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Proposta de segmentacao de mercado
com base no consumo de Moda
endossado por influenciadores digitais

RESUMO

A segmentacao de mercado consiste na definicao de atributos
sociodemograficos e de consumo de potenciais clientes de uma
empresa/marca. Estes elementos irao orientar as agbes de
desenvolvimento de produto e marketing. Pensando no alcance
da indUstria da Moda, tais segmentacdes fazem-se estritamente
necessarias, a medida que as organizacdes conseguem tracar
estratégias e entregar produtos e experiéncias com qualidade.
Nesse contexto, uma das estratégias contemporaneas é a
utilizacao de influenciadores digitais (ID) para gerar valor para
o cliente. Tais endossos podem ser explicados a partir de quatro
dimensdes: confiabilidade, experiéncia, estilo/atratividade e
relagao parassocial. Assim, este artigo tem como objetivo propor
uma segmentacao com base nestas dimensdes e como elas se
intersectam com a intengao de compra endossado por ID. Com
isso, questionou-se 103 individuos e empregou-se a técnica
de clusterizagao por k-means, de modo a gerar 0os grupos de
consumo. Foi possivel perceber trés grupos, denominados de:
“meiga e abusada”, “ritmo perfeito” e “envolvente”, com baixa,
média e alta intencdo de compra, respectivamente.

Palavras-chave: Perfis de Consumo; Marketing; Consumo de
Moda.



Market segmentation proposal based on
Fashion consumption endorsed by digital
influencers

ABSTRACT

Market segmentation consists of defining sociodemographic and
consumption attributes of potential customers of a company/
brand. These elements will guide product development and
marketing actions. Considering the scope of the Fashion industry,
such segmentations are strictly necessary as organizations
manage to devise strategies and deliver quality products
and experiences. In this context, one of the contemporary
strategies is using digital influencers (DI) to generate value
for the customer. Such endorsements can be explained from
four dimensions: reliability, experience, style/attractiveness,
and parasocial relationship. Thus, this paper aims to propose
a segmentation based on these dimensions and how they
intersect with the purchase intention endorsed by DI. With that,
103 individuals were questioned, and the k-means clustering
technique was used to generate consumption groups. It was
possible to perceive three groups, called: “sweet and sassy,”
“perfect rhythm,” and "“involving,” with low, medium, and high
purchase intention, respectively.

Keywords: Consumption Profiles; Marketing;  Fashion
Consumption.



RESUMEN

La segmentacion del mercado consiste en definir los atributos
sociodemograficos y de consumo de los clientes potenciales de
una empresa/marca. Estos elementos guiaran el desarrollo del
producto y las acciones de marketing. Pensando en el alcance de
la industria de la Moda, tales segmentaciones son estrictamente
necesarias, ya que las organizaciones logran disefAar estrategias
y entregar productos y experiencias de calidad. En este contexto,
una de las estrategias contemporaneas es el uso de influencers
digitales (ID) para generar valor para el cliente. Dichos respaldos
pueden explicarse desde cuatro dimensiones: confiabilidad,
experiencia, estilo/atractivo y relacion parasocial. Asi, este
articulo pretende proponer una segmentacion en base a estas
dimensiones y cOmo se cruzan con la intencién de compra avalada
por los ID. Con ello, se interrogé a 103 individuos y se utilizo la
técnica de clustering k-means, con el fin de generar grupos de
consumo. Fue posible percibir tres grupos, denominados: “dulce
y maltratado”, “ritmo perfecto” y “envolvente”, con intencion de
compra baja, media y alta, respectivamente.

Palabras clave: Perfiles de consumo,; Marketing; Consumo de
moda.



1. INTRODUCAO

O modo de vida atual € marcado por uma crescente
globalizagao, a qual implica no estreitamento de relagoes
interpessoais que antes ndo era possivel devido ao distanciamento
geografico e ao baixo acesso a meios multimidias de comunicacao.
Segundo Lipovetsky (2003, p. 24), “a moda é um fenbmeno
que abrange a linguagem e as maneiras de uma sociedade,
desde os seus gostos as suas ideias”, portanto, relaciona-se
com as diferentes influéncias socioculturais de consumo. Assim,
compreende-se a existéncia de individuos que guiam os gostos
ou as demandas de compra de uma audiéncia, refletindo o
aspecto da moda referente a necessidade de pertencer, de se
fazer parte de um grupo (Rech, 2002), sendo os influenciadores
digitais (ID) um dos tragos contemporaneos dessa forma de
mudanca.

A palavra “moda” é utilizada em contextos tao amplos
que se torna complexo para aqueles que desejam entender o
gue é moda abrir caminho no meio da enxurrada de aplicaces
da palavra. Nao se pode afirmar que moda € apenas o que se
veste, portanto, ndao se relaciona somente a um produto de
vestuario, mas envolve comportamento, linguagem, opinides e
escolhas estéticas das mais diversas, dai o uso tdao amplo da
palavra (Pollini, 2018). Dessa forma, Carrasquilla (2008, p. 436,
traducdo nossa) chama a atencdo para o fato de que a moda é
“a prépria vida, em determinados momentos de seu processo”.

A partir disso, chega-se ao entendimento que a moda
passa uma mensagem sobre quem a consome (Moura, 2018). Os
estudos sobre o consumo trazem na atualidade o entendimento
de que as pessoas usam o ato de consumir como forma de
comunicacdo, que a troca vai além das mercadorias, o que é
compartilhado sao valores, ideias, estilos, entre outros focos.
Ou seja, existe uma filosofia de vida, pessoal, que direciona e
justifica os atos de consumo (Miranda, 2019). Dessa maneira,
Frings (2012, p. 39) diz que “os consumidores ndao sao uma



massa homogénea”, mas um conglomerado de pessoas que,
influenciados pelo rapido nivel de consumo atual, tendem a
mudar constantemente de interesse. Por isso, os profissionais
da moda criam modelos diversos para atender os segmentos de
mercado especificos.

Tais segmentos sdo possiveis pois, o individuo possui
tendéncia psicoldgica a imitacdao (Simmel, 2014), tornando-
os parte de um grupo que apoia e sustenta uma mesma ideia,
ou, no contexto desta investigacao, um mesmo interesse de
consumo. Ao imitar, ndo s6 transfere a atividade criativa, mas
também a responsabilidade sobre a acao dele para o outro. A
necessidade de imitacao vem da necessidade de similaridade,
pois esta proporciona a satisfagcao de nao estar sozinho em suas
acoes, gerando realizacdao e autossatisfacao (Miranda, 2019).
Com o advento da internet, nota-se que a informagao chega as
pessoas cada vez mais por meios digitais.

Compreende-se, de tal maneira, que as pessoas tendem
a consultar fontes virtuais para validar a compra de um produto
(Vries et al., 2016). No campo da moda, essa relagdo nao é
diferente (Borges, 2016). Do ponto de vista mercadoldgico,
estes sujeitos que endossam o0 processo de consumo, aqui
denominados de ID desempenham um papel de criacao de valor
para uma marca, produto ou servico, realizando o processo de
endossamento de tal bem, como ressaltado neste trabalho. De
acordo com Souza et al. (2020, p. 102),

os usuarios, midias e digital influencers
contribuem para a construcdo das redes,
transformando-as em um territério de
aliancas, negociacdes e cocriacoes. Nessa
perspectiva, consumo e producao sao duas
faces de uma mesma moeda, dois aspectos
que se complementam e dependem um do
outro [...].

Assim sendo, individuos que podem ser considerados
como relevantes para o desenvolvimento de processo de



potencializacao do produto no mercado e para uma melhor
aceitacao destes entre os consumidores.

Desse modo, através de uma analise temporal, é possivel
perceber e entender o porqué e com qual motivacao os
“influenciadores digitais”, hd pouco denominados de blogueiros
(as), surgiram e se consolidaram no mercado enquanto
potencial trajeto de consumo. No que concerne os parametros
da moda, o papel dessa parcela populacional costuma se tratar
de criar conteldo para outras pessoas consumirem, usarem sua
popularidade entre as redes sociais para dar visibilidade as lojas,
marcas, produtos e servicos, convertendo-os em um produto
desejado, vistos como obrigatdrios a ser consumidos. Destarte,
eles utilizam a moda e indumentaria como instrumento de
trabalho, e as pessoas que os acompanham os utilizam como
meio de inspiracao e de referéncia.

No processo de desenvolvimento mercadoldgico de
um produto, incluindo o marketing, faz-se necessario seguir
principios de segmentacdo, a medida que este tornara as
estratégias produtivas mais efetivas, centradas e adequadamente
orientadas. Assim sendo, segmentacao se trata da construcgao de
possiveis grupos de consumidores que possuem determinadas
caracteristicas (Calixta; Afonso; Locatelli, 2011), apontando
informacgodes que auxiliardao gerentes de producao, designers e
profissionais do marketing no planejamento das acoes da marca
ou empresa frente ao processo produtivo (Tomari, 2003).

Tendo isso em mente, entende-se que o0s potenciais
consumidores de moda se orientam de maneira diferente para
os atributos de um produto, a medida que se relacionam de
maneira positiva ou negativa ao que esse produto significa para
si. Assim sendo, esse processo de comunicacao se estende
também aos préprios ID, que cultivam interacdes distintas com
diferentes publico, onde “tais individuos também possuem um
contato permanente com seu publico, que se envolve com a
maneira simples e direta que os influenciadores usam em sua
comunicagao, como se fosse uma conversa entre amigos”



(Carvalho, 2018, p. 293). Esses publicos variam muitas vezes
em idade, renda, formas de consumo e preferéncias, fazendo
com que sejam endossados por esses profissionais de formas
distintas.

O fato de os ID estarem presentes na internet e
consequentemente no dia a dia daqueles que as acompanham,
faz com que essa simples comunicacao através de um video
ou foto com legenda em suas redes sociais traga aos seus
seguidores sugestdoes em seu subconsciente de como agir e
como se vestir, logo suprindo o desejo do que é rapido e facil
que estao sempre em busca (Mariano et al., 2017). Desta
forma, € comum encontrar diversas pecas de roupas, sapatos
ou acessorios sendo vendidos rapidamente em lojas desta area
apos uma influencer aparecer em suas redes os usando, ou até
mesmo mostrando que recebeu ou comprou.

Para esta investigacao, tomou-se como base a proposicao
da nomenclatura dos grupos de consumo a partir de musicas
da cantora Anitta. Como muitas celebridades influentes nas
redes sociais, Anitta tem sido uma das principais referéncias
para o marketing de influéncia e o consumo por influenciadores
digitais (Freitas et al., 2020). Suas musicas sao frequentemente
utilizadas como trilha sonora para campanhas publicitarias de
produtos e servicos que sao promovidos por influenciadores
digitais, além de ter viralizado diversas vezes (O Globo, 2022).
Isso ocorre porque as musicas de Anitta tendem a ser muito
populares entre o publico jovem e conectado nas midias sociais
(Bernard, 2022).

Assim, a nomenclatura de grupos de consumo baseados em
musicas de Anitta pode ser uma estratégia eficaz para empresas
gue buscam alcancar um publico jovem e com caracteristicas
relacionadas as redes sociais. Como explica Coutinho (2019),
usar a musica como estratégia de criacao de identidade pode ser
uma maneira poderosa de se conectar com os clientes. Assim
sendo, torna sua musica uma referéncia simbdlica e poderosa
para a criacao de grupos de consumo e campanhas de marketing



de influéncia.

Por isso, a influéncia realizada pelos influencers se
tornou um fator extremamente decisério para o marketing e
divulgacao de determinada marca. Dessa forma, percebe-se que
os consumidores de hoje em dia levam em consideracao para
realizar uma compra todo o seu processo, sendo ele desde uma
divulgacao bem elaborada, e que chame a atencdo destes, até
um atendimento qualificado.

Na regido Seridd do Rio Grande do Norte, ha uma gama de
influenciadores digitais, especialmente do ramo da Moda. Posicao
gue € majoritariamente ocupada pelo publico feminino, esses
individuos realizam provas de roupas para a loja, produzindo
conteldo a ser compartilhado no Instagram, em fungdes como
stories, reels ou feed, onde os produtos sao apresentados
nas dimensdes estética e técnica para suas audiéncias. A
influenciadora mais seguida da regidao é Karinna Guedes, com
cerca de 71.000 seguidores.

Assim sendo, este artigo tem por objetivo apresentar
uma proposta de segmentacao de mercado que seja pautada
na intencao de compra de potenciais consumidores de moda
endossados por DI locais.

2. DIMENSOES DE ENDOSSAMENTO A INTENCAO DE
COMPRA POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

O endosso de um processo, servico ou produto por um
individuo, e sua posterior aceitabilidade por outros, é fruto
da soma de diversas dimensdes, podendo ter uma origem
social, estética, cultural, dentre outras (Kotler, 2000). Na
pesquisa desenvolvida por Silva e Costa (2020), os autores
apresentam duas dimensdes centrais como hipdteses para
explicar tal influéncia, a credibilidade da fonte (CF) e a relacao
parassocial (RP), com alguns desdobramentos. Tais principios



sao empregados como possiveis caminhos para identificacao
do endossamento por ID na rede hoteleira, mediadas pela
dimensao de intengao de compra (IC). Assim, este estudo adota
0S mesmos pressupostos, adequando-os ao mercado da Moda.

De tal maneira, tratando acerca da primeira dimensao,
a credibilidade da fonte. Discute-se “a extensao em que os
individuos acatam as mensagens emitidas pelas fontes de
informacao” (Silva; Costa, 2020, p. 54). Pensando nisso, o
pressuposto indica a avaliacao acerca do potencial de comunicar
uma imagem e ser aceita, pelos ID. Tal dimensdo é configurada
por construtos, isto €, variaveis latentes denominadas de
confiabilidade, atratividade e experiéncia, que contribuem para
identificacao de diferentes niveis da credibilidade da fonte.

O primeiro construto dessa dimensao, a confiabilidade,
traz uma nocgao de valor para a fala do digital influencer. Como
explica Silva e Costa (2020, p. 55) acerca da confiabilidade,
“medida em que os receptores atribuem veracidade ao que é
comunicado, de modo que os emissores sao percebidos como
fidedignos e integros”. Portanto, neste pressuposto, avalia-se
a dimensao de confianga dos potenciais consumidores (Kang;
Namkung, 2018) sobre o que esta sendo dito pelo ID.

No segundo construto da CF, os autores apresentam a
dimensdo da atratividade, como “se refere a aparéncia fisica
da fonte” (Silva; Costa, 2020, p. 55), como um caminho para
aceitacao da mensagem tratada. No entanto, quando em se
tratando de Moda, a ideia de estilo das DI se encontra mais em
evidéncia do que o conceito de atratividade fisica, a medida que
se configura como “um modo de expressao basico e distinto, é a
forma como os objetos sao feitos em oposicdo a como os préprios
objetos sdo, em termos gerais todos os estilos sao integrados a
moda” (Doria, 2012, p. 102, traducao nossa). Assim sendo, na
Moda, ha uma maior identificacdo voltada para o estilo pessoal
da digital influencer, embora ndao necessariamente original,
mas que gere uma identificacao sobre o modo individual de se
vestir ou de viver daquele individuo assistido (Martinez-Sanz;



Fernandez, 2018; Cuenca-Piqueras; Moreno; Olmos, 2021).

O terceiro construto trata da experiéncia, apresentando
a ideia da valorizacao de algum tipo de formacgao passada que
o digital influencer apresente na area em que trabalha. Silva e
Costa (2020, p. 55) tratam esse construto como “a habilidade e
especialidade da fonte”. Assim sendo, avalia-se se a apresentacao
de expertise na area influencia a intencao de compra.

A segunda dimensao que pode predizer o endosso por ID se
trata da relacao parassocial (RP). Os autores supramencionados
(2020, p. 55-56), trata-a como “um processo mental ilusério de
relacao face-a-face desenvolvido por alguns espectadores em
relacdo as personas das midias de comunicacao, tais como as
celebridades”. Dessa forma, a proximidade percebida entre o
espectador e seu endossante pode influencer de maneira mais
objetiva a intencdo de compra, a medida que tal individuo passar
a enxergar o digital influencer como um amigo, alguém muito
proximo, que ao indicar tal produto, esta querendo o melhor
para tal espectador, gerando influéncia e endosso a partir de tal
proximidade (Horton; Richard, 1956).

Tais dimensdes sao mediadas por um terceiro pressuposto
aplicada neste estudo, denominado de intencao de compra, que
serve para medir o potencial de consumo endossado por tais
individuos.

3. CARACTERIZACAO METODOLOGICA

Trata-se de uma pesquisa aplicada (Gil, 2008), que visa a
resolucao de problemas mercadoldgicos, focado em transformar
informacdes de consumo locais em insights para estratégias
de marketing na area da Moda. Os métodos utilizados para
validar os objetivos serdao exploratdrios e descritivos, conforme
enfatiza Gil (2008), servindo para desenvolver e contribuir com
uma nova visao sobre determinado assunto, além de conduzir



uma descricao das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno, apresentando-o porcompleto, nesse caso pesquisando
e descrevendo as formas de consumo de moda a partir dos ID
locais. Com relacdo a natureza de sua abordagem, a pesquisa
tem como teor quantitativo (Gil, 2008), estabelecendo os niveis
de influéncias desses individuos no consumo de moda, tratando-
os por dados estatisticos inferenciais e clusterizagao.

3.1 Local de estudo

A regido Seridd do estado do Rio Grande do Norte trata
de uma mesorregidao que compassa 24 municipios no interior
do estado, sendo Caicd considerada, de maneira simbdlica,
como sua capital, consequéncia da localizagao estratégica e sua
importancia historica e cultural para a regiao (Medeiros, 2012). De
tal maneira, ressalta-se como principais caracteristicas da regiao
a valorizacao de festividades tradicionais, culinaria regional e o
amplo consumo e produgao de Moda (Claudino, 2020). De acordo
com dados apresentados no trabalho de Bottini (2015), o Seridd/
RN possui aproximadamente 200 industrias de tecelagem, 80
bonelarias e 200 oficinas de costura, demonstrando a relevancia
do mercado de moda e vestuario para a regiao.

3.2 Procedimentos técnicos e processo da survey

Com relacao aos procedimentos técnicos, esta pesquisa
trata de uma survey, compartilhada em ambiente virtual e
disseminada somente entre os moradores da regido do Seridd
(Rio Grande do Norte). Essa forma particular de pesquisa é
conhecida por ser majoritariamente de abordagem quantitativa,
gue é projetada para fornecer um perfil abrangente de uma



populacao conhecida em resposta a um numero limitado de
guestdes especificas (Santos et al., 2018). Esta investigacao se
apropria desse tipo de pesquisa ao questionar, diretamente, os
potenciais consumidores de produtos de Moda sobre como se
desenvolve sua relagao com os ID locais.

Nesse contexto, para acessar a autopercepcao dos
individuos, empregou-se uma adaptacdao do questionario na
pesquisa conduzida por Silva e Costa (2020), que investigou o
papel dos ID nas redes de hotelaria, como tratado anteriormente,
porém neste caso trazendo para o contexto dos produtos de
Moda. De tal maneira, foram verificadas as possiveis relagdes
desses individuos a partir da identificacdo da correlacdo entre
as escalas psicométricas de credibilidade da fonte, contendo
neste meio a confiabilidade, estilo/atratividade e experiéncia;
e, a relacdo parassocial. Como varidvel dependente,
empregou-se a escala de intencao de compra (Quadro 1).

Quadro 1. Questdes/Dimensodes estudadas no survey

CREDIBILIDADE DA FONTE

Confiabilidade

Considere o quanto vocé concorda que as caracteristicas abaixo represen-
tam as influenciadoras digitais de Moda de Caico.

Confiaveis Sinceras

Honestas Fidedignas

Transparentes

Estilo/Atratividade

Em quais estilos ele (o digital influencer) mais se encaixa

Esportivo/Casual Romantico
Classico/Tradicional Criativo
Elegante Moderno/Urbano

Experiéncia

Considere o quanto vocé concorda que as caracteristicas abaixo represen-
tam as influenciadoras digitais de Moda de Caico.

Especialista

Qualificada

Experiente

Habilidosa




Conhecedora

Relagao parassocial

Agora, selecione o seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo, ten-
do como base a sua percepcao sobre a(as) influenciadora (as) de moda de
Caico RN

Eu me sinto perto o suficiente para entrar em contato com ela (as)

Eu me sinto confortavel com uma mensagem dela (as)

Eu posso confiar em informagdes que recebo dela (as)

Eu me sinto fascinado(a) com ela (as)

No passado, senti pena dela (as)quando ela cometeu um erro

Eu acho que ela é Gtil para os meus interesses

Intencdao de compra

Agora, selecione o seu grau de concordédncia com as afirmativas abaixo, ten-
do como base a sua percepcao sobre a(as) influenciadora (as) de moda de
Caicé RN

Ha uma grande probabilidade de que eu compre produtos de Moda anuncia-
do pelos influenciadores digitais de Caico

Eu recomendaria o produto de Moda anunciado pelos influenciadores digitais
de Caico para meus amigos ou parentes

O produto de Moda anunciado pelos influenciadores digitais de Caicd seria
uma boa compra

Fonte: Adaptado de Silva e Costa (2020)

Para classificacao das afirmacdes durante o processo de
resposta ao questionario, empregou-se uma escala Likert de
cinco pontos positivos, indo desde “discordo totalmente” (1),
“neutro” (3) e “concordo totalmente” (5).

Além disso, para melhor definicao dos perfis de consumo,
empregou-se ainda uma secdo do questionario destinada a
guestdes sociodemograficas. Tais dados puderam ser cruzados
com a segmentacdo delimitada, apontando caracteristicas
mercadoldgicas.

O questionario foi construido usando a plataforma
Google Forms, sendo disseminado nas principais midias digitais
(Instagram, Facebook e WhatsApp). Todos os voluntarios
concordaram com um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE). Enquanto critérios de inclusao/exclusao, delimitou-se
que os respondentes deveriam ter conta ativa no Instagram,
seguir, ao menos, dois ID da cidade de Caicé (Rio Grande do




Norte), e morar na regidao Seridd do estado do Rio Grande do
Norte, pois estdo mais suscetiveis aos ID considerados locais.

3.3 Participantes

O numero inicial de participantes foi de 147 individuos,
no entanto, apds considerar os critérios de inclusao/exclusao
estabelecidos, em especial a necessidade de seguir pelo menos
doisinfluenciadores digitais de Caicd, tal amostragem foi reduzida
para 103 pessoas (71%). Para coleta de dados, empregou-se
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, pela qualidade
subjetiva da pesquisa.

Sobre o perfil sociodemografico, observou-se que 80,6%
(83) dos respondentes foram do género feminino, enquanto
19,4% (20), identificaram-se enquanto género masculino. Aidade
dos individuos variou entre 15 e 65 anos, porém, cerca de 84,8%
dos respondentes compreenderam pessoas da Geracao Z (entre
15 e 27 anos), os demais 15,2% apresentaram idade de entre 31
e 65 anos. Portanto, é valido frisar que tais resultados refletem
mais significativamente uma perspectiva de individuos mais
jovens, do que uma distribuicdo etaria ampla e normal. O estado
civil ndo variou consideravelmente, com ampla predominancia
de pessoas solteiras (82,5%), seguidas por casadas (15,5%), e
divorciadas (1,9%). Em contrapartida, o nivel de escolaridade
apresentou alta variacdo, entre ensino fundamental (39,8%),
médio (33%) e superior (20,4%), refletindo inclusive uma
relacdo com a faixa etaria predominante.

3.4 Andlise e tratamento dos dados: k-means

Tendo em vista que um dos objetivos deste trabalho é a
identificacao de perfis de orientagao ao consumo em endossado



por influenciadores digitais no contexto do Seridd do Rio Grande
do Norte, apds mineradas as respostas, elas foram transformadas
em clusters, que também podem ser denominados de grupos
ou classes, buscando identificar relagbes significativas entre
os dados dos voluntarios, agrupando-os. Para isso, fez-se uma
analise por K-means aplicando o método de distancia euclidiana,
nao-hierarquico. No contexto da analise estatistica focado no
agrupamento de dados, Kuswandi et al. (2018) elucidam que
K-means é o algoritmo mais comumente empregado porque
é facil de implementar, eficiente e rapido. Para a construgao
destas classes, foram consideradas as relacdoes de interagao
dos respondentes com as quatro dimensdes do endossamento
por influenciadores digitais que se aplicam ao contexto desta
pesquisa, ou seja: experiéncia, estilo/atratividade, confiabilidade
e relacao parassocial.

Um dos pressupostos da técnica k-means € que o analista
deve definir a quantidade de grupos a serem gerados. Como
explicam Sinaga e Yang (2020, p. 80716, traducao nossa), “é
um meétodo para encontrar estrutura de grupos em um conjunto
de dados que é caracterizado pela maior semelhanca dentro do
mesmo grupo e o maior nivel de dissimilaridade entre diferentes
grupos”.

Com base nisso, para definir a quantidade de cluster,
decidiu-se por colocar como quantidade minima a ser gerada um
total de trés e como maximo quatro grupos, avaliando em seguida
sua dimensionalidade e o quao poderia refletir os objetivos
propostos. Kodinariya e Makwana (2013, p. 93) denominam
esta técnica de Abordagem de Critério de Informacao, definido
como “um procedimento de cluster em duas etapas baseado na
selecdo de modelos, onde o usuario pode escolher uma selegao
automatica do numero do cluster, com base em qualquer um
dos critérios de informacao”. A aplicacao desta técnica fornece
subsidios tedrico-metodoldgicos para que sejam comparadas as
divisOes e definida a que fosse mais adequada.

Apds a definicdo dos grupos, buscou-se conduzir uma



analise de variancia (ANOVA), com o objetivo de descobrir
se existe diferenca estatisticamente significativa entre os
grupos com relacdao as variaveis demograficas coletadas
durante o questionario. Rocha e Bacelar Junior (2018, p. 30)
explicam que “uma ANOVA, ou anadlise de variancia, ¢ um
modelo estatistico que testa se as médias de duas ou mais
populacdes sao iguais ou diferentes”. Com isso, pode-se tracar
informagdes sociodemograficas para cada um dos perfis.

4. DEFINICAO DE PERFIS DE CONSUMO: UMA PROPOSTA
DE SEGMENTACAO DE MERCADO

Empregou-se a intencdo de compra como uma variavel
dependente, na qual as variaveis independentes (experiéncia,
relacao parassocial, estilo/atratividade e confiabilidade) seriam
agrupadas com base nela. Um dos pressupostos da técnica
k-means € que o analista deve definir a quantidade de cluster a
serem gerados. Testando as possibilidades de agrupamento, bem
como a variancia entre cada tipo, identificou-se que a analise por
trés perfis apresentava um nivel mais amplo de segmentacao,
em seguida, nomeando-os e estabelecendo-lhes caracteristicas
(Hair Junior et al., 2009).

Assim sendo, apds comparar a distribuicdao por trés ou
guatro grupos, definiu-se trés grupos como de maior variancia.
Dessa maneira, denominou-se o0s grupos de: cluster 1 (Ritmo
Perfeito), cluster 2 (Meiga e Abusada) e cluster 3 (Envolvente)
(Tabela 1).



Tabela 1. Perfis de consumo de moda endossados por influenciadores digitais de Caico

Di - Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 ANOVA
Imensoes Ritmo Perfeito Meiga e Abusada Envolvente’ F Sig.
Confiabilidade 3,288 2,225 4,116 65,708 ,000
Estilo/Atratividade 3,737 3,145 3,944 8,989 ,000
Relacao parassocial 3,343 2,156 4,166 79,432 ,000
Experiéncia 3,535 2,750 4,072 29,293 ,000
Intencao de com- 3,768 2,750 4,203 Total de
pra ‘s .
(Média) (Baixa) (Alta) observacées
. ~ Estilo/Atratividade e | Estilo/Atratividade e Conﬁabllldade
Dimensao-chave A A e relagao pa-
experiéncia experiéncia rassocial
Observacdes por 59 8 36 103
cluster (N)

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa

4.1 Cluster 1: Ritmo Perfeito

Acerca das caracteristicas de cada agrupamento/cluster,
o primeiro grupo foi denominado de "“Ritmo Perfeito” (Cluster
1), compreendendo 59 (57,28% da amostra) dos 103 potenciais
consumidores questionados. Este grupo possui uma média orientagao
para cadadimensaoinvestigada, em especial paraaintencao de compra,
demonstrando certo nivel de autonomia quando em se tratando do
endosso de consumo por influenciadores digitais, mas ainda tomando
essa figura como uma importante referéncia no tratamento e opinido
acerca de produtos de Moda. No entanto, vale a pena ressaltar que
0 cluster 1 se torna mais amplamente endossado quando o digital
influencer apresenta caracteristica como experiéncia, ou seja, o quao
conhecimento na area o profissional apresenta. Ademais, observou-se
ainda um papel significativo da dimensao de estilo/atratividade, isto
€, em que nivel o endossado considera o digital influencer como uma
pessoa atrativa e estilosa, segundo seus preceitos.

Em seguida, adentra-se mais profundamente nas caracteristicas
do cluster, em especial atributos sociodemograficos e de consumo.
Para o primeiro grupo identificado, pdde-se observar que se trata de
individuos com idade entre 17 e 19 anos de idade, de género feminino,
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de estado civil solteiro, variando entre ensino fundamental, médio e
superior cursando ou completo. A renda mensal deste publico varia
entre menos de R$1.000 a R$2.000. Quase todos os individuos deste
primeiro grupo pertencem ao préprio municipio de Caicd, porém,
foram encontradas outras mengdes como Cruzeta, Jucurutu e Sao
José do Seridd, todas no estado do Rio Grande do Norte. Tal resultado
pode ser influéncia de Caicd se configurar como um polo comercial
local de Moda para toda a mesorregidao do Seridé do Rio Grande do
Norte, assim sendo, servindo de rota comercial para o consumo local
de Moda.

Uma das caracteristicas relevantes apreendida é que esse grupo
tende a consumir mais em lojas fisicas, ndao apresentando nenhum tipo
de orientacdo para consumo em brechds e possui disposicdo a pagar
entre R$30,00 e R$120,00 reais por uma pecga de roupa, a depender
do tipo. Tal perfil apresentou mais amplas mencdes de influéncia
sobre influenciadores digitais locais como Bruna Maia (31 mencgodes),
Lohaynne (19 mengoes) e Karina Guedes (16 mengoes) (Figura 1).

Figura 1. Influenciadores digitais locais mais
consumidas pelo cluster 1 - Ritmo Perfeito

Oh;n;smain i - i ; ] g @karinnaguedes
t {31 mengdes) : (16 mengoes)

Fonte: Instagram dos influenciadores digitais

Portanto, considerando tais caracteristicas, este cluster
foi denominado “Ritmo Perfeito”, em referéncia tanto a musica
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da cantora nacional Anitta, que possui amplo apelo nas midias
sociais, quanto aos integrantes desse grupo, que sao pessoas
gue possuem média intencdo de compra, além de basearem-se
nas dimensdes de estilo e experiéncia do influencer, o que faz
com que eles se enquadrem como clientes com um bom ritmo
de consumo, do ponto de vista mercadoldgico, agradando-se a
partir de atributos estéticos.

4.2 Cluster 2: Meiga e Abusada

Com relacao ao segundo grupo, denominado de “Meiga
e Abusada” (Cluster 2), ele foi composto por 8 individuos da
amostra (7,77%). Identificou-se que este grupo possui uma
baixa orientacdo para todas as varidveis observadas, inclusive
para a intencao de compra. De tal maneira, pode-se notar
gue os componentes deste segundo cluster nao possuem uma
influéncia consideravel quando se trata de consumir produtos de
moda endossados por influenciadores digitais de Caicd, sendo
mais receosos. Assim como 0 primeiro grupo, este apresentou
mais predisposicao a se influenciar quando ha a presencga de alta
experiéncia, ou seja, o entendimento de que ha dominio sobre o
conteudo passado por parte do influencer, e estilo/atratividade
no digital influencer assistido.

Sobre as caracteristicas sociodemograficas e de consumo,
pode-se perceber que se trata de pessoas com alta variabilidade
de idade, ndo possuindo um padrao, e variando entre 16 e
41 anos, predominantemente do género feminino, solteiras,
com também alta variabilidade quando se trata da formacao
académico-escolar, indo desde ensino fundamental a pods-
graduacao. A renda mensal varia entre menos de R$1.000 a
R$2.000. Os individuos deste grupo provém predominantemente
da cidade de Caico, porém houve também mengdes a um segundo
municipio da regidao, sendo este Jucurutu.
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Em se tratando do consumo, este grupo possui
predisposicdo para consumir tanto em lojas fisicas, como online,
mas ndo se observou mencgdes a brechds, assim como primeiro.
Tal padrdo pode ser influéncia da baixa existéncia, ou do baixo
conhecimento, sobre praticas de consumo em brechds na regiao
do Seridd. Reconhece-se apenas dois ambientes, a feira publica,
onde desenrolam-se praticas de consumo na perspectiva circular
e um segundo, denominado de Brechd Azul, porém ha pouco
conhecimento e divulgacao sobre. Tal como o primeiro, o cluster
2 apresentou disposicao a pagar entre R$30,00 e R$120,00 reais
por uma peca de roupa, a depender do tipo.

Este perfil apresentou mencdes de influéncia sobre
influenciadores digitais locais como Lohaynne (5 mencdes) e
Leticia Isadora (4 mencodes) (Figura 2). E de interesse relembrar
gue este segundo cluster foi composto por apenas oito individuos
da amostra coletada, por isso o baixo quantitativo de mengoes
quando comparado com os outros dois grupos.

Este grupo recebeu essa denominagao (Meiga e
Abusada), pois, seus integrantes possuem uma baixa intengao
de compra (Abusada), porém, se baseiam em experiéncia
e estilo (Meiga) quando seguem algum endosso de digital
influencer local, como se representassem caracteristicas
faceis e dificeis de se trabalhar para o mercado, além de
também ser o titulo de outra musica da cantora Anitta.

Figura 2. Influenciadores digitais locais mais consumidas pelo cluster
2 - Meiga e Abusada
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Eloitlynn @_leticiaisadora
(5 mengbes) (4 mengbes)
g T N 3 >

- —

Fonte: Instagram dos influenciadores digitais

4.3 Cluster 3: Envolvente

Por fim, em se tratando do terceiro grupo identificado,
denominou-o de “Envolvente” (Cluster 3), sendo configurado por
36 dos 103 voluntarios da pesquisa, isto €, 34,95% da amostra
coletada. O terceiro grupo se trata do agrupamento com maior
intencao de compra de produtos de moda endossados por
influenciadores digitais de Caic6. Compreende um grupo com
alta orientacdo para todas as variaveis estudadas, dependentes e
independentes, por isso, com ampla opiniao pautada no endosso
por influenciadores digitais.

No entanto, vale a pena expressar a proximidade deste
grupo com as dimensdes de confiabilidade, isto &, observa-se
gue a intencdo de compra aumenta quando estes individuos
deparam com influencers que aparentam ser uma fonte segura e
confiavel de informagao, ou que comunicam sua mensagem com
tal confianca, aumentando a intencao de compra; e, ademais,
observou-se uma positiva interacao com a dimensao de relagao
parassocial, ou seja, este grupo é formado por sujeitos que
se tornam mais amplamente endossados quando se sentem
proximos dos influenciadores digitais que acompanham, isto é,
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quando se sentem como amigos ou parte do dia a dia da pessoa.
Por isso, para este grupo, vale a pena trabalhar a questao de
rotina nos stories, buscando torna-lo parte do seu cotidiano.

Acerca das caracteristicas sociodemograficas, pode-se
apontar que se trata de individuos entre 16 e 20 anos de idade,
do género feminino, variando entre solteiras (29 individuos)
e casadas (6 individuos), com variabilidade entre ensino
fundamental e médio. A renda mensal desse grupo variou
também entre menos de R$1.000 a R$2.000. Tais individuos
apresentaram uma amplitude maior quando em se tratando da
cidade em que mora, podendo observar mais consumidores de
Caicd, Cruzeta, Sao José e Serra Negra do Norte.

Com relacao aos atributos de consumo, este grupo
apresentou mais possibilidade de consumo em lojas fisicas,
com um leve apontamento para brechds. Os individuos que
compdem o terceiro grupo demonstram maior possibilidade de
consumo, apontando que estariam dispostos a gastar em uma
peca de Moda entre R$50,00 e R$120,00. Este terceiro cluster
demonstrou indicativo de influéncia acerca de influenciadores
digitais locais como Leticia Isadora (12 mengdes), Karina Guedes
(11 mencgdes) e Bruna Maia (9 mencgoes) (Figura 3).

Figura 3. Influenciadores digitais locais mais consumidas pelo
cluster 3 — Envolvente

- "

>
&

" . @karinnaguedes
[12 mengbes) . (11 mengdes)
o s .,

Fonte: Instagram dos influenciadores digitais
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Por ultimo, o titulo desse cluster (Envolvente), também
faz referéncia a uma musica da Anitta, e se relaciona com o
comportamento dos integrantes desse grupo, que possuem alta
intencao de compra baseado na opiniao dos influenciadores
digitais e se baseia em confiabilidade e relacao parassocial,
sendo considerados substancialmente mais “envolvidos” com os
influenciadores digitais locais que os outros grupos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a massificacdo do acesso a internet, tal ambiente se
tornou interconectado e global. Nesse contexto, agora se tem o
papel do influenciador digital, que guia pensamentos e endossa
a utilizacdao de produtos e servigos, sendo visto como uma das
figuras chaves no desenvolvimento de marketing de uma marca/
empresa. Tendo essa importancia em mente, conduziu-se uma
survey com 103 potenciais consumidores de Moda, da regiao
Seridé do Rio Grande do Norte, com foco em gerar possiveis
perfis de consumidores que sao endossados por influenciadores
digitais, cruzando as dimensdes de credibilidade da fonte e
relacdo parassocial com a intencao de compra.

A partir disso, conseguiu-se identificar trés possiveis
segmentacdes de mercado, definidas neste estudo como Ritmo
Perfeito (Grupo 1), Meiga e Abusada (Grupo 2) e Envolvente
(Grupo 3). O primeiro grupo representou os individuos com média
intencdo de compra, sendo mais endossados pela experiéncia
dos influenciadores digitais e a visualizagcao de um estilo que
os identifiguem. Para esse grupo em questdo, é possivel adotar
estratégias que demonstrem o background do endossante, bem
como uma valorizagao do estilo individual, de modo haver uma
identificacao por parte desse espectador.

O segundo grupo, configurou-se como o0 de menor
proporgao, com uma baixa intencao de compra. Isso significa
dizer que sdo individuos que consultam os endossantes, mas
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gue nao se pautam de maneira significativa na opiniao dos
influenciadores digitais para efetuar uma compra. Para esse
grupo, € possivel adotar estratégias semelhantes ao primeiro,
valorizando em especial o estilo do digital influencer.

Por fim, o terceiro grupo foi visto como o de mais ampla
intencao de compra pautada na fala dos influenciadores digitais.
Tais individuos sao amplamente influenciados quando ha a
presenca da dimensao confiabilidade e relacao parassocial.
Por isso, é valido investir em conteldo centrado na busca pela
proximidade entre endossante e endossado, bem como na
utilizacao de fontes quando for passar informagOes para tais
consumidores.

Enquanto pesquisas futuras, € importante ainda aprofundar
guanto ao nivel de cada dimensdo estudada (credibilidade da
fonte e relagao parassocial) na intencao de compra, observando
qual destas desempenha papel mais significativo e positivo nesse
processo, como também, pode-se investigar quais possiveis
estratégias de venda/influencia tanto quanto marca e quanto ID.
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Notas de fim de texto

1 Embora a musica da Anitta se chame “Envolver”, optou-se por transformar
na denominacdo “Envolvente” pela coeréncia narrativa e mercadoldgica,

sendo todas substantivos ou termos substantivados.
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