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RESUMO

Com o avanc¢o da tecnologia, comprar online se tornou mais pratico e, muitas vezes, mais
econdmico do que o modelo tradicional de comprar em lojas fisicas. As midias sociais
desempenham um papel muito importante nas estratégias de marketing e branding para
marcas no setor de moda, principalmente em plataformas de videos curtos como Instagram e
Tiktok. Conteldos produzidos por influenciadores digitais que mostram sua rotina, 0s
produtos que gostam e desgostam, 0 que comprar para estar na moda e onde encontrar essas
pecas, s30 muito acessados. A luz do cenario descrito, o objetivo do presente estudo é analisar
e entender o quanto as redes sociais podem influenciar na decisdo de compra de roupas e
acessorios dos usuarios dessas redes e em seu comportamento acerca da moda e escolha de
estilos, mais especificamente os jovens, que sdo maioria dos usuarios em 2022. Para isso, foi
realizada uma pesquisa descritiva, de carater quantitativo. Os resultados séo apresentados em
trés diferentes partes: caracterizacdo do perfil da amostra, analise das médias e desvios e entdo
as diferencas estatisticas significativas presentes. A pesquisa é relevante para estudos sobre
marketing digital, estratégia de contetdo e topicos similares.

Palavras-chave: Moda; Estratégia de Marketing; Influenciadores Digitais; Comportamento
do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

E possivel afirmar que, com o avanco da tecnologia, comprar online se tornou
sinbnimo de praticidade e economia. Segundo levantamento da Neotrust, empresa que
monitora o e-commerce brasileiro, no ano de 2021, durante a pandemia do coronavirus, as
compras online no Brasil cresceram 26,9% em relagdo ao ano anterior, registrando
faturamento recorde de aproximadamente R$161 bilhGes. A empresa ainda afirma que,
mesmo apos a flexibilizacdo das restricdes da pandemia e a retomada do comércio fisico, o e-
commerce continua crescendo. De acordo com dados da Melhor Envio, empresa do Grupo
Locaweb, o setor da moda é um dos lideres de vendas no e-commerce brasileiro, entre os
meses de janeiro e novembro de 2020, totalizou 1,8 milh&o de itens vendidos, quase o dobro
da segunda categoria mais comercializada.

Pode-se dizer que a internet € um ambiente muito favoravel para vendas. Levando em
conta o tempo que passamos em frente as telas, expostos a todos os tipos de anuncios e
propagandas presentes em muitos dos conteudos que consumimos, torna-se relevante para
pequenas a grandes empresas ganharem espaco no feed dos usuarios de redes sociais.

Alexandre Silveira, especialista em e-commerce e logistica e socio fundador do Ideris,
empresa de gestdo de marketplace, acredita que as midias sociais desempenham um papel
muito importante nas estratégias de marketing e branding para marcas no setor de moda e que
vém se tornando cada vez mais protagonistas, principalmente com a popularizagdo do Tiktok
no Brasil.

Atualmente, contetdos produzidos por influenciadores digitais que mostram rotina,
produtos que gostam e desgostam, 0 que comprar para estar na moda e onde encontrar esses
produtos, sdo muito acessados. A moda também vem sendo impulsionada com as “trends”,
tendéncias de contetidos que estdo em alta nos aplicativos de criagdo de videos curtos.

Tendo isso em vista, esta pesquisa tem como objetivo principal analisar a influéncia
das redes sociais na moda jovem brasileira. O estudo trata-se de uma pesquisa descritiva, de
carater quantitativo. Em primeiro momento, foram apresentados, durante os encontros da
disciplina de Marketing Aplicado ao Desenho Industrial, estudos de fatores sobre o
comportamento do consumidor e conceitos de estatistica voltada ao marketing.
Posteriormente, foi realizada uma revisdo sobre escalas em marketing a partir do livro
“Escalas em Marketing: Meétricas de Resposta do Consumidor e de Desempenho
Empresarial” de Valter Afonso Vieira, publicado em 2011, e a partir disso foram elaboradas

analises sobre estudos de comportamento do. Entdo, foi desenvolvido um questionario na
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plataforma Google Forms com perguntas fechadas e descritivas, que ficou disponivel para ser

respondido durante sete dias. Os dados foram tabulados e analisados estatisticamente através
do software IBM SPSS. A partir das amostras, foram feitas analises de frequéncia, calculadas

as médias e os desvios padroes, e realizado Teste T.

2 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A amostra € composta por 57 respondentes sendo que, quanto ao género, 54,38%
participantes sdo mulheres cisgénero e 36,84% dos participantes sdo homens cisgéneros.
Quanto a idade, maioria dos participantes possuem de 18 a 24 anos (66,67%). Referente ao
grau de instrucdo dos pesquisados, 66,67% dos pesquisados possuem Ensino Superior
Incompleto, mesma porcentagem de participantes que possuem entre 18 e 24 anos. Quanto a
renda familiar, 30,62% possuem renda de até R$ 2.000,00; 34,69% possuem renda de R$
2.000,00 a R$ 6.000,00 e 34,69% possuem renda superior a R$ 6.000,00.

Referente ao uso de redes sociais, Instagram é a mais acessada, com 94,73% das
respostas; 80,7% utilizam o YouTube; 57,89% dos respondentes utilizam Facebook; 49,12%
utilizam Pinterest; 33,33% utilizam o TikTok e 31,57% utilizam o Twitter.

Por meio do Teste T de amostras independentes, as Tabelas 1 e 2 foram geradas para
cruzamento dos dados obtidos. Observando a coluna do ‘sigma’, pode-se ver que os dois
grupos discordam em quase todos os itens questionados, menos quanto a confiabilidade nas
avaliagdes dos produtos vistos nas redes sociais. Nesse item, ambos 0s grupos tiveram uma
média superior a 3, mostrando quase concordancia com a questéo.

Nos demais itens temos diferencas estatisticamente significativas, indicando a
discordancia entre homens e mulheres nessas questbes. Segundo o teste, as mulheres
interessam-se mais por moda via redes sociais do que os homens. O Unico item em que a
média dos homens € superior a das mulheres refere-se a busca sobre moda apenas sob
necessidade, o que reforca que os homens se interessam menos por contetdos sobre moda do
que as mulheres.

Figura 1: Tabela 1

B
o
T o

Gosto_de_acessar_contetdos_sobre_moda 1.0 31 4,032 8123 1639

20 7 2,524 8808 2140
Tentoja_tentsi_seguir_tend&ncias_da_moda 1.0 kil 3,677 1,1369 2042

20 7 2,000 9487 2070
Ja_descobri_uma_marca_deroupa_eou_acess 10 31 4419 8072 1450
Grios_através_das_red 20 7 3524 12801 2813
Ja_fui_influenciade_a_comprar_um_arligo_da_ 1,0 kil 4161 8204 1474
meoda_depois_de_ulil 20 21 | 3005 1,3381 2020
Confio_nas_avaliagies_dos_produtos_que_vej 1.0 31 3,581 B4TE 1522
o_nas_redes_sociais 20 2 3986 9562 2087
Apenas_procuro_sobre_moda_guando_preciso 1,0 31 2,452 9946 1786
—Comprar_roupas_eou_ac 20 21 3810 10778 2352

Fonte: Pesquisa elaborada pelos autores
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Figura 2: Tabela 2

Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade
Sig. (2
extremidades Diferenga
F Sig t df ) media
Gosto_de_acessar_conteldos_sobre_moda Variancias iguais assumidas 1,488 227 5676 a0 000 1,5084
Variancias iguais ndo assumidas 5596 40,839 000 1,5084
Tentoja_tentei_seguir_tendéncias_da_moda Variancias iguais assumidas 173 184 5570 a0 000 1,6774
Variancias iguais ndo assumidas 5769 47,728 000 1,6774
4é_descobrj_uma_marca_deroupa_eau_acess Variancias iguais assumidas 4,850 03z 3,084 50 003 Ba5s
orios_afravés_das_red Variancias iguais ndo assumidas 2,830 30,596 008 8955
Ja_fui_influenciado_a_comprar_um_artigo_da_  Variancias iguais assumidas 10,368 002 3,564 50 001 1,0661
moda_depois_de_utili Variancias iguais ndo assumidas 3,259 30,179 003 1,0661
Confio_nas_avaliagdes_dos_produtos_que_ve]  Variancias iguais assumidas 523 AT3 1,169 50 248 2949
o_nas_redes_sociais Variancias iguais ndo assumidas 1,142 30,495 260 2049
Apenas_procuro_sohre_moda_guando_preciso  Variancias iguais assumidas 000 986 -4,670 a0 000 -1,3579
—Femprar_roupas_gou_ac Variancias iguais ndo assumidas 4597 | 40,698 000 -1,3579

Fonte: Pesquisa elaborada pelos autores

3 CONCLUSOES
Apds a andlise das médias e os desvios padrdes, concluiu-se que ha diferencas
estatisticas sobre a influéncia das redes sociais entre homens e mulheres cisgéneros. Nesses
casos, foi possivel observar que entre os entrevistados, as pessoas que se identificam com o
género feminino sdo as que mais se interessam e acessam conteudos sobre moda . Além disso,
concluiu-se que o grupo das pessoas que se identificam com o género masculino apenas
buscam sobre moda quando necessario, ou seja, quando héa a necessidade de comprar roupas
ou acessorios por influéncias situacionais. Porém, ambos os géneros concordam em confiar
em conteudos de “reviews’’, avalia¢des, encontrados nas redes sociais. Sendo esses resultados
relevantes para estudos sobre marketing digital, gestdo de conteido de marcas e tOpicos
similares.
Durante a aplicacdo da pesquisa, notaram-se alguns obstaculos como a limitacdo de
tempo. Sugere-se que, em futuras pesquisas, sejam entrevistados adolescentes, tendo em vista
sd0 um grande grupo de usuarios de redes sociais, principalmente das consideradas no

presente estudo.
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