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Virou moda ou experiéncia de compra?
Uma investigacao sobre servigo de assinaturas com curadoria na indastria da moda

Resumo

Empresas de diversos segmentos tém buscado entregar comodidade aos seus consumidores
oferecendo servicos de assinatura com entregas recorrentes de produto. A inddstria da moda é
um desses segmentos onde 0s servicos de assinatura tém ganhado forca, porém ainda carece
de estudos que explorem as variacdes desse tipo de servico. O artigo investigou os efeitos da
curadoria sobre o risco percebido e a atribuicdo de prémio de preco em servigos de assinatura,
considerando o papel moderador da idade e do sexo dos consumidores. Os resultados
demonstraram que a curadoria impacta positivamente no preco atribuido a um servigco de
assinatura, sendo este efeito moderado pela idade e sexo dos consumidores. O efeito da
curadoria na atribuicdo de preco é atenuado, conforme a idade do participante aumenta e
desaparece para consumidoras mulheres. A curadoria também impacta positivamente o risco
percebido no servigo de assinatura para consumidores mais jovens. Esses resultados oferecem
oportunidades para o marketing da industria da moda alinhar as estratégias para implantacéo,
segmentacdo e targeting de servicos de assinatura com curadoria.

Palavra-Chave: servigo de assinatura, curadoria, marketing da industria da moda.
1. Introducéo

Jodo gosta de estar bem vestido, porém nunca apreciou fazer compras, andar pelas
lojas ou carregar sacolas. Por muito tempo, sua mée fez isso por ele, hoje, casado, sua esposa
é quem o ajuda. Nesse meio tempo, quando Jodo comprava suas proprias roupas e cal¢ados,
ele utilizava o servigo apenas de duas ou trés lojas. A estéria de Jodo € uma evidéncia
anedotica de um comportamento que Bakewell et al. (2006) associam aos homens da Geracao
Y. Segundo os autores, este grupo esta ciente da moda e mostra certo grau de envolvimento,
mas isso ndo é necessariamente traduzido em compras de roupas com regularidade.

Recentemente, empresas de diversos segmentos, buscando entregar comodidade,
facilitaram 0 acesso aos produtos que atendam as necessidades dos consumidores e reduzem a
guantidade de informacgdes necessarias para a decisdo acrescentando um componente
hedobnico as compras online (Hoshikawa, 2016). O autor tambem destaca que essas empresas
passaram a fornecer aos consumidores uma selegdo aleatdria de produtos com curadoria, que
proporcionam uma experiéncia de surpresa. Warrilow (2015) chama esse modelo de surprise
box e o define como sendo o envio recorrente de um pacote de produtos selecionados com a
curadoria de um especialista através da comercializacdo de assinaturas, sendo que parte da
diversdo do consumidor é descobrir um novo conjunto de produtos a cada entrega. Nos
Estados Unidos, o mercado de comércio eletronico de assinaturas tem crescido
aproximadamente 100% ao ano. Em 2016, alcancou mais de US$ 2,6 bilhGes em vendas
(Chen et al., 2018). Segundo Cilo (2019), no Brasil, esse modelo de negdcio vem crescendo



significativamente e movimentou cerca de R$ 1 bilhdo em 2018, com cerca de 800 empresas
nos mais variados setores.

Verhoef et al. (2009) reforcam a ideia que proporcionar uma experiéncia superior ao
consumidor pode diferenciar as empresas. Os autores explicam que essa experiéncia é criada
ndo apenas pelos elementos que as empresas podem controlar, mas também por elementos
que estdo fora do controle das empresas. Para os consumidores, destacam-se algumas
vantagens relativas ao uso de servicos de assinatura como a conveniéncia, a personalizacgao, o
entusiasmo, as oportunidades para experimentar novos estilos e 0 melhor gerenciamento do
orcamento (Tao & Xu, 2018).

Para a inddstria, 0 modelo de neg6cio baseado em assinatura com entregas recorrentes
de produtos concentra seus esforgos na manutencdo de clientes. Baseando-se em indicadores
como custos de aquisicdo de clientes, valor vitalicio do cliente e taxa de retencdo, as
assinaturas se concentram na atracdo de clientes de longo prazo, diminuindo a sua
rotatividade (Rudolph et al., 2017). Nao obstante, a percepcdo de valor e qualidade no servicgo
pode ser refletida na disposicao por pagar um prémio de prego pelos produtos (Davcik, 2015).

Este artigo investiga os efeitos de diferentes modelos de assinaturas na experiéncia de
compra dos consumidores da indUstria da moda. As contribuicBes residem em trés eixos
principais. Primeiro, apresenta a associacdo entre familiaridade com os servigos de assinatura
e intencdo de compra desses servigos na industria da moda. Segundo, investiga a relacdo entre
atribuicdo de prémio de preco associado ao servico de assinatura com curadoria, bem como o
papel moderador da idade e sexo dos consumidores. Terceiro, explora como as diferentes
geracOes percebem o risco associado ao servico de assinatura com curadoria. Em conjunto, os
resultados do artigo oferecem oportunidades para o marketing da moda alinhar as estratégias
para implantacdo e melhoria de servigos de assinatura, tanto para segmentacdo quanto
targeting.

2. Revisao teorica e hipoteses
2.1 Evolucao do comércio de assinaturas e sua tipologia

Modelos de negdcios baseados em assinaturas surgiram na Europa, ainda no século
XV, com a assinatura do servi¢co de atualizagdes recorrentes de mapas nauticos. Mais tarde,
no século XVII, os jornais e revistas comecaram a utilizar esse modelo e até pouco tempo
atras era usado ainda da mesma forma (Warrillow, 2015). O autor destaca que, desde o inicio
dos anos 2000, o Vale do Silicio adotou esse modelo para comercializacdo dos seus servicos
de softwares. Mais recentemente, diversos varejistas iniciaram a comercializacdo eletrénica
de assinaturas com entregas recorrentes de pacotes de uma ampla gama de produtos. Chen et
al. (2018) destacam o0s segmentos de cerveja e vinho, itens para criancas e bebés, lentes de
contato, cosmeéticos, produtos femininos, kits de refeicGes, alimentos para animais de
estimacdo, aparelhos de barbear, roupas intimas, roupas femininas e masculinas, videogames
e vitaminas como 0s que mais utilizam este tipo de modelo. Os autores estimaram, através de
uma pesquisa realizada com milhares de compradores on-line dos Estados Unidos, que 15%
deles se inscreveram para uma ou mais assinaturas para receber produtos de forma recorrente.

Apesar de muitas empresas e consumidores estarem utilizando e se beneficiando das
vantagens do comércio baseado em assinaturas, principalmente as de bens de consumo, este
modelo de negdcio recebeu pouca atengdo de pesquisadores (Bischof et al., 2019). Os autores
realizaram um levantamento das pesquisas sobre o tema comércio de assinaturas e
categorizaram 0s seus modelos em quatro arquétipos, classificados segundo duas dimensdes:
0 grau de surpresa e 0 grau de personalizacdo. Assinaturas com maiores graus de surpresa
geralmente oferecem menos controle aos consumidores e, consequentemente, maior risco. O



grau de personalizagdo descreve até que ponto os consumidores podem esperar que as
assinaturas atendam as suas necessidades pessoais, antes de comprar a assinatura. Os autores
denominam os quatro modelos de assinatura como predefinida, de acesso, surpresa com
curadoria ou surpresa genérica.

Os modelos de assinatura predefinida e de acesso apresentam caracteristicas de maior
personalizacdo e menor surpresa. Assinaturas predefinidas ajudam os consumidores a
absorver tarefas necessarias que eles ndo querem tomar conta por si mesmos (Rudolph et al.,
2017). O modelo de assinatura predefinida trata-se do modelo que o consumidor escolhe o
produto, a periodicidade de recebimento e paga uma taxa periodica para recebé-lo (Chen et
al., 2018). Os autores reforcam que o consumidor tem controle total sobre sua compra,
criando-se uma automatizacdo de compra e a geragdo de uma economia de tempo e dinheiro.
Ja nos modelos de assinatura de acesso, 0s assinantes pagam uma taxa mensal de associagédo
para obter precos mais baixos ou regalias exclusivas para membros, principalmente nas
categorias de vestuario e alimentos (Chen et al., 2018). A taxa de associacdo geralmente ndo
implica no recebimento de um produto, mas sim no acesso a um ambiente exclusivo para
membros. Ressalta-se que, nesses ambientes, 0s assinantes decidem deliberadamente quais
produtos comprar e, portanto, tém controle sobre a tomada de decisdo em termos de suas
compras (Bischof et al., 2019).

Por outro lado, os modelos de surpresa com curadoria e surpresa genérica possuem
uma menor personalizacdo e um fator surpresa bem destacado. Observou-se que a experiéncia
da descoberta por surpresa baseia-se mais em desejos heddnicos do que em necessidades
funcionais (Rudolph et al., 2017). No modelo de surpresa com curadoria, um especialista
define o produto que ser& enviado ao consumidor a partir de preferéncias pré-estabelecidas,
envolvendo assim certo risco ao consumidor (Bischof et al., 2019). As assinaturas com
curadoria buscam surpreender e encantar, fornecendo novos itens ou experiéncias altamente
personalizadas em categorias como vestuario, beleza e comida (Chen et al., 2018). Surpresa
genérica € o modelo que ndo repassa nenhum tipo de controle ao consumidor, ou seja, ele
recebe produtos ndo adaptados a sua preferéncia individual. Esse modelo é muito utilizado
por empresas de produtos de beleza, que comercializam uma selecdo de produtos novos,
amostras e tendéncias para serem testadas pelos assinantes (Bischof et al., 2019)

2.2 A industria da moda e os modelos de assinaturas

A industria da moda esta passando por um periodo de intensa mudancga e competicao
(Elmer, 2017). Para o autor, o setor tem enfrentado desafios trazidos pelos marketplaces
globais, o crescimento mais lento, a entrada de startups e os consumidores que, agora,
parecem entediados com 0 que uma vez os excitou. A dindmica de mudanca forgou a inddstria
da moda a desejar baixo custo e flexibilidade no design, qualidade e velocidade no mercado,
estratégias-chave para manter uma posi¢do lucrativa no mercado cada vez mais exigente
(Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Os mercados da moda sdo sindbnimos de mudancas rapidas e,
como resultado, o sucesso ou fracasso comercial é amplamente determinado pela flexibilidade
e capacidade de resposta da organizagao (Christopher et al., 2004).

O entendimento das caracteristicas do consumidor e sua motivacdo para tomar
decisbes de compra pode ajudar os varejistas a desenvolver novos modelos de negocios mais
eficazes (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Além disso, as estruturas organizacionais
convencionais e as cadeias de suprimentos orientadas por previsfes ndo sdo adequadas para
enfrentar os desafios da demanda volatil e turbulenta que tipificam a inddstria da moda. Em
vez disso, 0 requisito é a criacdo de uma organizacdo agil incorporada a uma cadeia de
suprimentos dindmica. A previsdo de demanda € uma questéo crucial para impulsionar planos
de gerenciamento de operacGes eficientes, especialmente para a industria da moda, onde a



incerteza da demanda, a falta de dados histéricos e as tendéncias sazonais geralmente
coexistem (Nenni et al., 2013). Os modelos de assinaturas, ao se concentrarem na atracdo de
clientes de longo prazo (Rudolph et al., 2017), contornam esses problemas, melhorando a
previsdo de demanda, a obtencao de dados histéricos e reduzindo as sazonalidades.

Com todos estes desafios enfrentados pelos varejistas on-line na industria da moda, 0s
servigos de assinatura decolaram e se espalharam rapidamente em diferentes segmentos do
setor (Tao & Xu, 2018). Ewen (2017) destaca alguns exemplos de varejistas de moda que se
utilizam de modelos de assinaturas, como o Fabletics, de Kate Hudson, que cobra US$ 49 por
uma assinatura mensal de roupas para préatica de esporte, com a capacidade de pular um més e
receber bbnus de inscricdo. Empresas como Glossybox, Try the World e Sprezzabox
comercializam assinaturas que enviam caixas com uma variedade surpreendente de produtos,
cujos assinantes ndo tém controle sobre o contetudo (Bischof et al., 2019). E o Five Four Club,
uma assinatura de moda masculina que cobra US$ 60 por més por um pacote com curadoria
individual de até trés itens de sua colecdo sazonal, permitindo o cancelamento da assinatura
quando o consumidor desejar.

Assinaturas surpreendentes agregam valor ao expor 0s consumidores a novos
produtos, no entanto, o potencial de perdas é muito maior do que nas assinaturas predefinidas,
onde os consumidores ndo correm o risco de receber itens indesejados porque escolhem
especificamente os produtos que recebem (Bischof et al., 2019). O risco percebido, segundo
Solomon (1998), é a crenca de que a compra de um produto ou servico venha a ter
consequéncias negativas. O risco percebido pode também ser considerado como uma
caracteristica das decisGes nas quais exista a incerteza sobre as consequéncias significantes
que possam acontecer (Sitkin & Pablo, 1992). Segundo Heath et al. (1991), as pessoas
percebem tudo o que é desconhecido como mais arriscado. Assinaturas surpresa que tem o
aval de um curador, experiente e com referéncias bem definidas, podem estabelecer a
confianca suficiente ao consumidor para que o risco percebido seja reduzido. Acredita-se que
0 risco percebido pelo consumidor nos modelos de assinatura surpresa de produtos de moda
com curadoria (vs. sem curadoria) sera menor.

H1. O risco percebido pelo consumidor dos modelos de assinaturas surpresa com
curadoria (vs. surpresa sem curadoria) serd menor (maior).

A confianga e o risco percebido demonstram serem antecedentes diretos da intengéo
de realizar transacdes, sugerindo que a reducdo da incerteza € um componente essencial na
aceitacdo do consumidor (Pavlou, 2003). Bischof et al. (2019) destacam que como a maioria
dos consumidores ainda ndo adquiriu assinaturas de bens de consumo, o nivel de risco
percebido associado a esta oferta afetara sua avaliacdo. Desta forma, 0s consumidores que
possuirem maior familiaridade com assinaturas de servigos recorrentes terdo maior
probabilidade de aderirem ao modelo de assinatura de bens de consumo da industria da moda.

H2. A intencdo de compra de um modelo de assinatura com entrega recorrente de
produtos serd maior entre aqueles que apresentam maior familiaridade com modelos de
assinaturas recorrentes.

2.3 Curadoria e prémio de preco

Segundo Warrilow (2015), grande parte do valor que os modelos de assinaturas
oferecem é a curadoria, visto que qualquer produto é facilmente adquirido pela internet sem
garantia de qualidade. Da mesma forma, Rosenbaum (2011) destaca que o principio mais
importante do comércio eletrénico baseado em assinaturas € a curadoria, na qual os



consumidores recebem produtos escolhidos a dedo por especialistas que atendem aos gostos e
expectativas previamente declarados em um questionario. Os consumidores podem ficar
impressionados com as escolhas em determinadas categorias, ou podem precisar ser educados,
ou podem simplesmente desfrutar do sentimento de surpresa e descoberta quando os itens séo
“selecionados manualmente” com base em seus interesses ou preferéncias (Randall et al.,
2016). De fato, mesmo se ndo houver intervencdo humana direta no comercio eletrénico
baseado em assinaturas, esse modelo depende da curadoria e supBe que um especialista
selecione produtos para melhor adapta-los aos clientes, sendo que a oferta principal deve ser
percebida como personalizada e compativel com as especificidades do individuo (Slim et al.,
2015). Os consumidores assinantes de curadoria esperam que as assinaturas se tornem mais
personalizadas ao longo do tempo (Chen et al.,2018).

Os consumidores motivados a obter beneficios utilitarios buscam conveniéncia,
economia de tempo e valor ao dinheiro, enquanto aqueles motivados a obter beneficios
hed6nicos buscam experiéncias divertidas, aventureiras e fora da rotina que podem despertar
e/ou satisfazer seus sentidos (Overby et al., 2006). Segundo Shirai e Meyer (1997), os
consumidores constroem expectativas sobre preco de produtos a partir de multiplas pistas e
caracteristicas. A disposicdo para pagar um prémio de preco € definida como a propensao para
pagar mais por um determinado servico de uma marca do que por marcas alternativas
comparaveis (Netemeyer et al., 2004). Os determinantes mais fortes do prémio de preco sdo a
imagem social, a exclusividade e o pais de origem (Anselmsson et al. 2014). discutiram as
caracteristicas das, ou seja, as marcas legais, diferenciadas, que chamam a atencdo. Além
disso, a curadoria pode chamar a atencdo dos consumidores, adicionando originalidade e
autenticidade as marcas, logo uma maior percepc¢do de “brand coolness”, que é associado a
prémio de preco (Warren et al., 2019). Os assinantes de curadoria também querem se
surpreender e se deliciar ao sentir que estdo obtendo um bom valor pelo dinheiro (Chen et al.,
2018). Desta forma, os consumidores, atribuirdo maior prémio de preco entendendo que o
servico de curadoria agrega valor a selecdo de produtos.

H3. Os consumidores atribuirdo maior prémio de preco pelo servigo de assinatura
surpresa com curadoria (vs. surpresa sem curadoria).

Uma questdo que ndo pode ser ignorada na pesquisa de compra de moda é o impacto
do género em conceitos psicoldégicos, como envolvimento e consciéncia da moda e atitudes
em relacdo ao consumo (Bakewell et al., 2006). Os homens demonstraram ser mais
materialistas do que as mulheres (Achenreiner, 1997), fazendo associa¢cdes mais diretas entre
o dinheiro e a conquista e sucesso, poder e status (Lay & Furnham, 2019). Os homens da
Geracdo Y sdo mais seguros e menos inibidos pelas marcas de moda com precos mais altos
comparados com as mulheres (Bakewell et al., 2006). Os autores ainda reforcam que o0s
homens da Geracdo Y estédo cientes da moda e mostram um grau de envolvimento, mas isso
ndo € necessariamente traduzido em comportamentos como comprar roupas regularmente e
adotar novos estilos.

Nesse caso, a inspiracdo controlada e a surpresa orientada a conveniéncia,
proporcionadas pelo servico de curadoria, criam um valor agregado para os consumidores
(Rudolph et al., 2017). Para Pentecost et al. (2010), embora os homens ndo comprem com
tanta frequéncia quanto as mulheres, é provavel que gastem mais dinheiro quando o fazem.
N&do obstante, os homens devem associar maior valor financeiro a experiéncia de compra
entregue pelos servicos de assinatura de produtos de moda com curadoria de um especialista
que as mulheres.



H4. Consumidores do sexo masculino atribuirdo maior prémio de preco pelo servigo
de assinatura com curadoria (vs. sem curadoria).

2.4 As geracoes X, Y e Z no consumo de moda

O coorte geracional tornou-se uma ferramenta Util na segmentacao de mercados, uma
vez que os membros da coorte compartilham valores semelhantes (Schewe & Noble, 2000).
Para Dimock (2017) os Baby Boomers correspondem a geracdo nascida entre os anos 1946 e
1964 (com idades entre 56 e 74 anos em 2020), a Geracdo X nasceu entre 1965 e 1980 (com
idades entre 40 e 55 anos em 2020), a Geracao Y nasceu entre 1981 e 1996 (com idades entre
24 e 39 anos em 2020) e Geragdo Z corresponde aos nascidos a partir de 1997 (com idades até
23 anos em 2020).

Para Parment (2013), o processo de compra dos Baby Boomers comega com um
varejista em quem o consumidor confia, que aconselha a escolha do produto certo. Os Baby
Boomers compram qualidade, combinam pecas de roupas, procuram designs classicos e
atemporais e visitam apenas uma (homens) ou algumas (mulheres) lojas de roupas (Parment,
2013). Para McCrindle (2014) esta geracdo toma decisdes com base em dados e fatos. Littrell
et al. (2005) identificaram nos Boomers um interesse mais limitado em usar roupas da moda
em comparacdo com a proxima geracdo, porém conforto, valor e qualidade da roupa sdo
caracteristicas pragmaticas em suas roupas. A Geracdo X coloca menos énfase em uma
abordagem utilitaria das compras e possui orientacdo menos pragmatica aos produtos de
vestuario em geral (Littrell et al., 2005). Para os atores, enfatizar a moda do vestuario, sem
enfatizar o conforto, o valor e a qualidade da roupa, podem ser bem recebidas pelos
consumidores da Geracéo X.

Para a Geracdo Y, o processo de compra comeca com a escolha de um produto
(Parment, 2013). Segundo o autor, essa geracdo compra com base no portfolio, mudando de
loja para loja constantemente. As pessoas da Geragdo Y s@o mais propensas a serem fas de
moda, tém uma atitude mais positiva em relacdo a moda e tém maior probabilidade de serem
expostas a campanhas de marketing de curto prazo (Pentecost et al., 2010). Para atrair a
Geracdo Z como consumidora, as ferramentas de marketing devem se preocupar em criar
produtos que facam com que 0s jovens se sintam socialmente conectados, devem ser
divertidos, interessantes e desejaveis para contribuir com o desenvolvimento pessoal (Budac,
2015). Os jovens da Geragdo Z sdo mais propensos a tomar uma decisdo com base na
influéncia de seus préprios colegas, desejam mais significado, conexdes mais profundas e
contribui¢bes duradouras (McCrindle, 2014). O marketing de marca desse jovem publico é
mais desafiador, porgue eles estdo muito menos preocupados com a lealdade a marca (Kaluza,
2013).

As duas geracdes mais velhas, que em 2020 estdo na faixa etaria entre 40 e 74 anos,
tem comportamentos de compra muito semelhantes, ndo variam seus gostos de acordo com a
moda e tendem a comprar de marcas especificas. Isto mostra uma maior propensdo a
realizarem compras recorrentes em um mesmo lugar. Ja as duas geragfes mais novas, que em
2020 chegam aos 39 anos, possuem comportamento de compra oposto. Estas geragOes dao
muito valor a moda, compram por impulso, sdo mais propensas a seguirem decisfes de
amigos. Sendo assim, uma compra recorrente de uma mesma loja ou estilista os deixara
desconfortaveis.

H5. Para consumidores mais novos (vs. mais velhos), a curadoria impactara
positivamente (vs. negativamente) o risco percebido associado ao servigo de assinatura.



A Geracdo Y mostra um alto grau de reconhecimento de imagem, e varejistas que
oferecam alto valor pelo preco pago atraem mais esta geracdo (Parment, 2013). Ja os Baby
Boomers, segundo o mesmo autor, sdo mais relutantes em aceitar novos produtos e mostram
um maior grau de ceticismo em relacdo a produtos desconhecidos. Bakewell & Mitchell
(2003) encontraram dentro da Geragdo Y um segmento interessado em “economia de energia
e tempo” e com forte “consciéncia de prego/valor”. Budac (2015) identificou que as empresas
que visam a Geragdo Z como publico-alvo devem lancar produtos com alta qualidade em
termos de relacdo qualidade/preco, com um design simples e interativo. Sendo assim, em
contrapartida a percepcao de risco, as gera¢cdes mais novas, que possuem maior familiaridade
com modelos de assinaturas com compras recorrentes e maior confianga no comeércio
eletronico, tém também maior compreensdo do servico diferenciado que um curador traz as
compras, entendendo uma maior entrega de valor pela inddstria ou varejista.

H6. Para consumidores das geragcdes mais novas (vs. mais velhas), a curadoria impacta
positivamente a atribuicdo de maior prémio de preco pelo servico de assinatura.

4. Estudo

Este estudo experimental investigou o comportamento de consumo das pessoas com
relacdo a modelos de assinaturas surpresas com curadoria ou sem curadoria para produtos da
indUstria da moda. ApoOs serem apresentados a uma situacdo hipotética da necessidade de
compra recorrente de calcados, analisou-se os efeitos da curadoria com relacdo a percepcéo
do risco (H1) e com a moderacdo pela idade (H5), a intencdo de compra conforme a
familiaridade com modelos de assinaturas recorrentes (H2) e também a atribuicdo de um
prémio de preco pelo servico apresentado (H3) e a respectiva moderacdo pelo sexo (H4) e
pela idade (H6).

4.1 Participantes e design

O estudo foi divulgado através de redes sociais e alcancou a participacdo de 317
pessoas. Esse experimento é de fator Unico tendo como variavel independente o modelo de
assinatura (surpresa com curadoria vs. surpresa sem curadoria vs. controle - ndo
surpreendente). As varidveis dependentes avaliadas foram risco percebido (risco relacionado
ao produto e risco relacionado ao servicgo), intencdo de compra e preco atribuido aos produtos.
Como forma de incentivo a participacao de forma integral da pesquisa, o sorteio de um par de
calcados foi disponibilizado aos participantes. Ao iniciar a pesquisa, 0 participante era
informado da existéncia do sorteio e ao concluir dava-se a opc¢do de participar ou ndo. Aos
interessados, era solicitado o e-mail.

4.2 Procedimento e estimulo

Os participantes do estudo foram apresentados & situacdo hipotética de que o seu
emprego exige uma vestimenta formal e, frequentemente, & necessario comprar roupas e
calcados novos. A seguir, foi apresentada uma empresa que trabalha a partir de um modelo de
negocio com assinaturas com entregas recorrentes de calgcados. O servi¢o dessa empresa é
utilizado por diversos colegas de trabalho, o que fez com que o participante decidisse
conhecer 0 modelo de assinatura utilizado pela empresa e 0 seu catadlogo de produtos. Foi
informado também que a empresa renova sua colecdo frequentemente, entregando um par de
calcados por estacdo (quatro por ano), adequando-se as necessidades profissionais.



Em sequéncia, os participantes eram encaminhados & simulacdo do processo de
compra da assinatura em questdo. O primeiro passo era preencher um questionario de perfil,
no qual os participantes responderiam questes como idade, sexo, numero que calga e
identificariam, através de uma autodeclaracdo, qual era o seu estilo relacionado a moda. Para
os estilos, foram apresentadas quatro opcdes (tradicional, contemporaneo, despojado e
arrojado) e uma breve descricdo dos mesmos. A partir da resposta sexo, 0 participante era
direcionado para a colegéo de calcados masculinos ou para a colegédo de calgados femininos.

Os participantes eram aleatoriamente apresentados para uma das trés condices:
surpresa com curadoria, surpresa sem curadoria e controle — ndo surpreendente. O grupo
surpresa com curadoria (sem curadoria) era informado que visualizaria o catalogo virtual, que
contemplava 20 produtos exclusivamente disponibilizados para os clientes e que a selecéo dos
calcados contava com a curadoria de um experiente estilista italiano (com um sofisticado
sistema computacional de escolha automatizada), com formacgdo na (desenvolvido pela)
renomada Universidade Central Saint Martins, Londres, e membro do corpo docente do
(utilizado pelo) Fashion Institute of Technology (FIT), Nova lorque. Na sequéncia, o
participante visualizava o catalogo de produtos e era informado que a escolha do produto mais
adequado ao seu perfil teria a curadoria do estilista (seria realizada pelo sistema
computacional), entdo visualizava o modelo selecionado. O grupo controle realizava uma
sequéncia de passos muito proxima da compra eletrénica atual de produtos. Os participantes
visualizavam os 20 produtos disponibilizados e escolhiam o produto que receberia em casa,
caracterizando a inexisténcia do fator surpresa. Também era informado, para caracterizar um
modelo de assinatura, que: “a cada estacdo, a empresa envia para seus clientes um catdlogo
com a nova colecdo para que fagam novas escolhas”.

Apds passarem por estas diferentes formas de experiéncia de compra, 0s participantes
do experimento eram convidados a responder a mesma sequéncia de perguntas para avaliar se
gostavam dos calcados apresentados, a percep¢do de risco, a intengdo de compra e 0 preco
atribuido aos calcados. Para avaliar se o participante gostou da escolha dos cal¢ados, foram
feitas trés perguntas e os participantes precisavam indicar, em uma escala Likert de cinco
pontos, que variam de 1 a 5, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 5 corresponde a
concordo totalmente: “Eu gostei do produto selecionado”; “O produto selecionado combina
com meu estilo”; e “Eu gostaria de ter uma chance para escolher outro modelo do catalogo™.

As questdes sobre o risco percebido foram adaptadas de Kovacs e Farias (2004). Foi
utilizada uma escala de cinco pontos, do tipo Likert, permitindo aos respondentes atribuir
pontos as diferentes categorias de resposta, através de uma escala artificial de pontos que
variam de 1 a 5, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 5 corresponde a concordo
totalmente. Foram utilizadas seis questdes, divididas em dois grupos, trés avaliando o risco do
produto: “As expectativas podem ser frustradas ao receber o produto”; “Posso ndo ficar
satisfeito com a compra”; e “Posso ndo gostar do produto recebido”; e trés avaliando o risco
do servico: “Posso arrepender-me de ter efetuado a compra”; “A empresa pode nao efetuar
com eficiéncia todas as etapas do processo”; e “A empresa pode ndo cumprir com o prazo de
entrega”. Em sequéncia, foi questionado ao participante: “Quanto vocé acha que ¢ o preco
medio dos calgados apresentados no catalogo?”’; e a indicagdo da probabilidade de participar
do clube de assinatura apresentado, com uma escala Likert de cinco pontos em que 1
corresponde a pouco provavel e 5 corresponde a muito provavel.

Por fim, duas questdes identificavam a familiaridade dos participantes com relacdo ao
modelo de cobrancas e entregas recorrentes de produtos: “Vocé é ou ja foi assinante de algum
servigo com pagamentos recorrentes? Por exemplo, Spotify, Netflix, entre outros”; e “Vocé é
ou ja foi assinante de algum clube de assinatura com entrega recorrente de produtos? Por
exemplo, Leiturinha, Wine, Clube do Mate, entre outros”, para as quais as respostas possiveis
eram sim ou néo.



4.3 Resultados

Do total de respostas, trés foram excluidas, porque atribuiram precos inferiores a R$
5,00 (cinco reais) aos produtos, o que ndo reflete uma opcdo factivel. Apds excluses, a
amostra do estudo ficou com 314 participantes, 127 homens (40,4%) e 167 mulheres (59,6%),
com idade entre 19 e 73 anos (M=38 anos). Comparando as trés condi¢fes, uma analise de
variancia unidirecional (ANOVA) utilizada para comparar os efeitos dos modelos de
assinatura mostrou que os participantes ndo diferiram em risco percebido (F(2,311)=0,081,
ns), risco relacionado ao produto (F(2,311)=0,159, ns) e risco relacionado ao servico
(F(2,311)=0,133, ns), esses resultados rejeitam H1.

Apesar de ndo haver efeito principal da curadoria no risco percebido, encontrou-se
interacdo da idade do participante no efeito da curadoria sobre a percepcdo de risco para a
condicdo surpresa com curadoria (vs. controle) (F(3,195)=2,7574, p<0,05) de acordo com o
resultado obtido com o modelo 1 da macro PROCESS Verséo 3.4.1 (Hayes, 2018). O efeito
positivo da curadoria diminui com o aumento da idade até que se inverte e se torna negativo.
Para explorar a significancia do efeito de interagdo, realizou-se uma analise floodlight para
determinar as faixas etarias onde o efeito da curadoria provoca um impacto sobre a percepcao
de risco. Esta analise mostrou que o efeito € significativo e positivo para idades inferiores a 27
anos e negativo para idades superiores a 48 (regides de significancia de Johnson-Neyman).
Esta anélise revelou que, conforme a idade aumenta, a diferenca na percepcdo de risco, a
partir do efeito da curadoria, reduz até um montante onde ja ndo ha mais diferenca
significativa. Para os participantes com idade superior a 27 anos, o efeito desaparece, até que
o efeito da curadoria o torna novamente significante, porém negativo, para idade superior a 48
anos, conforme figura 1. Esta andlise confirma H5.

Figura 1. Analise de floodlight para a interagdo da idade no efeito da curadoria na percepgéo de risco ()
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A andlise de variancia unidirecional foi utilizada para comparar os efeitos dos modelos
de assinatura sobre a intencdo de compra que mostrou-se nao significativa (F(2,311)=2,794,
ns). A familiaridade com compras recorrentes de produtos, por sua vez, apresentou efeito



principal sobre a intencdo de compra e, de acordo com a anélise de varidncia unidirecional,
mostrou-se significativa (F(1,312)=14,760, p<0,001), confirmando H2.

A andlise de variancia unidirecional indicou que os participantes diferiram na
atribuicdo de preco aos produtos (F(2,311)=3,979, p<0,05). Para a atribuicdo de precos, a
andlise a posteriori indicou que os participantes na condi¢do surpresa com curadoria
(M=183,30) diferiram significativamente dos participantes na condicdo surpresa sem
curadoria (M=163,32, p<0,05) e condi¢do controle (M=155,61, p<0,01), confirmando HS3.
Houve moderacdo do sexo do participante no efeito dos modelos de assinatura sobre a
atribuicdo do preco dos produtos. De acordo com o resultado obtido com o modelo 1 da
macro PROCESS Versdo 3.4.1 para SPSS (Hayes, 2018), os efeitos foram significativos na
condigdo surpresa com curadoria (vs. controle) (F(3,195)=9,097, p<0,001) e na condicdo
surpresa com curadoria (vs. surpresa sem curadoria) (F(3,218)=8,474, p<0,001). A figura 2
apresenta as medias de pregos atribuidos pelos participantes do sexo masculino aos modelos
surpresa com curadoria (M=224,20), surpresa sem curadoria (M=175,80), controle
(M=171,19) e feminino aos modelos surpresa com curadoria (M=159,84), surpresa sem
curadoria (M=155,84), controle (M=141,97). E possivel verificar que os participantes do sexo
masculino atribuem um prémio de preco maior ao servi¢o de curadoria, 0 que nao se repete
para os participantes do sexo feminino, confirmando H4.

Figura 2. Atribuicdo de preco dos produtos por sexo e modelo de servigo de assinatura
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A partir da analise do modelo 1 da macro PROCESS Versédo 3.4.1 para SPSS (Hayes,
2018), houve interacdo da idade do participante no efeito da curadoria sobre a atribui¢do do
preco dos produtos (F(3,218)=3,032, p<0,05), onde o efeito positivo da curadoria diminui
com o aumento da idade. Para explorar a significancia do efeito de interacdo, uma analise
floodlight determinou as faixas etarias onde o efeito da condi¢cdo com curadoria (vs. surpresa
sem curadoria) provoca um impacto positivo sobre a atribuicdo de preco dos calgcados. O
efeito é significante e positivo apenas para idades inferiores a 38 anos (regido de significancia
de Johnson-Neyman). Ou seja, conforme a idade aumenta, a diferenca na atribuicdo de preco
dos produtos, a partir do efeito da curadoria, reduz até um montante onde ja ndo ha mais
diferenca significativa. Para os participantes com idade superior a 38 anos, o efeito
desaparece, conforme figura 3. As faixas etarias com efeito positivo da curadoria sobre a
atribuicdo de prémio de preco ficam muito proximas dos coortes da Geracdo Z e Y,
confirmando H6.
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Figura 3. Analise de floodlight para a interagdo da idade no efeito da curadoria na atribuicdo de preco.
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5. Discussao geral

Este artigo investigou o comportamento de consumidor sobre modelos de assinaturas
com entregas recorrentes de produtos da moda e identificou o efeito da curadoria sobre
percepcdo de risco e atribuicdo de prémio de preco. A partir dos resultados, identificam-se
uma série de oportunidades para o marketing da industria da moda na construcdo das
caracteristicas especificas dos servigos de assinatura a serem agregadas ao seu portfolio.

O experimento identificou, corroborando o estudo de Bischof et al. (2019), que a
maior familiarizagdo dos consumidores com assinaturas com entregas recorrentes de produtos
ja existentes no mercado relaciona-se positivamente com a maior intencdo em assinar um
modelo de entrega recorrente de produtos de moda. Analisando-se o risco percebido pelo
consumidor nos servigos de assinatura, ao comparar as geracées mais novas com as geracoes
anteriores, fica claro que a forma como as decisdes sdo tomadas e o modo como 0s
consumidores se envolvem mudaram, reforcando as conclusdes de McCrindle (2014). A
moderacgéo da idade sobre o efeito da curadoria na percepcao de risco mostrou-se significativo
e positivo para as geracdes mais novas e, por outro lado, mostrou-se significativo e negativo
para as geracdes mais velhas. Ou seja, as geraces mais velhas ficam mais confortaveis com
compras recorrentes de uma mesma loja tendo o servigco de um especialista na escolha do
produto, ao contrario das geracdes mais novas que procuram diversificar os fornecedores de
moda.

Littrell et al. (2005) destacam que a Geracdo X e 0os Baby Boomers divergem com
relacdo & importancia dada as caracteristicas utilitarias, porém convergem na importancia as
variaveis de servico e selecdo do local de varejo. A Geracdo Y esta em shoppings com mais
frequéncia do que outras geracOes, apresentam uma atitude positiva em relagcdo a moda, além
de serem compradores impulsivos (Pentecost et al., 2010). A Geragéo Z é uma geracéo global,
social, visual e tecnoldgica, e a pressdo em acompanhar as ultimas tendéncias €,
provavelmente, uma das mais poderosas nessa era de consumismo (Budac, 2015). Apesar do
estudo ter identificado que geracGes mais novas percebem maior risco na curadoria, elas
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também atribuem um maior prémio de prego ao servico, 0 que ndo ocorre para as geracoes
mais velhas.

O presente estudo destacou a atribuicdo de um maior prémio de prego pelos
participantes do sexo masculino para servico de curadoria de moda em entrega recorrente de
produtos. Assim, pode-se inferir que precos mais elevados associados aos servigos com
curadoria ndo desencorajam os fas masculinos da moda a comprar com mais regularidade.
Esse resultado pode contribuir para que os varejistas estimulem uma periodicidade mais
regular de gastos dos homens, como identificado por Pentecost et al. (2010). Um modelo de
assinatura recorrente de produtos de moda encorajaria 0s homens a manterem-se atualizados
com relacdo as tendéncias de moda, bem como ajudaria 0s varejistas na estratégia de
aumentar a recorréncia de compras, reduzindo a imprevisibilidade de demanda.

Desta forma, Jodo (aquele da estdria inicial do artigo) poderia aproveitar o seu sofa e 0
aconchego de sua familia e, mesmo assim, regularmente, receberia atualizacGes para seu
guarda-roupas, pois sua loja preferida enviaria itens de moda escolhidos manualmente de
acordo com seu estilo.
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