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SALTO ALTO: UM ESTUDO SOBRE PERSONALIDADE E CONSCIENCIA DE MODA

RESUMO

Este artigo investiga a relagdo entre o uso do salto alto, tragcos de personalidade e consciéncia de
moda das mulheres adultas. A teoria sobre o comportamento do consumidor afirma que a
personalidade do consumidor é um fator psicolégico que afeta as decisdes de consumo, assim como
a atitude com relacdo a moda. A abordagem é a quantitativa exploratoria por meio de um
levantamento com 83 mulheres. Utilizaram-se dois instrumentos de coleta: um questionario sobre o
uso do salto e escala de consciéncia de moda; e outro com o teste HumanGuide. O método de
analise utilizado € uni variado e multivariado com auxilio do Software SPSS e do Partial Least
Squares - PLS para estimar os coeficientes. Os resultados indicam que 60% das respondentes
sentem dores quando usam salto alto. Embora estilistas indiqguem que um salto alto tem altura
superior a 8 cm, a pesquisa indica que as mulheres consideram um salto alto a partir de 5 cm.
Apenas 27,3% das respondentes com mais de 50 anos usam saltos acima de 8,5cm. O Human Guide
revelou-se bom para o uso em Marketing no sentido que os entrevistados nao tiveram dificuldade
em responder as questfes. O uso de salto alto é majoritariamente explicado pela consciéncia de
moda. O fator mais influente da personalidade é a Estabilidade, individuos descritos como
conservador, tradicional, econdmico, estavel, cauteloso, firme, sério e ruminador de idéias. Dessa
forma, infere-se que estas respondentes usam sapatos de salto alto por estarem relacionados a uma
vestimenta elegante e tradicional.

Palavras-chave: Personalidade; Sapatos de salto alto; Consciéncia de moda, teste Human Guide

HIGH HEELS: A STUDY OF PERSONALITY AND FASHION CONSCIENCE

ABSTRACT

This article investigates the relationship between the use of high heels, personality traits, and
fashion consciousness of adult women. The theory of consumer behavior states that the personality
of the consumer is a psychological factor that affects consumer decisions, as well as the attitude
towards fashion. A survey with 83 women was conducted with two questionnaires. One
questionnaire was about fashion consciousness and the use of high heels, and the other utilized the
HumanGuide test. The analysis used univariate and multivariate techniques with the aid of SPSS
software and Partial Least Squares. The results indicate that 60% of respondents feel pain when
wearing high heels. Although designers indicate that a high heel height is above 8 cm, this research
indicates that women consider a high heel from 5 cm. Only 27.3% of the responders over 50 years
of age use high heels over 8.5 cm. The HumanGuide proved to be useful for Marketing in the sense
that the respondents had no difficulty in answering the questions. The use of high heels is mostly
explained by fashion consciousness. The most influential factor was the stability of personality,
individuals described as conservative, traditional, economical, stable, cautious, steady, and serious.
Thus, it appears that these respondents wear high heels because they are related to an elegant
traditional dress.

Key-words: Personality; High heels shoes; Fashion consciousness: HumanGuide test.
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1 INTRODUCAO

Um dos objetos mais consumidos pelas mulheres é o sapato de salto alto, apesar de causar
dores e maleficios & saude. “A mulher norte-americana média possui, pelo menos, 30 pares de
sapatos e uma colecionadora apaixonada, mais de uma centena” (O’Keefe, 2008, p.13). Possiveis
explicagbes para o uso de um calcado que provoca dores, danos as articulacbes pode estar
relacionado aos fatores psicologicos da consumidora. H& relacdo entre o uso de salto alto, a
personalidade e consciéncia de moda?

O objetivo geral € investigar a relacdo entre o uso do salto alto, a personalidade e a
consciéncia de moda. Os objetivos secundarios sdo: 1) Verificar a aplicabilidade do teste Human
Guide na anélise do comportamento do consumidor; 2) Relacionar os tragos de personalidade da
consumidora com a frequéncia de uso e o tamanho do salto; 3) Verificar se a consciéncia de moda
esta relacionada com o uso de sapatos de salto alto.

A relacdo entre personalidade e consumo € notoria, a dificuldade é conciliar a tradicdo da
psicologia clinica da psicoterapia como Freud e Reich para analise e previsdo do comportamento do
consumidor. A teoria dos Cinco Fatores de personalidade ja foi utilizada por Anderson, A.,
Mulyanegara, R. e Tsarenko, Y. (2009) investigando o impacto da personalidade na preferéncia dos
consumidores por determinadas marcas. Porém, esta tentativa de relacionar a personalidade do
consumidor com seus aspectos conativos ndo obtiveram resultados significativos.

Outra teoria sobre tracos de personalidade € o0 modelo 3M de Mowen, que foi utilizado por
Monteiro (2006) para relacionar tracos de personalidade com o comportamento de compra
compulsivo e inovacdo em moda. Segundo o autor, ndo foi confirmada em sua amostra a
aplicabilidade do modelo buscando relacionar a personalidade com consumo. Ha outros
instrumentos para medir tracos de personalidade que ndo ainda foram relacionados com o
comportamento do consumidor.

Este estudo usa uma ferramenta Human Guide para avaliar personalidade utilizada na

psicologia, ainda inédita no Marketing.

2 O CONTEXTO DO USO DO SALTO

Durante o século X na China, os pés eram considerados a parte mais erotica do corpo
feminino, sendo um fetiche na época sendo que “nenhuma cultura foi mais longe na erotizacao do
pé do que a chinesa” (Macdonell, 2004, p.126). Na Grécia antiga os atores usavam sandalias de

plataforma de diferentes alturas para indicar status social ou a importancia de seus personagens na
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peca. “Quanto mais alta a hierarquia da personagem representada, mais alto o sapato: dai a origem
da relagao entre calgado de salto alto e alta posi¢do social” (Macdonell, 2004, p. 124). As mulheres
que assistiam as pecas logo copiaram o estilo e a moda se espalhou pelas classes mais privilegiadas
da Grécia.

Enquanto os Gregos, Romanos e Chineses adotaram o uso do salto alto rapidamente e como
simbolo de prestigio e erotismo, no resto da Europa o salto alto surge na Idade Média com um
sapato de solado de madeira chamado patten. No inicio homens e mulheres o utilizavam por
motivos utilitarios, pois as ruas tinham condi¢cBes sanitarias precéarias e as plataformas
possibilitavam aos usuarios ndo ter contato com a lama e sujeira (http://mais.uol.com.br).

O uso do salto foi difundido por Catarina de Médici e Luis XIV (O’Keeffe, 2008; Jacobbi,
2005). Os sapatos que Louis XIV e os demais homens da aristocracia usavam ndo eram

considerados femininos, pelo contrario, eles transmitiam masculinidade e forga. Os saltos
masculinos eram relativamente quadrados na ponta, tinham saltos moderadamente altos e eram
decorados com uma fivela. Ja os saltos femininos eram mais altos e estreitos (Tanenbaum, 2011).

Por volta de 1950 surgiu uma inovacao: o stiletto ou salto agulha, que virou icone nos saltos
altos. “Ferragamo e Roger Vivier, da Franca, foram os primeiros a langar o sapato com salto alto e
estreito, tipo agulha, que virou manchete no pds-guerra” (Choklat, 2012, p.14). Segundo Choklat
(2012), a inovacdo foi possivel devido aos avancos nas técnicas de composicdo de a¢o no pos-
guerra, pois até entdo os saltos eram feitos de madeira ou de couro aglomerado. Com a criagédo do
salto agulha, os estilistas podiam ent&o criar saltos mais finos, de alturas exorbitantes e de aparéncia
delicada.

Em websites de designers renomados de sapatos, como Jimmy Choo (2012), um sapato
baixo é aquele que tem menos de 6 cm, um salto médio tem entre 6 e 8,5 cm e, por fim, os sapatos
de salto alto sdo aqueles com mais de 8,5 cm.

A loja inglesa Debenhams analisou 0 mercado de sapatos e revela que a altura do salto
usado pela maioria das mulheres comeca a subir no inicio da adolescéncia, aumentando
rapidamente de 2,5 cm para uma altura de 13,5 cm aos 23 anos de idade. Andar nas alturas continua
sendo importante dos 20 até os 30 anos, apenas comegando a diminuir ligeiramente aos 35 anos,
possivelmente devido a maternidade. Saltos altos continuam tendo destaque no guarda-roupa de
uma mulher no final dos seus 30 anos e comego dos 40, periodo no qual as mulheres estdo
construindo uma carreira de sucesso.

A primeira queda real na altura s6 ocorre no final dos 40 anos e inicio dos 50, quando a
altura media cai para 4,5 cm. Ao ingressar na casa dos 60 anos, a consumidora volta a utilizar

sapatos sem ou quase nenhum salto, pois o conforto volta a ser determinante. Segundo o porta voz

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 2, p. 203-225, abr./jun. 2013.

206


http://mais.uol.com.br/

Suzane Strehlau, Ana Claudia Espirito Santo & Laura Welter

da Debenhams, Ed Watson, “a decisdao de por de lado os seus sapatos de salto alto pela tltima vez
pode ter 0 mesmo impacto psicologico sobre as mulheres que se aposentar do trabalho tem sobre os
homens” (www.dailymail.co.uk)

Maleficios sdo causados pelo uso do salto alto. Uma pesquisa realizada em 2003 pela
American Podiatric Medical Association (APMA) constatou que muitas mulheres andam com fortes
dores decorrentes de suas escolhas de sapatos (Tanenbaum, 2011). Este estudo constatou que 72%
das mulheres usam sapatos de salto alto, sendo que 39% os usam diariamente; 73% das mulheres
relatam dores fisicas causadas ou agravadas pelo uso de determinados sapatos; 20% das mulheres
usam sapatos de salto alto de uma a quatro horas por dia, 19% por cinco ou mais horas e 10% o0s
calcam mais de oito horas diarias. Os maiores danos no pé sdo: bolhas (36%), dores na parte frontal
do pé (35%), calos ou calosidades (29%), dores na parte do meio do pé (26%), dor no calcanhar
(23%), unha encravada (16%) e hallux valgus (15%). A maior parte das entrevistadas (62%) usam
saltos que tenham no minimo 5 cm; 72% afirmam que devido a dores no pé deixaram de usar um
sapato especifico.

Isso acontece, pois a usuaria utiliza apenas aproximadamente 30% da area da superficie do
pé pressionando todo o peso do corpo sobre os dedos, ndo havendo sustentacdo apropriada. De
acordo com a ortopedista Dra. Cibele Réssio (Stringueto, 2012) especialista no assunto, ‘“ndo
interessa se 0 salto é plataforma, anabela, quadrado ou agulha: a partir de 3 centimetros, ele ja
comega a causar alteracdes corporais”.

Para minimizar as dores causadas pelo uso do salto, existe uma tendéncia que vem sendo
adotada por algumas mulheres, especialmente celebridades. Elas optam por realizar um
procedimento desenvolvido por Suzanna Levine conhecido como “Stiletto RX: Pillows for Your
Feet”, no qual se injeta acido hialurdnico na parte frontal dos pés a fim de reduzir as dores. Essa
tendéncia mostra que as mulheres insistem em utilizar o salto e mascarar a dor causada pelo uso dos
mesmos (www.stilettorx.com)

O salto alto tornou-se pega essencial no guarda roupa de qualquer mulher e “poucos
acessorios femininos conseguem ser tdo sutilmente sexy como um sapato de salto alto e bico fino.
Enquanto as botas de couro fazem a linha mais agressiva, com um qué de femme fatale, os scarpins

ndo precisam fazer alarde” (www.revistastatus.com.br). Assim, apesar de estarem cientes dos

maleficios proporcionados pelo uso destes sapatos, as mulheres continuam a usa-los.
No século XXI o uso do salto estd majoritariamente associado ao vestuario feminino e esta
associado a elegancia e sensualidade. Mas pouco se estudou sobre os aspectos mercadologicos,

especialmente o comportamento do consumidor.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Personalidade é um termo amplamente utilizado em diferentes contextos tanto no cotidiano
como também no campo de estudo do comportamento do consumidor. Ele ¢ “usado cotidianamente
pelas pessoas para representar a eficacia de um individuo em produzir reacfes diversas as pessoas
em diferentes situacdes, ou seja, a intensidade com que é percebido por elas, como personalidade
forte ou fraca, por exemplo.” (Welter, 2007, p. 42). A personalidade de um individuo pode ser
entendida também como a “impressdo mais destacada ou saliente, que ele cria, nos outros. Assim,
podemos dizer que uma pessoa tem uma personalidade agressiva, ou uma personalidade submissa
ou uma personalidade temerosa (Hall et al, 2000, p.32). Em ambos 0s casos percebe-se que 0
observador selecionou um defeito ou qualidade saliente do individuo e define a sua personalidade a
partir desse atributo.

Etimologicamente a palavra personalidade deriva do latim personalitas, que por sua vez
deriva do latim personalis que significa pessoal ou relacionado a um individuo. Dessa forma,
percebe-se que a personalidade é algo relativo a individualidade sugerindo que cada pessoa tem a
sua. Embora existam diversas abordagens de andlise e teorias da personalidade, os tedricos
concordam que a personalidade é definida como a formacéo psicoldgica Gnica de uma pessoa e
como essa influencia a sua maneira de reagir a seu ambiente (Solomon, 2011).

Existem trés grandes teorias da personalidade: a teoria psicanalitica (teoria freudiana), a
teoria neofreudiana e a teoria dos tracos (Solomon, 2011). A teoria psicanalitica e as filosofias de
Sigmund Freud influenciaram ndo sé a psicologia, mas também as ciéncias sociais, a literatura, a
medicina e também o marketing. Ele criou os conceitos de id, superego e ego (Kassarjian, 1971).
Pesquisadores que optam por utilizar a teoria psicanalitica nos estudos de personalidade do
consumidor “acreditam que os impulsos humanos sdo em grande parte inconscientes € que os
consumidores séo basicamente ignorantes as verdadeiras razfes para comprar o que compram”
(Schiffman & Kanuk, 2009, p. 85), e que as compras e objetos de posse do consumidor refletem a
personalidade do individuo em questéo.

Ja as teorias neofreudianas divergem da teoria freudiana em alguns aspectos, apesar de terem
sido influenciados por ele. Os neofreudianos acreditavam que “a personalidade do individuo era
mais influenciada pelo modo como este lidava com os relacionamentos do que por conflitos sexuais
ndo resolvidos” (Solomon, 2011, p. 244). Assim, eles ndo concordavam que a “natureza da
personalidade ¢é principalmente instintiva e sexual” (Schiffman; Kanuk, 2009, p. 86). Entre os
autores das teorias neofreudianas pode-se citar: Carl G. Jung, Alfred Adler, Leopold Szondi, Harry

Stack Sullivan, Karen Horney, entre outros.
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A terceira grande teoria da personalidade é a teoria dos tracos. A teoria dos tracos de
personalidade “constitui um grande afastamento das mensuragdes qualitativas que caracterizavam 0
movimento freudiano e neofreudiano (p. ex.: observagdes pessoais, experiéncias auto-reportadas,
analise de sonhos, técnicas projetivas)” (Schiffman; Kanuk, 2009, p. 86), uma vez que ela foca na
mensuracao da personalidade a partir de tragos. Tracos de personalidade podem ser definidos como
“as caracteristicas identificaveis que definem uma pessoa” (Solomon, 2011 p. 246) podendo ser
usados a fim de “resumir, prever e explicar a conduta de um individuo, de forma a indicar que a
explicagdo para o comportamento da pessoa serd encontrada nela, e ndo na situacdo, sugerindo,
assim, algum tipo de processo ou mecanismo interno que produza o comportamento” (Silva &
Nakano, 2011).

O conceito de tragos, fatores ou variaveis que podem ser medidos quantitativamente, levou a
escalas de personalidade e dezenas de estudos sobre o comportamento do consumidor (Kassarjian,
1971). No entanto, ao mensurar 0s tracos deve-se delimitar o segmento do mercado por
comportamento de compra ou caracteristicas demograficas dos consumidores alvo (Mowen &
Minor, 1997). Nesta pesquisa a delimitacdo esta no uso do salto alto.

A primeira teoria dos tracos analisada aqui € o modelo dos Cinco Grandes Fatores, que
“atualmente ¢ um pilar da psicologia da personalidade” (Gongalves et al, 2008, p. 33) e tem “sua
origem em um conjunto de pesquisas sobre personalidade, advindos de teorias fatoriais e de tracos
de personalidade” (Silva & Nakano, 2011). Ele sugere que cinco fatores primordiais estruturam a
personalidade humana, séo eles: socializacdo, extroversao, escrupulosidade, neuroticismo e abertura
para 0 novo (Hutz et al, 1998), sendo que os rétulos desses fatores podem variar de acordo com o
pesquisador, o que pode causar confusdo no entendimento (Pimentel & Donnelly, 2008).

Embora o modelo dos Cinco Grandes Fatores de personalidade seja “um dos modelos mais
difundidos para descrever a estrutura da personalidade dentro da teoria dos tracos” (Silva &
Nakano, 2011), ele ndo sera utilizado como instrumento de analise de personalidade das
consumidoras de salto alto nesse estudo. Sua complexidade e dificil aplicacdo impossibilitam a
utilizacdo do modelo, pois requer o acompanhamento de um profissional especializado no teste.
Além disso, o teste requer muito tempo do respondente, fato que pode comprometer a qualidade das
respostas e disposicao para responder ao questionario.

Como forma de relacionar a personalidade e o consumo, Mowen (2000) propés o Modelo
Metateorico de Motivagdo e Personalidade, conhecido como 3M. Esse modelo é uma meta-teoria,
ou seja, agrega diversas teorias: teoria do controle, psicologia evolucionaria, modelo de
personalidade hierarquica e o Modelo dos Cinco Grandes Fatores de personalidade a fim de
fornecer uma visdo integrada de como a personalidade interage com situacfes e influencia

sentimentos, pensamentos e 0 comportamento.
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Apesar do modelo 3M ser aplicavel para a analise do comportamento do consumidor, ele
ndo serd utilizado neste estudo. Para Gongalves et al (2008), muito trabalho deve ser feito antes que
esse modelo possa ser reconhecido como uma teoria completa. Além do mais, a complexidade do
teste dificulta a aplicacdo e interpretacdo sem a assisténcia de um profissional especializado no
teste.

Outro modelo com base na teoria dos tracos de personalidade é o HumanGuide, que
comecgou a ser desenvolvido na Suécia, em 1986, por Kenmo (2005). O objetivo foi criar um teste
“que fosse util na avaliagdo de pessoas em recrutamento e selecdo, mas que também permitisse
ajuda-las a ampliar seu autoconhecimento” (Welter, 2011, p. 25). Ao elaborar o teste, Kenmo visou
tornar os conceitos psicanaliticos, nos quais o teste estd baseado, compreensiveis para 0 publico
leigo (Welter, 2011).

As dimensbes da personalidade avaliadas no teste sdo: sensibilidade, forca, qualidade,
exposicao, estrutura, imaginacdo, estabilidade e contatos. O individuo que apresenta fortemente o
fator denominado sensibilidade é tipicamente caracterizado como complacente, compreensivo,
atencioso, diplomatico, prestativo, cuidadoso, perspicaz, Util, sensivel e delicado (Kenmo, 2005). Ja
o fator denominado forga “é regido pelo principio masculino da agressividade, dominacéo,
imposi¢do, no sentido de buscar a transformagao da realidade”, sendo que o individuo que tem esse
fator como principal ou tipico, “¢ uma pessoa determinada, com necessidade de transformar a
realidade a sua volta e de superar obstaculos” (Welter, 2011, p. 61).

O individuo que tem o fator qualidade como tipico ou principal é caracterizado como
confiavel, consciente, permanente, detalhado, minucioso, altruista, respeitoso, solidario (Kenmo,
2005), sendo esse fator relacionado ao senso ético do individuo, fazendo com que busque preservar
e respeitar a vida em geral e fazer a diferenca na vida de pessoas e na sociedade (Welter, 2011). O
quarto fator avaliado pelo Human Guide é o fator exposi¢do. A orientacdo do individuo que
apresenta fortemente esse fator € para ser visto e estar no foco das atencdes, tendo como qualidades:
carismatico, elegante, charmoso, orgulhoso, diferente, inteligente, espontaneo e na moda (Kenmo,
2005).

Ja o fator ‘estrutura’, baseia-se no principio racional e no senso de realidade do individuo,
estando relacionado com a necessidade de ter “controle sobre o meio ambiente e sobre si mesmo”
(Welter, 2011, p. 63). Este individuo tem como caracteristicas principais: ordenado, ldgico,
metddico, correto, realista, objetivo e disciplinado (Kenmo, 2005). O sexto fator, imaginacdo,
“expressa a necessidade de expansdo e de lidar com o que ¢ intangivel” (Welter, 2011, p. 64), tendo
como orientacdo a criatividade, desenvolvimento e liberdade (Kenmo, 2005). O fator estabilidade

tem como necessidade principal “manter a estabilidade na propria vida, apegando-Se e conservando
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vinculos e objetos” (Welter, 2011, p. 65). O individuo que apresenta esse fator como principal ou
tipico é conservador, tradicional, econdmico, estavel, cauteloso, firme, sério e pensativo (Kenmo,
2005).

Por fim, o Gltimo fator avaliado no Human Guide é o fator contatos, que estd mais presente
nos individuos que tem como expressdo a oralidade, com orientacdo a necessidade de ter
companhia, lidar com alimentos e bebidas e também buscar diversdo. As principais caracteristicas
desta dimensdo séo: ser alegre, ter coracdo aberto, ser brincalho, extrovertido, sociavel, otimista e
natural (Kenmo, 2005).

O Human Guide ainda é inédito no uso de pesquisas de marketing, tem como vantagem ser
de facil e rapida aplicacdo, além dos resultados serem facilmente compreensiveis pelas pessoas e
permitir que o testando se reconheca neles sem dificuldade para distinguir os diferentes fatores
avaliados (Welter, 2011).

Entdo, as hipoteses formuladas para o estudo de campo sdo que:

H1: Fator de personalidade denominado Forca (agressividade, dominacdo, imposicdo, no
sentido de buscar a transformacdo da realidade) deve estar mais presente nas consumidoras que

optam pelo uso de saltos altos;

H2: O Fator Exposicdo do teste Human Guide (ser visto e estar no foco das atencdes,
carismatico, elegante, charmoso, orgulhoso, diferente, inteligente, espontaneo e na moda) deve estar

mais presente nas consumidoras que optam pelo uso de saltos altos.

A moda e vestuario sdo formas que os consumidores encontram de expressar a sua
identidade e personalidade, ou como o individuo gostaria de ser. Ou seja, a moda é usada para
realgar a imagem publica do individuo (Rathnayake, 2011). Por esse motivo, a moda de vestuario e
aspectos da personalidade do consumidor s&o altamente relacionados.

Consciéncia de moda (fashion consciousness ou awareness) € mais do que simplesmente
entendimento ou preferéncia por moda, estilo ou tendéncias na escolha vestuario. Consciéncia da
moda refere-se ao grau de envolvimento de uma pessoa com os estilos de moda ou de roupas
(Ibrahim, 2011). Um individuo ndo precisa necessariamente ser um lider de opinido ou langar
tendéncias de moda para ser considerado consciente de moda (Rathnayake, 2011). A consciéncia
moda é caracterizada pelo interesse em roupas, moda e na aparéncia e o grau de envolvimento com
esses temas (Nam, J. et al, 2006). Dessa forma, a pessoa que é altamente consciente de moda é
interessada nas Ultimas novidades da moda e procura ou deseja se vestir de acordo. Assim, tem-se a

seguinte hipotese:
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H3: Individuos que tém mais consciéncia de moda, independente de sua personalidade,

usam mais sapatos de salto alto;

H4: Consumidoras com algusn tragos de personalidade tem mais consciéncia de moda.

4 METODO

A abordagem é a quantitativa exploratoria por meio de um levantamento com mulheres.
Utilizaram-se dois instrumentos de coleta: um questionario com dados sobre o uso do salto,
descritivos da amostra e escala de consciéncia de moda; e o teste Human Guide. N&ao foi possivel a
juncdo dos dois instrumentos em um s, assim 0s respondentes receberam um convite por e-mail
onde constavam dois links para ser acessados: um da plataforma HumanGuide e outro do Survey
Monkey Cada link do teste Human Guide é pessoal e intransferivel pelo fato dele ser pago. O
sistema e perguntas foram pré-testados por trés académicos de marketing. As informacdes que 0s
respondentes inseriram em ambos os testes foram relacionadas pelo seu CPF, informacédo exigida
em ambos.

O questionario apresentado no Survey Monkey foi composto por trés blocos com perguntas
fechadas, abertas e dicotdmicas. No primeiro bloco (A) a respondente registrou numa escala do tipo
Likert com cinco pontos o grau de concordancia com cada uma das nove declaragdes apresentadas.
As sete primeiras afirmagdes mensuraram a consciéncia de moda da respondente em relagdo ao
sapato de salto alto. Estas afirmacdes apresentadas na figura 1 foram adaptadas da escala que mede
a importancia de estar na moda, mais especificamente em relacdo a roupas (Bruner & Hensel,
1992). Ja as duas ultimas afirmacdes foram referentes as dores que a usudria sente durante e ap6s

usar sapatos de salto alto, visando verificar se a usuaria percebe o seu uso como algo doloroso.

Figura 1 - Consciéncia de moda

TESTE ORIGINAL ADAPTACAO
I usually have one or more outfits that are of the 1. Normalmente eu tenho um ou mais sapatos de
very latest style salto alto de cole¢Bes novas

2. Quando tenho que escolher entre moda e
conforto, eu normalmente prefiro usar sapatos da
moda do que confortaveis

When | must choose between the two | usually dress
for fashion, not for comfort

An important part of my life and activities is 3. Uma parte importante da minha vida é me vestir
dressing smartly bem

4. Frequentemente eu compro novos modelos de

| often try the latest hairdo styles when they change sapato de salto alto quando a moda muda

It is important to me that my clothes be of the latest | 5. E importante para mim que meus sapatos de salto

style alto sejam da Ultima moda
A person should try to dress in style 6. As pessoas deveriam tentar se vestir com estilo
I like to shop for clothes 7. Eu gosto de comprar sapatos de salto alto

Fonte: BRUNER; HENSEL, 1992
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O Bloco B do questionario foi composto por perguntas fechadas, abertas e dicotbmicas que
buscam informacdes referentes a utilizacdo dos sapatos de salto alto. (frequéncia, quantidade de
horas de uso, tamanho do salto e o que considera salto alto, quantos pares de sapato de salto
possuem e se andam de transporte publico). No Bloco C obtiveram-se dados demogréficos das
respondentes.

Em relacdo ao conteddo do teste, 0 Human Guide “é um teste no formato de escolha
forcada, cujas respostas podem ser de trés tipos: sim (escolha), ndo (rejei¢ao) e em branco (neutra)”
(Welter, 2011, p. 32). Ao dar-se inicio ao teste, sdo apresentadas nove telas, com oito afirmacoes
cada, totalizando 72 (Figura 1). O respondente é forcado a escolher quatro afirmac6es que melhor
descrevem como ele €, e rejeitar duas que menos correspondem.

O resultado do teste deriva da soma das respostas “sim” e “ndo”, sendo que o calculo ¢
realizado eletronicamente. A Figura 1 apresenta a relacdo dos itens de compdem o teste Human
Guide, sendo que na frente da afirmagdo ha um cddigo alfanumérico, no qual a letra corresponde a
dimenséo avaliada, a casa decimal a pagina eletrnica e a unidade a localizacdo do item na pagina.

Esse teste teve a sua validade e precisdo atestada pelo Conselho Federal de Psicologia (CFP)
(www2.pol.org.br). Além de sua aplicacdo ser facil e répida, foi disponibilizado pelos
desenvolvedores do teste no Brasil.

O universo do estudo compreende mulheres que usam calgcados, a amostra ndo probabilistica
e por julgamento (usam sapatos de salto). Foram enviados 200 convites para participar da pesquisa,
102 responderam ao questionario no site Survey Monkey e 96 ao teste Human Guide. Ainda assim,
apenas 83 responderam aos dois links, sendo este o nimero utilizado para andlise das respostas e
teste das hipoteses

O método de andlise utilizado € uni variado e multivariado com auxilio do Software SPSS e

do Partial Least Squares - PLS para estimar os coeficientes.

5 ANALISE

5.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra apresentou 3,6% com idade até 19 anos; 54,2% entre 20 e 29 anos, 15,7% entre
30 e 39 anos, 13,3% entre 40 e 49 e por fim, 13,3% acima de 50 anos. Dessa forma, metade e,
portanto a maior parte da amostra € composta por mulheres de 20 a 29 anos. Em relagéo a estatura
das respondentes, 7,2% tem até 1,55m de altura, 42,2% entre 1,56m e 1,65m, 43,4% entre 1,66m e

1,75m e 7,2% a partir de 1,76m. A maior parte da amostra é composta por mulheres que tem entre
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1,66 e 1,75m, no entanto 85,6% da amostra tem entre 1,55m e 1,75m. Assim, como foram poucas
respondentes com estaturas mais baixas (até 1,55m) e altas (a partir de 1,76m).

A renda média familiar de 3,6% das respondentes é de R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00; 10,8% é
de R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00; 19,3% ¢ de R$ 6.220,00 a R$ 12.440; e 66,3% acima de R$ 12.440.
N&o houve nenhuma respondente cuja renda média familiar fosse até R$ 1.244,00, sendo que a

renda média de mais da metade da amostra é até R$ 12.440,00.

520 USO DO SALTOALTO

As respondentes percebem a dor que causa o uso de sapatos de salto alto: 60,2% concordam
parcialmente ou totalmente que sente dores enquanto usa sapatos de salto alto, e a mesma
quantidade de respondentes concorda parcialmente ou totalmente que sentem dores apds 0 uso.
Assim, apenas 6% e 4,8% discordam totalmente sentir dores durante e apds o uso de sapatos de
salto respectivamente.

A Unica pergunta aberta do questionario, e primeira pergunta do Bloco B, é “a partir de
quantos centimetros de salto vocé considera alto um sapato de salto alto?”. Das respostas obtidas, a
maioria (68,7%) considera alto um sapato de salto alto de 5 a 8 cm de salto. Desses 68, 7%, 24,1%
estd para 5 cm, 6,0% para 6 cm, 21,7% para 7 cm e por fim, 16,9% para 8 cm. Apenas 13,3%
respondeu que considera um salto alto entre 1 e 4 cm, 15,7% respondeu de 9 a 12 cm, e apenas
2,4% respondeu 15 cm.

Em relacdo a altura de uso de sapatos de salto alto, 86,7% das respondentes usam sapatos
com até 8 cm de salto e 59,0% usam sapatos com salto acima de 8,5 cm.

Analisando as respostas em relacdo ao tempo de uso semanal de sapatos com saltos de até 8
cm, 22,9% ndo usa, 30,1% usa até 6 horas, 14,5% usa de 7 a 10 horas, 12,0% usa de 11 a 30 horas e
20,5% usam mais de 30 horas. J4 em relagdo ao uso semanal de sapatos de salto a partir de 8,5 cm,
45,8% ndo usam, 32,5% usam até 6 horas, 10,8% usam de 7 a 11 horas, 4,8% usam de 11 a 30 horas
e 6,0% usam por 30 horas ou mais. A maior parte (30,1%) das respondentes usa sapatos de salto
alto de até 8 cm até 6 horas semanalmente e quase a metade (45,8%) ndo usa sapatos de salto alto
com mais de 8,5 cm toda semana.

Em casamentos, a maioria (50,6%) usa sapatos de salto a partir de 8,5 cm, 48,2% afirmam
usar sapatos com salto de até 8 cm e apenas 1,2% ndo usam sapatos de salto alto nesse tipo de
evento. Para trabalhar, mais da metade (51,8%) afirma usar sapatos com salto de até 8 cm, somente
7,2% usam sapatos de salto a partir de 8,5 cm e 41,0% néo usa este tipo de sapato para trabalhar ou

ndo trabalham. Em bares, a maioria (38,6%) das respondentes afirma usar sapatos com salto de até
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8 cm, 30,1% usa sapatos com salto a partir de 8,5 cm e 31,3% ndo usa esse tipo de sapato ou ndo
frequenta bares. Por fim, quase metade (48,2%) afirma utilizar sapatos com salto de até 8 cm em
restaurantes, 21,7% utilizam sapatos com salto a partir de 8,5 cm e 30,1% néo utilizam sapatos de
salto alto nesse tipo de estabelecimento.

Sobre o nimero de pares de sapato de salto alto com até 8 cm que as participantes possuem,
1,2% afirmou nédo ter nenhum, 34,9% afirmou ter de 1 a 3, 21,7% afirmou ter de 4 a 6, 20,5%
afirmou ter de 6 a 10 e 21,7% afirmou ter 10 ou mais pares. Ja sobre sapatos com salto a partir de
8,5 cm, 26,5% afirmou nédo ter nenhum par com salto desse tamanho, 22,9% afirmou ter de 1 a 3
pares, 26,5% afirmou ter de 4 a 6, 9,6% afirmou ter de 6 a 10 e 14,5% afirmou ter mais de 10 pares.
Em relacdo ao nimero de pares de sapatos de salto alto que as respondentes possuem, a maioria tem
de 1 a 3 pares de salto de até 8 cm (34,9%), enquanto a em relacdo a sapatos com salto alto a partir
de 8,5 cm a maioria possui nenhum (26,5%) ou de 4 a 6 pares (26,5%).

Relacionando a idade das respondentes com a altura de salto que elas utilizam, podemos
concluir que o comportamento varia a cada faixa etaria. A maioria das mulheres, independente de
sua idade, utilizam sapatos de salto alto com até 8 cm. Sendo que, 86,7% das respondentes entre 20
e 29 anos afirmam usé-los, e 72,7% com 50 ou mais anos também. No entanto, quando analisamos
0 uso de sapatos de salto com mais de 8,5 cm nota-se que mulheres com mais de 30 anos 0s
utilizam significantemente menos do que as com menos de 29 anos. Das respondentes, 80,0% na
faixa etaria dos 20 a 29 anos e apenas 27,3% das respondentes com mais de 50 anos os utilizam.
Dessa forma, nota-se que as respondentes com idade entre 20 e 29 anos utilizam sapatos de salto

independentes da altura do salto, enquanto mulheres mais velhas dao preferéncia a saltos menores

Figura 2. Cruzamento entre as variaveis ‘idade’ e ‘uso de salto alto com até 8 cm e a partir de 8,5 cm’

VOCE USA SAPATOS DE SALTO VOCE USA SAPATOS DE SALTO
ALTOS ATE 8 CM? ALTOS A PARTIR DE 8,5 CM?
Sim Nao Sim Nao

até 19 2 1 2 1

20-29 39 6 36 9

Idade 30-39 12 1 10
40-49 11 0
50 ou mais 8 3

Total 72 11 49 34

Fonte: pesquisa de campo

Ao relacionar a estaturas das respondentes com a altura do salto que elas usam, podemos
concluir que a maioria das mulheres com estaturas mais baixas (entre 1,56m a 1,65m) usam sapatos

com salto tanto de até 8 cm (91,4%) quanto a partir de 8,5 cm (74,3%). Ja as mulheres com alturas

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 2, p. 203-225, abr./jun. 2013.

215



Salto Alto: Um Estudo Sobre Personalidade e Consciéncia de Moda

entre 1,66m e 1,75m, usam menos sapatos com saltos a partir de 8,5 cm (45,7%), dando preferéncia
a saltos com até 8 cm (80,0%). Dessa forma, nota-se que quanto maior a altura da respondente,
menor a sua preferéncia por saltos com alturas mais elevadas. Devido a amostra de respondentes
com até 1,55m ou acima de 1,76m ser pouco significativa, ndo foi possivel analisar a relagdo entre a

estatura e a preferéncia de altura de salto dessas respondentes.

Figura 3- Cruzamento entre as variaveis ‘estatura e uso de salto alto com até 8 cm e a partir de 8,5 cm’

VOCE USA SAPATOS DE SALTO VOCE USA SAPATOS DE SALTO
ALTOS ATE 8 CM? ALTOS A PARTIR DE 8,5 CM?
Sim Nao Sim Nao
até 155 cm 5 1 3 3
156 a 165 cm 32 3 26 9
Estatura
166 a 175 cm 28 7 16 19
176 cm ou mais 7 0 4 3
Total 72 11 49 34

Fonte: pesquisa de campo

5.3 A CONSCIENCIA DE MODA

A analise da escala de consciéncia de moda revelou um bom Alpha de Cronbach (0,811) e a
remocdo de um item ndo colaboraria com a consisténcia interna da escala. A anéalise fatorial é
adequada para uso nesta amostra, pois o teste de Kaiser-Meyer Olkin indicou aproximadamente 0,7
(KMO =0,699) com significancia de 0,000 (Hair et al, 1998). Todavia a escala ndo se revelou
unidimensional, apresentando dois fatores (com Eigenvalues respectivamente de 3,348 e 1,273)
explicando 66,012% da variacdo das respostas (Rotacdo Varimax). O primeiro fator esta

relacionado ao uso de sapatos e o segundo corresponde a moda em geral.

5.4 PERSONALIDADE E USO DE SALTO

O HumanGuide revelou-se bom para o uso em Marketing no sentido que os entrevistados
ndo tiveram dificuldade em responder as questGes e existe relacdo, ainda que fraca entre as
varidveis. O modelo de mensuracéo trata da relacdo entre os construtos e seus indicadores, para tal
analisa-se a Analise de Variancia Extraida (AVE). O ideal seria que estas cargas fatoriais fossem

acimade 0,7.
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Figura 4- Influéncia da consciéncia de moda e tracos de personalidade no uso de salto

MODA1L | MODAZ | | MODAS | | MODAS | | MODAT

278 330 264409 8,689 26.0

Consciengia de moda

2,455

IMAGIN
12

QUALID

Personalidade uso de salto alto
USOSALTZ

SEMSIBIL

Fonte: Pesquisa de campo

A figura 4 mostra que o uso de salto alto € majoritariamente explicado pela consciéncia de
moda (7,530) e 2,455 pela personalidade. Como este calculo é influenciado pela quantidade de
respondentes, € possivel que, aumentando a amostra, esta importancia seja alterada. No entanto,

evidéncia que existe uma relagao, ainda que fraca.

Figura 5 — Variancia Explicada pelo modelo

COMPOSITE R CRONBACHS
AVE RELIABILITY | SQUARE ALPHA COMMUNALITY | REDUNDANCY
Consciéncia 0,465281
de moda
Personalidade | 0,227666 0,003997 -2,8558 0,227666
Ll glet Osa'to 0,542452 0,316819 0,150849

Fonte: Pesquisa de campo

O segundo objetivo é relacionar a personalidade da consumidora com a frequéncia de uso e
o tamanho do salto. A analise feita por meio do bootstraping, algoritmo calculado pelo PLS, mostra

os niveis de significancia de cada traco para compor a personalidade, conforme figura a seguir.

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 2, p. 203-225, abr./jun. 2013.

217



Salto Alto: Um Estudo Sobre Personalidade e Consciéncia de Moda

Figura 6 - Outermodel: cargas dos fatores de personalidade e uso de salto alto

CONTATOS
ESTABIL

USOSALTH

2,022 -

USOSALTZ2

- uso de salto alto
Personalidade

IMAG M

QUALID
SEMSIBIL

Fonte: Pesquisa de campo

As menores cargas foram sendo retiradas do modelo e recalculando o modelo com as
varidveis restantes sucessivamente. Em suma foram removidas do modelo os tragcos de
personalidade Contato (0,191), Sensibilidade (0,687), Forca (0,866), Estrutura (1,444), Qualidade
(1,469).

Em relacdo a H1, o modelo final mostra que o fator de personalidade denominado Forca do
teste Human Guide (agressividade, dominacéo, imposi¢éo, no sentido de buscar a transformacéo da
realidade) néo esta relacionado ou de modo muito fraco com a escolha pelo uso do salto. Isto é mais

significante quanto o salto é maior do que 8,5cm (usosalt2).

Figura 7— Cargas dos fatores da personalidade mais significantes

ESTABIL

USOSALTA

2802 -

USOSALTZ

uso desalto alto

FPersonalidade

IMAG TN

Bootstrapping com 1000
Fonte — Pesquisa de campo
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Ja em relacéo a segunda hipdtese o fator Exposic¢do do teste Human Guide (ser visto e estar
no foco das atencGes, carismatico, elegante, charmoso, orgulhoso, diferente, inteligente, espontaneo
e na moda) contribui de modo moderado com a escolha do uso do salto.

O fator que se mostrou mais influente na personalidade é a Estabilidade, cujos adjetivos
utilizados para descrever um individuo com esses tracos sdo: conservador, tradicional, econémico,
estavel, cauteloso, firme, sério e ruminador de idéias. Dessa forma, infere-se que esses individuos
usam sapatos de salto alto por estarem relacionados a uma vestimenta elegante e por sua vez
tradicional.

O terceiro objetivo de verificar se a consciéncia de moda esta relacionada com a frequiéncia
de uso e o tamanho do salto foi efetuado também por meio do calculo dos coeficientes do caminho
(Path Coefficients). Existe uma relagdo entre consciéncia de moda e o uso de sapato de salto alto,
uma vez que o coeficiente absoluto € de 0,608. Dessa forma, quanto maior a consciéncia de moda,

maior o indice de respostas positivas a pergunta “vocé usa sapatos de salto alto?”.

Figura 8 — Modelo conceitual relacionando a consciéncia de moda com uso de salto

| KO Ot

Consciengia de moda

LUSOSALTA

USOSALTZ

uso de salto alto

Fonte: Pesquisa de campo

O quarto objetivo foi verificar se existe uma relacdo entre a consciéncia de moda e a
personalidade da consumidora. O modelo mostra pouca relagdo entre a consciéncia de moda e 0s
fatores de personalidade, uma vez que se pode notar pelo coeficiente absoluto que a relagdo entre
eles é baixa (0,094).
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Figura 9 — Modelo conceitual relacionando consciéncia de moda e personalidade

MODA | MODAS || MODAS | | MODAT

ESTABIL

Consciengia de moda

EXPOSIC

USOSALT

0,885

T USOSALT2 §

Personalidade uso de salto alto

IMAGIM

Fonte: Pesquisa de campo

Assim sendo, pela parcimdnia o modelo melhor é o mais simples, j& apresentado no qual ndo

ha interacdo entre consciéncia de moda e tracos de personalidade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao relacionar as respostas das respondentes em relacdo ao que consideram alto, foi possivel
perceber que a percepcdo do que é um sapato de salto alto é destoante do considerado por
profissionais da moda. Mais de 60% das respondentes acredita que um salto alto varia entre 5 e 8
cm, sendo que apenas 18.1% considera um salto alto a partir de 9cm.

Em relacdo aos habitos de uso das respondentes, resultante da analise do questionario
preenchido no Survey Monkey, pode-se concluir que a mulher brasileira tem o habito de usar
sapatos de salto alto. Isso é evidenciado pelo fato de que 86,7% das respondentes usam sapatos de
salto alto com até 8 cm e 59,0% usam saltos com mais de 8,5 cm. Dessa forma, pode-se inferir que
0 sapato de salto alto é utilizado pela maioria das mulheres, sendo um produto importante no
mercado brasileiro.

No entanto, 60,2% das respondentes afirmaram sentir dores enquanto e/ou ap0s usarem
sapatos de salto alto. Assim, é possivel perceber que as mulheres utilizam esse tipo de cal¢ado
apesar de saberem que ele causa dores ou desconfortos. Acredita-se que as respondentes usam 0s

sapatos apesar das dores por ele ser um aliado no sentido de deixar o corpo da mulher mais bonito
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ou por ele ser um item difundido no vestuario. No entanto, esse fato ndo foi verificado na coleta de
dados e sera sugerido para estudos futuros. Alem disso, o fato delas utilizarem esses calcados apesar
de sentir dores, evidencia novamente a for¢a do produto no mercado.

Em relacdo as ocasifes de uso e quantidade de horas semanais que as respondentes utilizam
sapatos de salto alto, foi possivel notar que a maioria das respondentes utiliza sapatos com salto nas
ocasides analisadas (festa/balada, casamento, trabalho, bar e restaurante).

Percebe-se tambeém que as mulheres ddo preferéncia a sapatos com saltos mais baixos
quando sua frequéncia de uso semanal € maior. Isso é evidenciado pelo fato de que 51,8% das
respondentes utiliza sapatos com até 8 cm no trabalho, resultando em maior frequéncia de uso
semanal considerando uma jornada de trabalho de 8h diérias.

Outro fator interessante é o fato de que apenas 1,2% das respondentes afirma nao utilizar
sapatos de salto alto em casamentos. Como se trata de um evento percebido em sua maioria como
tradicional, conservador e elegante, pode-se concluir que o sapato de salto alto é um artigo que
compde a vestimenta apropriada para a ocasido. Além do mais, das ocasides analisadas apenas em
casamentos 0s sapatos com saltos com mais de 8,5 cm sdo utilizados pela maioria das respondentes,
sendo que nas demais ocasioes elas dao preferéncia aos saltos mais baixos.

A respeito da idade das respondentes e a altura de salto que elas utilizam, foi possivel
concluir que a altura varia de acordo com a faixa etaria. As respondentes com idade entre 20 e 29
anos afirmam utilizar tanto sapatos com saltos de até 8 cm (86,7%) como também a partir de 8,5 cm
(80,0%). Em contrapartida, as respondentes com mais de 50 anos, 72,7% afirma utilizar sapatos
com até 8 cm e apenas 27,3% a partir de 8,5 cm. Dessa forma, nota-se que, a medida que a idade da
mulher avanca, a altura do salto de seus sapatos diminui.

Apesar de a amostra ser pequena para fazer conclus6es significativas a respeito das usuarias
mais baixas (até 1,55 m) e mais altas (acima de 1,76 m), foi possivel notar que a maioria das
respondentes com alturas entre 1,56 m e 1,65 m usam tanto sapatos com até 8 cm como também a
partir de 8,5 cm. Ja as respondentes com alturas entre 1,66m e 1,75m, ddo preferéncia a saltos com
até 8 cm, evidenciando que quanto maior a altura da mulher, menor sua utilizacdo de saltos mais
altos.

Antes de iniciar a analise da relacdo entre o uso de sapato de salto alto, personalidade e
consciéncia de moda, buscou-se verificar a aplicabilidade da escala de consciéncia de moda, que se
provou consistente. No entanto, dentre os itens que compde a escala, apenas cinco estdo realmente
relacionados ao uso de sapatos de salto alto e dois correspondem a moda em geral. Dessa forma, as
anélises feitas com a escala, contemplam apenas a relacdo com esses cinco fatores.

Em seguida, a aplicabilidade do teste de personalidade Human Guide ao Marketing foi

testada. O resultado mostrou que, apesar de fraca, existe relacdo entre as variaveis e foi possivel
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aplica-lo as respondentes, portanto, o teste revelou-se uma boa ferramenta para o Marketing.

No entanto, em virtude do baixo numero de respondentes foi necessario ajustd-lo para
realizar a anélise. Para tal ajuste, alguns dos oito fatores que compde a personalidade de acordo com
0 Human Guide que ndo se mostraram t&o relevantes na composicdo da personalidade das
respondentes, foram retirados e 0 modelo foi recalculado. Assim, os fatores Estabilidade, Exposicéo
e Imaginacgdo foram os que se mostraram mais significantes, ainda assim o unico fator que contribui
na explicacdo da variavel (personalidade) em relagdo ao uso do salto alto foi o fator Estabilidade.

O individuo que apresenta este fator como predominante ou marcante tem como
caracteristicas: conservador, tradicional, econémico, estavel, cauteloso, firme, sério e ruminador de
idéias. Conforme apresentado, o fator € moderador e ndo determinante na decisdo de usar ou ndo
sapatos de salto alto. Ou seja, ele esta presente predominantemente em mulheres que optam por
utiliza-los, mas ndo é necessariamente um traco de todas as usuarias.

Infere-se que mulheres com o fator Estabilidade mais marcante, valorizam a tradigéo e
possivelmente vinculam o sapato de salto alto a elegancia e valores conservadores. De acordo com
0 que foi apresentado no referencial tedrico, o sapato de salto alto é utilizado ha séculos, podendo
assim ser associado ao tradicionalismo.

A primeira hipétese levantada (H1) é a mulher usa sapatos de salto alto para se sentir
poderosa, fato que se reflete no fator de personalidade denominado Forca do teste Human Guide
(agressividade, dominacédo, imposicdo, no sentido de buscar a transformacédo da realidade). Assim,
parte-se da hipdtese de que as mulheres com predominancia desse traco de personalidade usam mais
sapatos de salto alto. Com base nas analises, H1 foi rejeitada uma vez que a variavel ndo se mostrou
significativa quando relacionada ao uso de sapatos de salto alto.

Ja a segunda hipoétese (H2) é que o fator Exposicdo do teste HumanGuide (ser visto e estar
no foco das atengdes, carismatico, elegante, charmoso, orgulhoso, diferente, inteligente, espontaneo
e na moda) deve estar mais presente nas consumidoras que optam pelo uso de sapatos de salto alto.
Conforme apresentado, o fator foi um dos trés que apresentou maior significadncia quando
relacionado ao uso de sapatos de salto alto. No entanto, sua significancia € baixa e explica
moderadamente o uso. Sendo assim, a H2 foi confirmada.

A hipétese H3 relaciona o uso de sapatos de salto alto com a consciéncia de moda,
independente da personalidade da pessoa. A hipotese apresentada é que as mulheres que tem mais
consciéncia de moda utilizam mais sapatos de salto alto. Ao analisar esses dois fatores, foi possivel
perceber que existe sim uma relagéo entre consciéncia de moda e uso de sapatos de salto alto. Dessa
forma, pode-se concluir que as mulheres com mais consciéncia de moda usam mais sapatos de salto

alto e a H3 foi confirmada.
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Ja a quarta hipdtese (H4) proposta, sugere a relacdo entre o fator Exposi¢édo do teste Human
Guide e a consciéncia de moda. No entanto, a relacdo entre o teste de personalidade e a consciéncia
de moda mostrou-se pouco relevante. Sendo assim, o fator Exposicdo ndo explica a consciéncia de
moda do individuo e a H4 foi rejeitada.

Uma limitacdo desta pesquisa € a amostra e relacionada ao fato do link do teste Human
Guide ser pessoal e intransferivel. Isto impossibilitou o envio para uma quantidade grande de
respondentes, cada um dos 200 links teve que ser enviado separadamente para as respondentes que
por sua vez muitas vezes optaram por ndo responder. Além do mais, como a coleta de dados foi
composta por dois links, observou-se que as muitas das respondentes ndo se atentaram as
orientacdes e responderam apenas um dos dois links enviados.

A contribuicdo académica é apresentar um instrumento que mensura tragos de personalidade
e que pode ser utilizado para anélise do comportamento de consumidores em relacdo a determinada

categoria ou produto.
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