebendo o rotulo de “moda descartavel”.
Criticas no que diz respeito a cadeia de producédo também s&o frequentes, principalmente devido
a denuincias sobre exploracdo da méo de obra por fornecedores terceirizados que participam da
cadeia de suprimentos destas empresas (SHIMAMURA & SANCHES, 2012).

Porém, acredita-se que essas desvantagens ndo afetam o consumo do fast fashion.
Segundo Cietta (2010), o nimero de empresas varejistas estrangeiras e brasileiras que adotam
0 modelo organizacional e de estratégia do fast fashion estd aumentando e ganhando cada vez
mais espago no mercado.

Além disso, o segmento de fast fashion vem ganhando mais visibilidade nas redes
sociais, principalmente no Instagram, sdo os chamados de fashion lideres. Séo caracterizados
como sendo aqueles consumidores que possuem um maior interesse na moda, estdo sempre
conectados as novas tendéncias, possuem confianca no seu gosto pessoal, sdo 0s primeiros a



comprar novos produtos e principalmente influenciam os outros individuos a comprar novos
itens e adotar um comportamento fashion (BEAUDION et al., 1998). Com dicas de moda e a
apresentacdo de looks com precos mais acessiveis, as influenciadoras digitais vém atualizando
seus seguidores sobre as ultimas tendéncias, despertando o desejo de se vestir bem naqueles
gue o acompanham. Desse modo, as marcas estéo utilizando do poder de influéncia e investindo
cada vez mais em parcerias e patrocinio com as influenciadoras digitais.

2.3 Influenciadoras digitais

Influenciadoras digitais sdo pessoas que usam seus perfis nas plataformas on-line para
compartilhar conteddo, expor suas experiéncias e opinides sobre servicos, produtos, e empresas
e possuem a capacidade de influenciar outras pessoas a tomarem decisdes. Para Gomes e Gomes
(2017), as influenciadoras digitais podem ser classificadas como individuos que tém o poder
para engajar e envolver seus espectadores e que conseguem impactar o comportamento e o
consumo dos seus seguidores.

As influenciadoras digitais sdo referéncias nas redes sociais e sdo definidos como um
novo tipo de avaliador independente que molda as atitudes do publico atraves de blogs, tweets
e 0 uso de outras redes sociais. Deste modo, os influenciadores digitais tém o papel de contagio
social, isto é, influenciar a nossa opinido (GORRY & WESTBROOK, 2009, apud FREBERG
etal., 2011).

Elas atuam nas redes sociais compartilhando seu cotidiano, fornecendo dicas de moda,
beleza e até estilo de vida de forma gratuita, assim, gerando proximidade e intimidade com o
seu publico. Muitos desses seguidores 0s veem como referéncia e inspiracdo, e ao expor algum
produto, marca ou servico através de seus posts, acabam despertando desejo nos consumidores
e 0s aproximando da marca.

Especificamente no Brasil, € no Instagram que formadores de opinido exercem o papel
de influenciadores digitais ao reunirem seguidores em torno de um perfil individual, onde
anunciam produtos e servicos (FERNANDEZ, 2016). Com o acesso rapido e facil por meio da
internet, os influenciadores digitais servem como um filtro para saber o que 0 usuario quer ou
ndo quer saber sobre determinado produto, servico ou experiéncia. A medida que usuarios
seguem os influenciadores digitais que mais lhes agradam, com suas opinides e a¢cdes formadas,
mais se assemelham com o que eles procuram determinado produto ou servico, gerando uma
relagdo entre seguidor e influenciador digital, a fim de obter informacdes para efetuar ou néo a
compra de produtos ou servigcos (FERREIRA, 2018).

Em geral, a comunicacgdo desses influenciadores é baseada na confianca, permitindo que
a marca receba beneficios intangiveis, como um ponto de vista Gnico, uma mensagem mais
direcionada, e ainda o potencial de alcangar um publico mais personalizado (WEINSWIG,
2016). Por isso, as grandes marcas e até pequenas empresas tém investido cada vez mais em
parcerias com influenciadores digitais como forma de publicidade para alcangar as metas
previstas nas suas estrategias.

De post em post, esses influenciadores foram ganhando cada vez mais espago e
reconhecimento no mercado, tanto pelas marcas quanto pelo publico. Com isso, muitos
destacaram-se na web e passaram a ser web celebridades, dando ainda mais poder sobre as
atitudes, pensamentos e decisdes de seus seguidores (CAMPQOS, 2018).

Um dos segmentos que vem ganhando destaque no mercado de influenciadores é o de
moda. As digitais influencer praticamente trabalham para a inddstria da moda, pois elas sdo as
responsaveis por mostrar a nova “tendéncia” para o grande publico consumidor. As marcas
percebem atraves dos seus publipost um potencial de comunicagéo e assim as patrocinam, sendo
a principal fonte de renda das blogueiras profissionais.
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Atualmente é muito comum que as marcas enviem pecas de sua colecdo para
influenciadoras digitais, antes de chegarem as lojas, para que a partilha destas pecas desperte o
desejo de consumo nas suas seguidoras, que geralmente vem acompanhado de acessorios,
sapatos, cortes de cabelo e maquiagem que a influenciadora mostra (ROSSI & HARGER,
2017).

Segundo Campos (2018), para as marcas e organiza¢des uma das grandes vantagens de
se contratar um influenciador digital para realizar a publicidade de sua marca ¢ a possibilidade
de ter o feedback instantdneo dos consumidores. Atraves do mundo virtual os mesmos
conseguem externalizar seus anseios e suas necessidades por meio de curtidas e comentarios
nos posts. A autora ainda afirma que a publicidade feita por eles alcanga um publico segmentado
- que esta cada vez mais dificil de ser atingido pelas propagandas de massa - facilitando as acGes
de marketing das organizac@es, pois conseguem falar diretamente com seu publico alvo.

3 METODOLOGIA

Neste tdpico serd abordado a metodologia utilizada na pesquisa, a qual pode ser descrita
por Fonseca (2002) como o estudo da organizagdo e/ou dos caminhos a serem percorridos para
que se possa realizar uma pesquisa cientificamente.

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa que, para Merriam (1998) é mais indicada
para as investigacdes de perspectiva interpretativa e ocupa um reconhecido lugar entre as varias
possibilidades de se estudar os fenémenos que envolvem os seres humanos e suas intricadas
relacBes sociais, estabelecidas em diversos ambientes.

Dessa forma, para a realizagdo da coleta de dados, utilizou-se um roteiro de entrevista
semiestruturada elaborada com 9 questdes abertas, expostas no apéndice A no final deste
trabalho, formuladas a partir do referencial teérico visando ampliar a compreensdo e aprofundar
as discussdes sobre os dados obtidos. A opcdo pela técnica de entrevista semiestruturada surgiu
em funcdo de proporcionar ao entrevistador melhor entendimento e captacédo da perspectiva dos
entrevistados, pois as entrevistas livres, ou seja, totalmente sem estrutura, onde os participantes
da pesquisa falam livremente, “resulta num acimulo de informagdes dificeis de analisar que,
muitas vezes, ndo oferecem visdo clara da perspectiva do entrevistado” (ROESCH, 1999,
p.159).

Para elaboracdo das perguntas, optou-se pela ferramenta Google Forms e para o seu
envio foi utilizado o aplicativo de mensagens WhatsApp, visto que estamos enfrentando uma
pandemia mundial originada pela COVID-19, que impossibilita 0 processo de entrevista
presencial.

Sobre a escolha dos sujeitos, foi aplicada a técnica metodologica Snowball, que
Segundo Baldin e Munhoz (2011), é uma forma de amostra ndo probabilistica utilizada em
pesquisas sociais onde os participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes que
indicam novos participantes e assim sucessivamente, até que seja alcangado o objetivo proposto
ou 0 ponto de saturacdo. O “ponto de saturacao” ¢ atingido quando os novos entrevistados
passam a repetir os conteldos ja obtidos em entrevistas anteriores, sem acrescentar novas
informagdes relevantes a pesquisa (WHA, 1994). Dessa forma, foram entrevistadas 19
mulheres com perfil participativo para a entrevista. A escolha de mulheres para compor o0s
sujeitos de pesquisa se deu ao fato de que as mulheres sdo mais adeptas ao mundo da moda.

De modo a conhecer mais detalhadamente o perfil das entrevistadas, segue no quadro 1
as informacdes das mesmas:

Quadro 1 - Perfil das entrevistadas
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Entrevistada 1 27 Ensino superior Estudante Nenhuma renda Patos
Entrevistada 2 28 Ensino superior Estudante 1 salario minimo Pombal
Entrevistada 3 23 Ensino superior Auxiliar 1 salario minimo Patos
administrativo
Entrevistada 4 18 Ensino médio Auxiliar de 1 salario minimo Patos
escritério
Entrevistada 5 27 Educadora Ensino superior | 1 salario minimo Conceigéo
Entrevistada 6 27 Advogada Pds-graduacédo 3 salérios Conceigéo
minimos
Entrevistada 7 26 Auxiliar Ensino superior 2 salarios Patos
administrativo minimos
Entrevistada 8 32 Estagiaria Ensino superior | 1 salario minimo Jodo Pessoa
Entrevistada 9 23 Estudante Ensino superior Nenhuma renda Santana de
Mangueira
Entrevistada 10 20 Auxiliar Ensino superior | 1 salario minimo Patos
administrativo
Entrevistada 11 23 Auxiliar Ensino superior | 1 salario minimo Patos
administrativo
Entrevistada 12 29 Nutricionista Pds-graduacédo 3 salérios Conceigdo
minimos
Entrevistada 13 22 Técnico em Ensino superior | 1 salario minimo Conceigdo
enfermagem
Entrevistada 14 27 Nutricionista Ensino superior 2 salarios Conceigéo
minimos
Entrevistada 15 26 Biomédica Ensino superior 2 salarios Conceigdo
minimos
Entrevistada 16 22 Atendente Ensino superior 2 salarios Patos
minimos
Entrevistada 17 29 Farmacéutica Pds-graduacédo 3 salérios Jodo Pessoa
minimos
Entrevistada 18 18 Estudante Ensino superior | Nenhuma renda Bonito de Santa
Fé
Entrevistada 19 20 Auxiliar Ensino superior 2 salarios Acreia de Baralnas
administrativo minimos

Fonte: Elaboracéo propria (2020)

Para a analise dos dados, aplicou-se a técnica de andlise de conteudo, que Segundo
Bardin (2011, p.15), “é um conjunto de instrumentos de cunho metodoldgico em
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteldos e continentes) extremamente
diversificados.”

Mediante esse contexto, o estudo realizou analises divididas em 3 categorias
determinadas a priori: O processo de decisdo de compra; Consumo de fast fashion; O papel das
influenciadoras digitais. As categorias citadas serdo analisadas no préximo capitulo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES



12

Neste capitulo serd abordado a anélise dos resultados que acompanha a sequéncia das
perguntas do formulario de entrevista. Serdo realizadas as observacdes e discussdes a partir dos
depoimentos fornecidos pelas entrevistadas, perante o olhar da pesquisadora e do contexto
bibliogréafico trabalhado no referencial tedrico deste trabalho.

4.1 O processo de decisdo de compra

Para iniciar, no questionamento nimero 1 houve a necessidade de saber se as
entrevistadas costumam realizar compras online, quais produtos elas mais adquirem e quais sdo
as plataformas utilizadas para a realizacdo da compra. Algumas das respostas apresentadas
foram essas:

Entrevistada 2: “N&o é o0 meu meio de compra mais usado, mas quando compro séo
magquiagens, eletrdnicos ou utensilios de casa em sites de lojas.”

Entrevistada 5: “Costumo sim. Compro cal¢ados, bolsas, comida, produtos diversos
por meio de sites, app e através do Instagram.”

Entrevistada 18: “Sim. Costumo comprar produtos de cabelo, maquiagens e roupas.
Realizo as compras em sites, aplicativos e pelo Instagram.”

Através das respostas pOde-se observar que o comércio digital é utilizado entre as
entrevistadas, apesar de ndo ser o meio de compra mais frequente de alguma delas, pelo menos
alguma vez ja realizaram alguma compra online. Roupas, cal¢ados e eletrdnicos disparam entre
0s produtos que elas mais adquirem no ambiente digital e aplicativos, sites de loja e até o
Instagram sdo as plataformas mais utilizadas para a realiza¢do dessas compras.

O questionamento numero 2, aborda os fatores que mais influenciam as entrevistadas no
processo de decisdo de compra de um produto online, algumas respostas serdo expostas abaixo:

Entrevistada 2: “Primeiramente a necessidade dele, também o custo-beneficio,
qualidade e o atendimento.”

Entrevistada 9: “A afinidade com a marca e as indica¢fes das amigas também me
influenciam muito antes de realizar a compra de um produto.”

Entrevistada 19: “A qualidade do produto e principalmente o preco, o frete gréatis
também influencia muito e se o site oferece alguma promocao eu ja corro para
comprar.”

Nota-se que além da confianga na marca, o pre¢o, a qualidade do produto, a indicacédo
de amigos também tem um peso nessa decisao, podendo ser enquadrado o iniciador que para
Samara e Morsch (2005) é o individuo que primeiro sugere a ideia de compra de um
determinado produto. O frete gratis também esta na lista de beneficios preferidos entre as
entrevistadas, mostrando ser um fator de influéncia na deciséo de comprar, ou néo, on-line.

As respostas das entrevistadas também identificam que a necessidade de adquirir o
produto sdo um dos fatores que mais influenciam na decisdo de compra de um produto online,
ou seja, primeiramente surge o reconhecimento de um problema, que segundo Kotler e Keller
(2006) é a primeira etapa do processo de decisdo de compra onde manifesta-se internamente a
necessidade ou desejo de se obter algum produto ou servico e partir dai o consumidor ira buscar
por meio de supri-los.

Neste sentido, o questionamento numero 3 aborda qual o processo as entrevistadas
adotam antes de realizar suas compras online, algumas das respostas apresentadas foram:

Entrevistada 2: “Eu sempre pesquiso 0s precos, fretes e promocdes para saber em
qual site eu consigo o melhor preco e economizar mais, e também costumo ver 0s
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comentarios de outras pessoas disponiveis no site, para analisar a confianca do
mesmo.”

Entrevistada 8: “Bom, geralmente eu faco a busca do mesmo produto em diversos
sites, com intuito de comparar os precos e encontrar o menor custo beneficio, também
busco por sites que tenha confiabilidade comprovada.”

Entrevistada 10: “E sempre bom pesquisar e saber o melhor lugar, com preco mais
acessivel valendo o custo beneficio também e a taxa de entrega.”

Entrevistada 13: “Sim. Normalmente, quando vejo um produto novo, eu pesquiso
sobre através do Google, faco analise dos precos via internet e consulto conhecidos
para saber se conhecem e indicam.”

Com o acesso facil a internet o consumidor consegue pesquisar e avaliar os produtos e
servigos em qualquer lugar e a qualquer hora do dia. Podemos perceber em comum entre as
entrevistadas que a pesquisa por melhor preco, frete, promocdes, taxa de entrega sdo um dos
processos que elas adotam antes de realizar a compra no ambiente digital. Essas observagoes
apontadas podem ser relacionadas a segunda etapa do processo de decisdo de compra, que
Solomon (2002) define como o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a
procura de dados adequados para tomar uma decisdo razoavel.

Além disso, através das respostas das entrevistadas verificou-se que analisar os precos,
fazer a comparacdo dos precos dos produtos em sites na busca de qual atenda melhor a sua
necessidade, € uma acao habitual entre elas, podendo ser inserido nesse contexto a terceira etapa
do processo de decisdo de compra que para Kotler e Keller (2006) que é a avaliacdo das
alternativas. De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) fazer uma sele¢do a partir de uma
amostra de marcas € uma caracteristica humana que ajuda a simplificar o processo de tomada
de deciséo.

4.2 Consumo de fast fashion

A pergunta nimero 4 refere-se ao segmento proposto pelo trabalho, formulada a partir
da pergunta: “VVocé se preocupa em seguir as tendéncias de moda? Como vocé fica por dentro
dessas tendéncias?” Essas foram as respostas de algumas das entrevistadas:

Entrevistada 3: “N&o costumo seguir tendéncias, mas a internet faz muito bem o
papel de divulgacéo das tendéncias, por vezes vocé acaba ficando por dentro mesmo
sem querer acompanhar.”

Entrevistada 8: “Sim, eu sempre fico por dentro das tendéncias observando as novas
colegdes de marcas que tenho costume de usar.”

Entrevistada 18: “As vezes sim, e através da internet, principalmente pelo o
aplicativo Instagram podemos acompanhar as pessoas chamados de “Digital
Influencer” para ficar por dentro das tendéncias, pois € um publico que trabalha com
1ss0.”

Percebe-se que a maioria das entrevistadas estdo cada vez mais preocupadas com a
moda, com a forma de se vestir bem e de estar por dentro das novas tendéncias, através dela
tentam mostrar a sua identidade na sua maneira de se vestir, assim como aponta Lipovetsky
(1989, p. 182) os consumidores ja estdo conectados e tém acesso rapido as informac6es de moda
e tendéncias, podendo inventar combinacdes e misturar varios estilos, na busca por criar uma
identidade visual propria. A nocdo de individualizacdo e esse desejo de se afirmar através da
roupa fazem com que a independéncia no ato de vestir aumente gradativamente.

Apesar de algumas das entrevistadas ndo possuir o habito de atentar-se a essas
tendéncias, elas acabam ficando por dentro até mesmo sem querer através da internet e das
plataformas digitais, principalmente pelo aplicativo Instagram onde as digital influencer,
chamadas de “blogueiras”, trabalham em funcdo de divulgar as novas tendéncias de moda,
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como é citado pela entrevistada 18, mostrando que o segmento de fast fashion vem ganhando
cada vez mais visibilidade nas redes sociais.

Nessa perspectiva, 0 questionamento nimero 5 faz uma abordagem sobre os fatores que
sdo levados em consideracdo pelas entrevistadas antes de investir em uma peca de roupa. A
maior parte respondeu que além do preco a qualidade da pega é um fator importante, segue
abaixo algumas respostas:

Entrevistada 7: “Preco e qualidade.”

Entrevistada 13: “Na maioria das vezes a compra é para alguma ocasido, entdo
geralmente isso é levado em considerag@o, pois terei como decidir o estilo.”
Entrevistada 16: “Sempre levo em consideragdo 0 caimento, a qualidade do produto
e 0 prego.”

Entrevistada 19: “A qualidade do tecido, se estou precisando da peca, e 0 pre¢o.”

O fator preco é citado diversas vezes pelas entrevistadas mostrando que o custo
beneficio impactam o processo decisorio de suas escolhas, mas que também prezam pela
qualidade da peca. O fast fashion foi popularizado por oferecer aos consumidores novas pecas
de roupas com baixo custo beneficio, mas também sdo associadas a baixa qualidade dos
materiais. Como qualquer estratégia de negdcios, o fast fashion visa oferecer ao consumidor
uma oferta de valor; neste caso, produtos de moda atuais e relevantes com pregos acessiveis
(CARO; MARTINEZ-ALBENIZ, 2014).

Nessa perspectiva, Shimamura & Snaches (2012), evidenciam que apesar de os produtos
de moda produzidos no @mbito do fast fashion se destacarem pelo design atualizado a precos
acessiveis, sdo também associadas a baixa qualidade dos materiais e dos acabamentos,
recebendo o rétulo de “moda descartavel”.

Porém, acredita-se que essas desvantagens ndo afetam o consumo do fast fashion. Cietta
(2010) afirma que o nimero de empresas varejistas estrangeiras e brasileiras que adotam o
modelo organizacional e de estratégia do fast fashion estd aumentando e ganhando cada vez
mais espago no mercado.

Dentro desse contexto, o questionamento nimero 6 traz a tona quais 0s beneficios que
mais importam para as entrevistadas ao adquirir uma peca de roupa, algumas respostas estéo
expostas abaixo:

Entrevistada 1: “Me vestir bem.”
Entrevistada 2: “Estar sempre bem vestida, confortavel, e por dentro da moda.”
Entrevistada 3: “Me vestir bem, estar por dentro das tendéncias, status etc.”

A moda sempre teve uma grande influéncia sobre as pessoas, seja pelo status, pelo
simples fato de possuir ou para se encaixar no “padrdo” imposto pela sociedade. Através das
respostas disponibilizadas pelas entrevistadas percebemos que elas utilizam as vestimentas e a
aparéncia como meios de obter reconhecimento social e autoestima positiva. O que fornece
destaque ao depoimento de Lipovetsky e Sebastian (1989) as pessoas estdo cada vez mais
preocupadas com a moda e com a aparéncia na sociedade, estdo sempre por dentro das
tendéncias de moda e através dela tentam mostrar a sua identidade na sua maneira de se vestir,
surge entdo a necessidade de consumo e de uma maior diversificagdo de produtos.

4.3 O Papel das Influenciadoras digitais

Na questdo de numero 7, foi perguntado “Vocé utiliza muito o Instagram? Costuma
acompanhar as blogueiras? Se sim, com que frequéncia?” Vale transcrever algumas respostas:
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Entrevistada 5: “Utilizo muito o Instagram, e acompanho as blogueiras com muita
frequéncia, amo acompanha-las.”

Entrevistada 6: “Sim. Acompanho elas todos 0s dias nos meus horarios vagos.”
Entrevistada 15: “Sim, eu sigo varias blogueiras e estou diariamente
acompanhando-as.”

Uma das redes sociais de maior destaque atualmente na internet é o Instagram, que
inicialmente, tinha como principal objetivo o compartilhamento de fotos e videos. Atualmente,
a rede social é utilizada para divulgar contetido e, ao mesmo tempo, permitem alguma relacéo
com outras pessoas. Verifica-se que o aplicativo é muito utilizado pelas entrevistadas, e que a
maioria delas possui 0 habito de acompanhar as blogueiras diariamente, tornando visivel o
quanto as formadoras de opinido invadiram e viraram febre nas redes sociais, assim fazendo
parte do nosso dia-a-dia e se tornando novas ferramentas de divulgacdo na Internet.

Um dos principais motivos para as marcas confiarem nas formadoras de opiniéo virtuais
é essa capacidade que elas tém de atingir audiéncia, e além disso elas possuem um publico fiel,
ou seja, as pessoas acreditam no que elas falam, assim, podendo ser vistas como forma de
publicidade para alcancar as metas da organizacdo. A criacdo desses lagos sociais no meio
online potencializa a troca de informagdes e conhecimentos entre consumidores e marcas,
argumento que realca o pensamento de Campos (2018), muitos destacaram-se na web e
passaram a ser webcelebridades, dando ainda mais poder sobre as atitudes, pensamentos e
decisoes de seus seguidores.

Pensando nisto, a questdo 8 leva as entrevistadas a explicarem de que forma elas se
sentem influenciadas pelas digitais influencers caso isso ocorra, as respostas podem ser vistas
abaixo:

Entrevistada 1: “As vezes vejo elas com alguma roupa, calgado ou acessorios que me
chamam a atencéo e me fazem comprar.”

Entrevistada 3: “Quando preciso de alguma informagdo sobre determinado produto,
visito as influencers da éarea para saber o que elas dizem sobre ele. J& aconteceu de
comprar ou ndo um produto por este motivo.”

Entrevistada 16: “Sou influenciada naturalmente, pois pelo fato de seguir varios
perfis de blogueiras, acabo sendo influenciada na escolha das minhas roupas,
acessorios, etc.”

Entrevistada 17: “Acabo sendo influenciada pelo o0 jeito de falar, e por deixar bem
claro a qualidade e o valor na divulgaco.”

Ao analisar as respostas das entrevistadas, foi possivel perceber que as digitais
influencers séo capazes de influenciar as escolhas das consumidoras, e ao expor um produto em
suas redes sociais despertam internamente o desejo de se obter aquele produto indicado por ela,
principalmente nas escolhas das roupas. Segundo Gomes e Gomes (2017), as influenciadoras
digitais podem ser classificadas como individuos que tém o poder para engajar e envolver seus
espectadores e que conseguem impactar o comportamento e 0 consumo dos seus seguidores.

Diante desse contexto, pode ser inserido o pensamento de Rossi & Harger (2017) que
afirmam que é muito comum que as marcas enviem pecas de sua colecdo para influenciadoras
digitais, antes de chegaram as lojas, para que a partilhas destas pecas desperte o desejo de
consumo nas suas seguidoras, que geralmente vem acompanhado de acessorios, sapatos, cortes
de cabelo e maquilhagem que a influenciadora mostra.

O depoimento da entrevistada 3 revela que a busca pela opinido de uma digital
influencer antes de adquirir um produto é importante, mostrando que além de ser vistas como
pessoas confiaveis, sua experiéncia leva o consumidor a refletir se ird ou ndo adquirir o produto,
ndo restando davidas de que o que um influencer fala sobre uma marca é determinante no
processo de decisdo dos consumidores. Raciocinio que destaca o que foi dito por Weinswig
(2016) a comunicagdo desses influenciadores é baseada na confianga, permitindo que a marca
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receba beneficios intangiveis, como um ponto de vista Gnico, uma mensagem mais direcionada,
e ainda o potencial de alcancar um pablico mais personalizado.

Por fim, o questionamento nimero 9, tem o intuito de identificar qual a motivacéo de
compra ao ver uma roupa sendo usada por uma Digital Influencer. Alguma das respostas obtidas
foram as seguintes:

Entrevistada 2: “A motivacdo é maior, pois vejo que tem muita gente usando o
mesmo estilo.”

Entrevistada 3: “Ao ver uma roupa usada por uma digital influencer fico louca para
adquirir, visito a loja e pesquiso os valores.”

Entrevistada 5: “Fico motivada a comprar.”

Entrevistada 11: “Gosto muito de ver alguém vestida na peca divulgada, desperta o
meu interesse pois facilita bastante em termos nogéo de como ficaria tal pe¢a ho meu
corpo, e isso me motiva a comprar.”

Entrevistada 16: “Através delas vemos a qualidade, o custo beneficio, e se vale a
pena ou ndo comprar o produto.”

Sdo as influenciadoras que ditam a moda e sdo responsaveis por levar as ultimas
tendéncias para o seu publico consumidor de forma acessivel, por isso, ao vé-las usando alguma
peca de roupa as consumidoras se sentem motivadas a comprar para acompanhar a moda e estar
dentro dessas tendéncias, além disso, a moda esta sempre em constante mudanga, e exige que
as blogueiras se mantenham atualizadas, principalmente porque seu publico cobra.

Nota-se que as postagens ajudam as entrevistadas a terem uma ideia de como usar as
roupas, da qualidade da peca e do caimento da mesma, consequentemente, influenciadas a
comprarem as pecas.

No proximo topico serd apresentado um quadro-resumo com 0s principais resultados
das categorias pesquisadas.

4.4 Quadro-resumo com os principais resultados das categorias pesquisadas

Quadro 2 — Quadro-resumo dos principais resultados

N&o é o meu meio de

Identificacdo dos produtos
gue mais adquirem e as
plataformas mais
utilizadas.

compra; Maquiagens,
Eletrénicos; Calcados;
Comida; Produtos de

cabelo; Produtos
diversos; Sites; Através
do Instagram;

Aplicativos.

Percepcdo de como as plataformas
digitais se tornaram um dos meios
de compra mais utilizado e
produtos como sapatos,
eletrodomésticos, maquiagem e
roupas sao os produtos mais
adquiridos online.




O processo de
decisdo de
compra
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Conhecimento dos fatores
que mais influéncia no
processo  decisério  de
compra.

A necessidade dele;
Atendimento; A
afinidade com a marca;
Indicacdo de amigas; A
qualidade do produto;
Preco; Frete gratis;
Promocéo.

Verificou-se que a confianca na
marca, 0 preco, a qualidade do
produto, a indicacdo de amigos
influencia no processo de decisdo.
Identificou-se que a necessidade
de adquirir o produto sdo um dos
fatores que mais influenciam na
deciséo de compra.

Identificagdo dos processos
realizados antes de iniciar a
compra.

Sempre  pesquiso  0S
pregos, fretes e
promocoes; Melhor
preco; Comentérios de
outras  pessoas; A
analisar a confianga;
Diversos sites;
Comparar 0s precos;
Menor custo; Saber o
melhor lugar; Taxa de
entrega.

Os resultados obtidos mostram que
pesquisa por melhor preco, frete,
promocdes, taxa de entrega fazem
parte dos processos que elas
adotam antes de realizar a compra
no ambiente digital.

Consumo de fast
fashion

Compreensdo do modo que
as consumidoras
acompanham as tendéncias
de moda.

N&o costumo seguir; a
internet faz muito bem
0 papel de divulgacéo;
sempre fico por dentro;
novas colegbes de
marcas; através da
internet; Aplicativo
Instagram; Digital
influencer.

Com os resultados, pode-se
observar que as entrevistadas se
preocupam com a moda e
procuram estar por dentro das
novas tendéncias.

Nota-se que as formadoras de
opinido fazem muito bem o
trabalho de divulgacdo e as
aproximam do mundo da moda.

Compreensdo dos fatores
que sdo levados em
consideracdo antes de
investir em uma peca de

Preco e qualidade;
Alguma ocasido; O
caimento; A qualidade
do produto; Preco; Se

Identificou-se que o preco e a
qualidade sdo um dos fatores que
mais interferem na decisdo de
compra das consumidoras. Assim

roupa. estou precisando do | como a necessidade e a estética da
produto. peca.
Identificacdo dos | Me vestir bem; | Se vestir bem é um dos beneficios

beneficios que agregam ao
adquirir uma pega de roupa.

Confortavel; Por dentro
da moda; Por dentro das
tendéncias; Status.

que mais importam para as
entrevistadas, mostrando que ha a
preocupagdo com a sua imagem
perante a sociedade e a
importancia para sua autoestima.




18

O papel das
influenciadoras

Verificar o uso do
Instagram e a frequéncia
que as digitais influencers

Utilizo muito; Com
muita frequéncia; Amo
acompanha-las; Todos

Nota-se que o aplicativo Instagram
¢ bastante utilizado entre as
entrevistadas e as influenciadoras

sdo acompanhadas pelas | os dias; Sigo varias | fazem parte do seu cotidiano,
entrevistadas. blogueiras; chegando a serem acompanhadas
Diariamente. diariamente.

Identificagdo do poder que
as blogueiras possui em
relacdo as consumidoras.

Me chamam a atencéo;
Me fazem comprar;
Visito as influencers;
Sou influenciada
naturalmente; Na
escolha das minhas
roupas; O jeito de falar;
Deixar bem claro a

Nota-se que a busca pela opinido
de uma digital influencer antes de
adquirir um produto é importante.
S&o personalidades que adicionam
valor a marca, e seu apoio pode até
mudar os padrGes de consumo
daquele grupo que os seguem.

digitais qualidade e valor na

divulgagdo.

Identificacdo da motivagdo | A motivacdo & maior; | ldentificou-se que as digitais

de compra ao ver uma | Fico louca para | influencers tém uma importancia
roupa sendo usado por uma | adquirir; Pesquiso o0s | significativa na decisdo de compra
digital influencer. valores; Motivada a | das consumidoras, e a forma como
comprar; Desperta o | elas trabalham na divulgacdo do
meu interesse; | produto chamam a atencdo das
Qualidade; Custo | consumidoras, despertando o

beneficio; Se vale a
pena ou ndo comprar 0
produto.

desejo de compra.

Fonte: elaboracdo propria (2020)

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho buscou-se compreender o processo decisorio de compra das
consumidoras no segmento de fast fashion, a partir das lideres de opinido no Instagram. Para
tal, o presente estudo trouxe a seguinte problematica: como as influenciadoras digitais
impactam o processo decisério de compra das consumidoras no segmento de fast fashion?

Dessa forma, buscou-se responder aos trés objetivos especificos elaborados. O primeiro
deles, identificar os fatores que influenciam as consumidoras no processo decisorio de compra
online. Neste cendrio, nota-se que o reconhecimento da necessidade, o pre¢o, a qualidade dos
produtos e a busca de informacéo exerceram a maior influéncia na decisdo de compra das
consumidoras. Com efeito positivo e significativo, mas ndo menos importantes, a indicacédo de
amigos, promogdes e o valor do frete também sdo elementos importantes nessa interveng&o.

Em relacdo ao segundo objetivo, analisar o perfil das digitais influencers do segmento
de fast fashion, foi possivel perceber que os perfis de influenciadoras de moda s&o visualizados
pelas consumidoras, visto que € atraveés das influencers que elas conseguem ficar por dentro das
tendéncias de moda e que elas fazem muito bem o papel de divulgagéo das marcas em seus
perfis.
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No terceiro objetivo, examinar o impacto das influenciadoras digitais no consumo de
moda online, observa-se que as digitais influencers tém um grande poder de persuasdo em
relacdo as consumidoras, seus looks servem como inspiracdo e a forma que o produto é
divulgado desperta internamente o desejo de consumo.

Referente ao objetivo geral, analisar o impacto das influenciadoras digitais no processo
decisorio de consumidoras de fast fashion, percebe-se que as influencers possuem grande
relevancia no setor. Ao expor seus looks nas redes sociais despertam o desejo de compra,
levando as consumidoras a buscar informacGes, avaliar as alternativas e tomar a deciséo,
interferindo assim no processo de decis&o.

Por fim, do ponto de vista gerencial, a pesquisa se mostra Util para empresas que
trabalham com influenciadoras digitais podendo ser elaborada e aplicada estratégias com base
nos resultados obtidos a fim de atingir as metas da organizacao e fidelizar clientes.

O presente estudo apresentou algumas limitacdes, a comecar pela limitagéo relacionada
a coleta de dados da pesquisa, devido ao atual cenario mundial da pandemia originada pela
COVID-19, impossibilitando a sua realizacdo de modo presencial.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

PARTE 1 - Informac6es Basicas

Idade:

Escolaridade: () Ensino Fundamental () Ensino Médio () Ensino Superior () Pos-graduacéo
Ocupacéo:

Renda salarial: () Nenhuma renda () Em torno de 1 salario minimo () Em torno de 2 salérios
minimos () Em torno de 3 salarios minimos () Acima de 3 salarios minimos

Cidade em que reside:

PARTE II

01) Vocé costuma comprar on-line? Se sim, quais produtos e em qual plataforma?

02) Vocé costuma pesquisar antes de comprar um produto no ambiente digital? Fale um pouco
sobre esse processo.

03) O que mais te influencia no processo de decisdo de compra de um produto? Explique.

04) Vocé se preocupa em seguir as tendéncias de moda? Como vocé fica por dentro dessas
tendéncias?

05) Qual(is) o(s) beneficio(s) que mais importa para vocé na compra de uma roupa?
06) O que vocé leva em consideragdo antes de comprar alguma roupa?

07) Vocé utiliza muito o Instagram? Costuma acompanhar as blogueiras? Se sim, com que
frequéncia?

08) Vocé se sente influenciado pelas digitais influencer? De que forma isso ocorre?

09) Como analisa a sua motivacdo de compra ao ver uma roupa sendo usada por uma Digital
Influencer? Explique.



