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RESUMO

Por se tratar de um acontecimento de grande importancia na vida das mulheres, as noivas dedicam
muito tempo, energia, criatividade e dinheiro para que o casamento seja realizado de maneira
especial. O objetivo do presente artigo foi avaliar quais sdo os elementos influenciadores na compra
de um vestido de noiva. Para isso, foi considerada como alicerce tedrico a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) e o simbolismo. Este estudo contou com a fase inicial de carater
exploratorio com entrevistas aprofundadas sobre o tema com cerca de 10 noivas. A segunda fase foi
descritiva de carater quantitativa na qual as entrevistadas responderam as perguntas de acordo com
a escala de Likert de 1 a 10. Em termos do teste de hipdtese e da resposta ao problema formulado,
tem-se, dentro das varidveis pesquisadas, a Unica que influencia a inteng¢@o da compra do vestido de
noiva ¢ a atitude em relagdo a compra

Palavras-chave: Vestido de noiva; Teoria do Comportamento Planejado; Simbolismo; Inten¢do de
Compra.

ABSTRACT

Because it is an event of great importance in the lives of women, brides dedicate a lot of time,
energy, creativity and money to ensure that marriage is carried out in a special way. The purpose of
this article was to evaluate what are the influential elements in buying a wedding dress. For this, it
was considered as theoretical foundation the Theory of Planned Behavior (TCP) and symbolism.
This study had the initial exploratory phase with in-depth interviews on the subject with about 10
brides. The second phase was descriptive of a quantitative nature in which respondents answered
the questions according to the Likert scale from 1 to 10. In terms of the hypothesis test and the
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answer to the formulated problem, one has, within the researched variables, the only one that
influences the intention of the purchase of the wedding dress is the attitude towards the purchase.

Keywords: Wedding dress; Theory of Planned Behavior; Symbolism; Buy intention.

1 INTRODUCAO

Com base nos estudos referentes ao comportamento do consumidor ¢ possivel afirmar a
importancia de considerar o lado emocional durante o ato de compra (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982), por isso, empresas que vendem vestidos de noiva devem estar atentas as
formas de se oferecer esse produto. A compreensdo dos fatores que levam a pessoa a consumir um
vestido de noiva ¢ fundamental. Apesar de ndo haver um padrao que defina o sistema cognitivo nas
maneiras de comportamento do cliente, percebe-se que, de maneira geral, as respostas afetivas t€ém
sido héabeis para em influenciar processos como avaliagdes, memorias e julgamentos, influenciando
assim, o comportamento de consumo (GARDNER, 1985). A experiéncia ¢ a emog¢ao sdo uns dos

fatores mais importantes para a decisdo de uma compra, inclusive sobre o vestido de noiva.

A compra ¢ influenciada por aspectos importantes como o estado afetivo que a pessoa se
encontra, por exemplo, se a pessoa estd com bom humor ela estard mais aberta a compra do que se
estiver com mau humor (DESMET, 2002). Por se tratar de um vestido de noiva, acredita-se que a
compra seja ainda mais sensivel ao estado emocional da pessoa por se tratar de uma escolha unica,
de possuir um valor agregado maior do que um produto de vestuario convencional e ter um

significado sentimental por trds da compra.

O casamento ¢ uma pratica de valores culturais (ROOK,1985). Além disso, esse ritual tem
grande significado pessoal, principalmente para as mulheres. Observa-se que o conceito do
casamento destaca mais a mulher do que o homem (PARK, 1997). Segundo IBGE de 2010, a
populacdo brasileira ¢ composta por 64% catdlicos e 22% evangélicos e, pode-se dizer que a
maioria das brasileiras carrega o significado do casamento de acordo com os valores culturais e
religiosos. O sentido do casamento de acordo com os critérios cristdos da igreja catdlica ¢ “O
matrimonio € a unido conjugal de um homem e uma mulher, entre pessoas legitimas para formarem

uma comunidade indivisa de vida” (CF. CATECISMO ROMANO, P. II, CAP. §, N. 3).

O objetivo do presente artigo foi avaliar quais sdo os elementos influenciadores na compra
de um vestido de noiva. Para isso, foi considerada como alicerce tedrico a Teoria do

Comportamento Planejado (TCP) e o Simbolismo.
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Este estudo contou com a fase inicial de carater exploratorio com entrevistas aprofundadas

sobre o tema com cerca de 10 noivas. Mais adiante, a partir dessa fase inicial qualitativa houve a
fase descritiva de carater quantitativa. Nesta fase, as entrevistadas responderam as perguntas de
acordo com a Escala de Likert de 1 a 10 oferecendo a oportunidade de expressarem a intensidade de

suas opinides.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 SIMBOLISMO

De acordo com Rook (1985) o casamento pode ser levado em consideragdo como um rito de
passagem de grande relevancia para as pessoas. Para as mulheres, esse evento chega a ser ainda
mais importante ainda, pois historicamente esse momento ¢ bastante ilustrado nos filmes, historias
infantis, novelas (CARVALHO; PEREIRA, 2013). Por isso, existem muitas empresas que se

dedicam a oferecer a prestacao de servico para realizar esse ritual simbolico.

Por se tratar de um acontecimento de grande importancia na vida das mulheres, as noivas
dedicam muito tempo, energia, criatividade e dinheiro para que o casamento seja realizado de
maneira especial. Segundo Rook (1985) se trata de um evento com uma pegada cultural e
simbolica. O casamento representa uma mudanca importante de status social e ¢ um rito de

passagem que leva a um acordo de grande envolvimento psicologico e de ansiedade (ROOK, 1985).

O casamento teve diversos significados durante cada periodo. Durante o periodo entre a
Antiguidade e Idade Média, o casamento era considerado uma negociagdo entre familias, um
contrato feito entre familias cujo objetivo passava por cima do amor e da sexualidade (ARAUJO,

2002).

Até o século V, a unido e a celebragdo de nilipcias dos casais ocorria em atos privados, sem
interferéncias do clero, pois a fungdo principal do casamento era a transmissao da heranga, titulos e
o interesse de construgdo de aliangas politicas (ARAUJO, 2002). Como retratado nas novelas que
ilustravam como eram o casamento de antigamente, a cerimonia acontecia na casa da noiva, onde o
pai da noiva repassava a tutela da filha para o marido e em troca o noivo retribuia com o dote. Um
dos elementos que ocorriam naquela época do Império Romano permanecem até hoje como ¢ a
troca de aliancas de noivado, uso do véu, das coroas de flores, jungdo das maos direitas dos

nubentes, o cortejo nupcial e o banquete (DIAS, 2003).
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Com a queda do Império Romano e expansao do cristianismo, 0s casamentos comegaram a

passaram por algumas transformagdes. A Igreja passou a ter poder e autoridade sobre os casamentos
(DIAS, 2003). A cerimdnia passou a ser concretizada na Igreja no século XVIII e a ser conduzida

pelo padre, além disso, o casamento passou a ter a finalidade de procriagio (ARAUJO, 2002).

Na atualidade, apesar de haver muitas mudangas na concep¢do do casamento, ainda ha
diversas caracteristicas do casamento moderno como a procura do companheirismo, da amizade e
da nao obrigatoriedade da procriagdo. O motivo pelo qual o casamento signifique um ritual é que,
segundo Rook (2007), ritual é representado de forma dramatica e realizado de maneira formal, séria

e intensamente interna.

2.2 CONSUMO SIMBOLICO

O consumo ¢ a pratica associada a um objetivo que vai além da sua utilidade, ela esta
associada ao processo que inclui a pré-compra e a poés-compra (EKINCI; TURK; PRECIADO,
2013). Um exemplo mesmo ¢ sobre a industria do casamento, muitas vezes o valor que e
significado que aquele momento tem para a noiva a faz investir muito além do que planejava por
desejar que seu casamento seja especial. Segundo os dados do Expocasério de 2014, o evento

daquele ano que durou trés dias, gerou cerca de mais de R$10 milhdes.

Os valores basicos que os homens passam grande influéncia na deliberacdo de compra
quando as pessoas valorizam o valor simbdlico para certo produto. O consumo simbdlico ocorre
quando a pessoa compra algum produto para mostrar e comunicar a sua identidade (BELK;
MAYER; BAHN, 1982). Desta forma, o objeto passa a desempenhar uma fungdo social e

psicoldgica na vida do comprador e ndo para uma fungao imediata.

Para as marcas dos objetos ¢ importante saber da importancia social que eles possuem, pois
a criacdo e a comercializagdo estdo intimamente relacionadas com esta ideia (EKINCI; TURK;
PRECIADO, 2013). Afinal, agora a pessoa passa a comprar pelo bem psicologico que o objeto faz e
nao pelo bem em si e este tem uma importancia que depende do contexto social (MASSAROTTO,

2008).

Entender que a cultura trabalha em um farto nivel, com diversas pessoas, gostos e
significados ¢ fundamental para compreender que os padrdoes de comportamento variam entre elas.
Segundo Bordieu (1983), o motivo de origem de todas as a¢des vem do gosto individual e tende a

se igualar entre todos os membros de uma mesma classe social, definindo assim, estilos de vida.
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Pertencer a uma mesma classe social exige possuir um conjunto de praticas semelhantes, inclusive

consumir produtos semelhantes. Os gostos e as necessidades se diferenciam de acordo com o nivel
econdmico: as classes mais baixas possuem necessidades mais bésicas, enquanto as classes
abastadas possuem prioridades que para uma pessoa de nivel econdOmico menor pode ser

considerado luxo irrealizavel (BOURDIEU, 1983).

Segundo Bauman (1999), a contemporaneidade exige que a validade dos objetos se torne
cada vez mais rapida, as coisas envelhecem antes mesmo de sairem das fabricas: tudo tem validade
afixada. Isso ¢ valido para os objetos e também para a cultura, uma obra-de-arte, uma relacao
comercial ou até mesmo para uma relacdo amorosa. As classes mais abastadas utilizam o consumo
de coisas supérfluas como um elemento de distanciamento e diferenciacao social (BOURDIEU,
1983). Dessa forma, ¢ combatido o temor de ser rejeitado por usar algo que ¢ considerado

ultrapassado para uma pessoa de classe mais abastada (BAUMAN, 1999).

Segundo Silva, Galhardo, Torres (2011), os objetos estdo revestidos de valores e
significados langados nas relagdes sociais: os objetos sdo medidos pelo o que significam e
representam socialmente. Quando os consumidores escolhem comprar um produto para utiliza-los
com o objetivo de comunicar a sua identidade estd ocorrendo o consumo simbodlico (BELK;

MAYER; BAHN, 1982).

2.3 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO (TCP)

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) foi desenvolvida por Ajzen (1985). O intuito
desse modelo foi tentar explicar o proposito de realizar um comportamento baseado nos construtos
explicativos atitude, norma subjetiva e controle percebido. Essa teoria ¢ a Teoria da Acdo
Racionalizada (TAR) evoluida (FISHBEIN; AJZEN, 1975) com algumas diferencas por ter
acrescido na TCP o construto controle percebido sobre o comportamento. Esse construto mede a

crenga pessoal do grau de facilidade de realiza-lo na visao da pessoa.

O comportamento humano ¢ direcionado por trés crencas: comportamental, normativa e de
controle (AJZEN, 2002). A crenca comportamental se refere as consequéncias provaveis de um
comportamento; a cren¢a normativa representam as expectativas de terceiros; € por ultimo, a crenga
de controle sdo os fatores que podem facilitar ou impedir a execugdo de um comportamento. A

medida que a atitude, a norma subjetiva e o controle percebido forem favoraveis, maior serd a
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intencao do individuo de realizar um comportamento. Desta forma, antes de a pessoa possuir

determinado comportamento, ela tem que ter a intengao de fazé-lo.

A TCP tem sido utilizada em muitos paises, pois por meio dele é possivel avaliar grande
parte dos comportamentos sociais. Segundo Armitage e Christian (2003) com 185 estudos, a teoria
conseguiu mostrar 27% da variancia no comportamento subsequente e 39% na variancia das
intengdes comportamentais. O uso pratico da TCP ¢ de utiliz4-la para mudar comportamentos com
intervengdes focadas a um ou mais de seus trés fundamentos: atitudes, normas subjetivas e controle

percebido.
Resumidamente os pressupostos da TCP sao:
Comportamentos planejados racionalmente

Crengas, multiplicadas pelas suas avaliacdes. A soma do produto entre as crengas e suas

respectivas avaliagdes corresponde as normas subjetivas.

A intencdo comportamental pode ser explicada por atitude, norma subjetiva e controle

percebido. Entdo ( A+NS+CP -> 1)

Os construtos inteng¢des, controle percebido e verdadeiro controle sobre o comportamento

antecedem o comportamento correspondente.

Figura 1 - Teoria do Comportamento Planejado (TCP)
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Fonte: Ajzen (1985)

A TCP ¢ o modelo mais utilizado e dominante nas relagdes atitude-comportamento, pois ela
possibilita uma profunda previsao das intengdes comportamentais, apoiando em um conjunto de
variaveis antecedentes: atitude referente ao comportamento, norma subjetiva e controle percebido

(ARMITAGE; CHRISTIAN, 2003).
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2.4 AMBIENTE E PONTO-DE-VENDA

A escolha de um vestido de noiva pode ser considerada um tipo de compra que envolve
varios fatores para que seja efetivada. Com isso, podem-se considerar importantes os fatores que
influenciam a compra como a instalacdo da loja, localizacdo do ponto de venda, qualidade dos

produtos.

A instalacdo da loja e localizacdo do ponto de venda pode significar muito no processo de
compra, visto que o mercado se encontra cada vez mais globalizado e as empresas utilizam dessas
estratégias para obterem diferenciagdo. As empresas estdo procurando atribuicdes para buscar de
forma continua novos produtos e servi¢os ou diferenciacao nos mesmos (URBAN; HAUSER, 1993;

HAMEL; PRAHALAD, 1994).

O setor do varejo tem grande relevancia na economia, pois segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) (2004), o varejo possui o segundo lugar no total da receita da
atividade comercial do Brasil em 2004. Por isso, estudos sobre como a instalagdo e localizagdo do
ponto de venda foram feitos a fim de entender a importancia desses quesitos sdo essenciais para a
tomada de decisdo do consumidor. Segundo Almeida (1997), Applebaum (1966), Parente (2000),
Parente e Kato (2001), uma loja instalada em um bairro pode atrair os consumidores daquela regiao

e também dos bairros vizinhos.

E importante considerar que os consumidores formam uma categoria complexa, que mudam
seu comportamento de forma constante e de dificil previsao (ETZEL; WALKER; STANTON,
2001). O comportamento entre as classes sociais sao diferentes e entre a mesma classe existem, de
certa forma, semelhancas. Por isso, a tomada de decisdo do consumidor sofre atuagdo da classe
social de onde ela se encontra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Os consumidores
associam marcas e produto a classes especificas, entdo o marketing e o ponto de venda também irdo

contribuir para definir a classe social em que procuram atender.

Estudos sobre a localizagdo de lojas de varejo e previsdo de vendas tém ganhado grande
destaque nas pesquisas de administragdo e marketing de varejo desde 1960s. A maximizacdo das
vendas muitas vezes depende de uma boa localizagdo da loja, adequacdo de seu produto ou servigo
(WOOD; BROWN, 2007; HERNANDEZ; BENNISON, 2000). A éarea de influéncia do ponto de

venda ¢ a prolongacdo maxima que a loja alcanga ou a area que o consumidor esta disposto a
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percorrer para conseguir o seu produto, chamado de limiar. O limiar muda de classe social para

classe social. De acordo com a pesquisa de Parente e Kato (2001), a instalagdo tem forte influéncia
sobre o limiar. A é4rea de influéncia esta diretamente relacionada com o tamanho e instalagdes da

loja e negativamente relacionada a area populacional.

Sobre os elementos e motivos da ambiéncia do ponto de venda sdo agrupados sobre
diferentes pontos de vista. Os motivos fisicos do ponto de venda, de apresentacdo da loja,
atmospherics sdo influenciadores para a decisdo de compra. Segundo Parente (2000), os clientes

podem absorver o ambiente do ponto de venda de acordo dois angulos que sdo interno e externo.

Em relagdo a apresentacdo externa, os clientes irdo considerar a posicao da loja, a
arquitetura, as facilidades de divulgacdo na fachada e os elementos adicionais de comunicagdo. Essa
apresentacdo externa mostra o posicionamento do varejista e muitas vezes o consumidor cria sua
percepgao de qualidade pelo ponto escolhido (PARENTE, 2000). A posi¢ao da loja esta relacionada
a vizinhanga, harmonia com a mesma e conveniéncia de acesso; a arquitetura da loja ¢ o estilo da
loja, motivo arquitetonico, facilidades de divulgacdo na loja e se a entrada ¢ convidativa ou ndo; os

elementos adicionais sdo a placa com a logomarca, totens e vitrines com elementos chamativos.

Os elementos internos da loja estdo relacionados aos aspectos como cores, iluminagao,
efeitos nas superficies receptoras, paredes, efeitos tateis, odores e perfumes, som e musica. Os
elementos internos irdo influenciar fortemente na sensagdo de bem estar do cliente. As cores
quentes estimulam emocao e as frias estimulam a racionalidade nas pessoas; sobre a iluminacao
baixa, direta ou indireta provocam efeitos diferentes e até mesmo o tipo de acabamento utilizado
nas paredes tem efeitos nas percepcoes das pessoas; odores e perfumes podem inibir ou propiciar
casos “adequados” (congruentes) ou “inadequados” (incongruentes) as diferentes categorias de
produtos vendidos (MITCHELL; KAHN; KNASKO, 1995) ou se pertencentes a grupos aromaticos
como florais, amadeirados, etc. (SPANGEMBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996); som e
musica também sdo importantes, a musica pode atrair ou nao os clientes para as lojas, pois essa
estratégia altera a percep¢do da passagem do tempo (BAILEY; ARENI, 2006, p. 189-202), dessa

forma, afetando os resultados comerciais (ARENI, 2003).

Os elementos que simplificam a comunicagdo e processo de compra como a comunicacao
visual também faz parte do processo como as sinalizagdes e grafismos guiam aos departamentos e
produtos que denotam variedade eficiéncia; precos e etiquetas informativos, os proprios produtos
sdo avaliados pelos consumidores em grupo com o ambiente (BLESSA, 2007); a forma como os

produtos sdo expostos (em gondolas, araras, racks, displays) também ird transmitir a mensagem se 0
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produto ¢ sofisticado, se possui pregos baixos ou nao; o grau de servigo oferecido também ird dizer

o tempo de permanéncia do cliente e o numero de funcionarios disponiveis que compde a paisagem
da loja também influencia a imagem (BAKER et al., 1992). Elementos que transmitem conforto
também influencia o comportamento do consumidor na loja. A largueza dos corredores, 0s pisos,
presenca de sofas ou bancos, os provadores e manutengao e limpeza sdao alguns dos fatores que irdo

definir o tempo de permanéncia do cliente.

Para um estabelecimento varejista ¢ importante que haja um reconhecimento por parte dos
clientes de a loja ser provedora de uma alegacdo diferenciada de produtos e servicos. Essa
diferenciacdo pode ser providenciada por um conjunto de fatores como preco € conveniéncia
construindo uma aparéncia positiva do varejista na cabega dos clientes. “Imagem ¢ o modo como a
empresa busca identificar ou posicionar a si mesma ou ao seu produto” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 315). A imagem de uma loja “E... a maneira pela qual a loja ¢ definida na mente do comprador,
em parte pelas suas qualidades funcionais € em parte por uma aura de atributos psicologicos”
(MARTINEAU, 1958). Existem dois tipos de qualidade ou fatores que o cliente usa para
caracterizar a loja: o lado funcional e o lado “psicologico”. A imagem da loja ¢ importante para
haver uma distingdo da empresa e da marca na mente dos clientes, assim, aumenta a qualidade
percebida dos produtos e as resolu¢des dos consumidores sobre onde comprar (SCHIFFMANN;

KANUK, 2000).

2.5 QUALIDADE DO PRODUTO E CONFIANCA

A qualidade do produto ¢ um ponto importante a se considerar, pois isso determina o quanto
o cliente estd disposto a pagar e também ¢ um dos pontos cruciais para manter e prospectar clientes.
A qualidade do produto oferecida pela loja permite um aumento da satisfagdo da compra e o
aumento da confian¢a do cliente em adquirir mais produtos da marca. O atendimento feito pelo
vendedor € um aspecto que se relaciona a qualidade do produto, aumenta-se a confianga do cliente
em adquirir os produtos da loja. A confianca ¢ a condicao psicoldgica que compreende a intencao
para permitir a vulnerabilidade baseadas em expectativas positivas sobre intengdes e
comportamento do outro (SANTOS, 2001). O beneficio psicolégico da confianca em compras de
valor faz com que clientes sintam mais seguros em efetivar uma compra de qualidade. O tempo de
abarcamento do cliente na compra do produto ou servico pode levar a constru¢do de um

relacionamento pré-compra (DIAS, 2003).
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A aquisi¢ao de um vestido de noiva pode ser comparada, de certa forma, com a aquisi¢ao de

um imoével: muitas vezes o cliente ja tem todas as informagdes necessarias, o vestido ou imdvel
oferecido pela empresa estd dentro do orcamento planejado pelos clientes, mas mesmo assim, a
efetivacao da compra pode nao ocorrer na hora que o cliente esta visitando o local. Desta forma, ¢
fundamental o papel do vendedor/corretor, que tem fungdo importante em mostrar as caracteristicas
do que estdo sendo vendida como prego, qualidade, formas de pagamento (MUTRAN, 2003). O
relacionamento entre o consumidor e o corretor pode intensificar durante o tempo entre a visita do
stand e até o fechamento de contrato. A confianga posta no vendedor pelo cliente estd no peso da
qualidade do relacionamento e a crenca da honestidade e integridade (CROSBY; EVANS;
COWLES,1990).

Além disso, a atitude do vendedor tem que estar relacionado a trés aspectos: competéncia,
benevoléncia, integridade. A competéncia significa o que o cliente acredita que tem que ser feito e o
vendedor tem habilidade para ser feito. A benevoléncia ¢ a extensao do que o vendedor que fazer de
melhor pelo cliente. Por ltimo, a integridade relacionada ao comportamento de o vendedor falar a
verdade, agir eticamente e cumprir promessas. Dessa forma, a confianca no vendedor ¢ entendida
como a vantagem psicoldgica construida a partir dos fatores da integridade, credibilidade,
benevoléncia, dignidade e sinceridade percebida pelo cliente (DONEY; CANNON, 1997; SUH;
HAN, 2003; GARBARINO; JOHNSON, 1999).

A aquisicdo de um vestido de noiva ou de um imével ¢ acompanhada por sentimentos de
ansiedade e inseguranga, por isso ¢ muito importante que o cliente tenha plena confianga em seu
vendedor/consultor. Para que haja a satisfagdo da compra ¢ preciso haver um bom fornecimento do
produto/imével por parte da loja/construtora e atendimento do vendedor/consultor. Estudos feitos
por Oliver (1999) afirma que a satisfagdo da compra ¢ uma condi¢do temporal pos-uso decorrente
de uma situagdo de consumo uUnica ou de experiéncias repetidas que refletem que o produto
alcancou seu propodsito. Uma das definigdes sobre a satisfagdo ¢ o julgamento da avaliagdo pos-

escolha relativa a compra especifica (WESTBROOK; OLIVER, 1991).

A confianca pode ser afetada por diversos fatores ou situagdes, como compras anteriores,
contatos informais de pesquisa ou por meio de avaliagdes de amigos ou midias (DONNEY;
CANNON, 1997). Sob a percepcao do cliente, o preco significa aquilo que ele se propde a pagar
para receber o produto (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987).De acordo com o conceito mais utilizado
sobre valor percebido, o significado da expressdo quer dizer a avaliacdo geral pelo consumidor
sobre a utilidade de um produto baseado entre percep¢des do que recebido e do que ¢ dado

(ZEITHAML, 1988).
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A qualidade notada do produto ¢ composta de fatores aos quais o cliente confere um peso

relativo e que satisfazem suas necessidades ou expectativas (VALLE, 2003). Em um vestido de
noiva, o cliente estard apreciando a qualidade de costura, renda, tecido, qualidade do ajuste,
modelos diferenciados, localizacdo da loja. Em um apartamento provavelmente, a planta,
localizagdo, acabamento de piso e outras caracteristicas. Quando a qualidade esta sendo avaliada de
acordo com o preco ¢ provavel que o cliente esteja avaliando a compra em uma fase de decisdo

(URBANY, BEARDEN, KAICKER, BORRERO,1997).

Sendo assim, a instalacdo e localizagdo do ponto de venda, o atendimento, qualidade do
produto sendo vendido ou servico a ser oferecido sdo requisitos que ao serem trabalhados de forma
adequada para o publico da empresa ajudam fortemente na decisdo de compra do consumidor. Esses
fatores contribuem para o ambiente do ponto de venda. O ambiente de venda consiste em uma
linguagem para passar para o consumidor uma carga de emocgao e informagao para ajuda-lo a fazer
escolha dentre as muitas ofertas existentes no mercado e também, convencé-lo a fazer a compra. A
atmosfera ¢ um fator importante principalmente considerando o varejo, pois muitas vezes o que vai
levar a pessoa a decidir comprar pode ser mais influenciado pela experiéncia e sensa¢ao no local do
que o proprio produto (MILLIMAN, 1986). Os elementos visuais e estéticos do ambiente pode
interferir a avaliagao da qualidade dos proprios objetos vendidos (RICHARDSON; JAIN; DICK,
1996). Dessa forma, um produto vendido em uma loja com instalagcdes ruins pode desvalorizar o
produto, assim como se estiver sendo vendido em uma loja bem ambientada, pode valorizar o

produto e aumentar as chances de venda pela percepgao de qualidade ser maior.

O modelo de Baker-Parasuraman-Grewel-Voss investiga como o espago fisico do varejista
provoca as interpretacdes de valor dos clientes em relagdo aos objetos vendidos. A adogao da loja ¢
a juncao da inten¢do de compra com a intencdo de recomendacdo do varejista. O ambiente da loja
mais os critérios de escolha de loja levam a intencdo de adogdo da loja. O ambiente da loja ¢
composto por fatores sociais, que € a percepcao dos funcionarios da loja; fatores de design, que ¢ a
percepgao do design da loja; e fatores do ambiente que ¢ sobre a musica tocada na loja. Nos
critérios da loja sdo considerados as percepcdes da qualidade do servigo interpessoal, das qualidades
das mercadorias, do valor monetario, dos custos de tempo e esfor¢o e custos psicologicos. O
conjunto dessas percepgoes leva as percepgdes do valor das mercadorias o que leva a intengao da

adogao da loja.
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3 METODOLOGIA

3.1 PERCURSO METODOLOGICO

Esta pesquisa foi dividida em duas fases. A primeira foi qualitativa, que contou com maior
riqueza de detalhes, cujas entrevistadas puderam falar sobre as suas percepgdes por meio de
perguntas semiestruturadas. A segunda fase foi quantitativa com um roteiro estruturado e perguntas

fechadas.

A fase inicial da pesquisa permitiu uma maior familiaridade com o tema, que ¢ ainda pouco
estudado e pouco conhecido. No principio, foi necessario passar por um processo de sondagem e
aprimorar as ideias para, entdo, construir hipoteses para se estudar os fenomenos. A pesquisa
exploratoria pode ser considerada um estudo de caso por se estudar assuntos especificos e utilizar

entrevistas com pessoas que ja passaram ou estavam passando pelo problema pesquisado.

A segunda fase, de carater descritivo, foi baseada na pesquisa qualitativa anteriormente feita
junto com a Teoria do Comportamento Planejado (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Nessa parte, as

entrevistadas respondiam as perguntas estruturadas por meio de uma escala de 1 a 10.

3.1.1 Fase Qualitativa

O grande objetivo de uma pesquisa qualitativa ¢ identificar e compreender por meio do
levantamento de dados as motivagdes de certo grupo de pessoas. Essas motivagdes levam esses
individuos a tomarem certas atitudes e, seguindo o roteiro, foi possivel obter um direcionamento
para achar o caminho da questdo-problema estudada. A pesquisa tem carater exploratdrio e através
de um roteiro semiestruturado, as entrevistadas foram estudadas de maneira aprofundada para se
obter “insights” que indicaram o caminho para a estruturagao das perguntas da fase quantitativa. As
pesquisas exploratorias ddo a ideia geral de um determinado fato de forma aproximativa (GIL,
1990). As entrevistas foram feitas apenas com pessoas que tinham certa familiaridade com o

fendmeno estudado: com a intencdo de escolha do vestido de noiva.

Segundo Godoy (1995), as principais caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo de se
considerar o ambiente como principal meio de dados e o pesquisador serem o instrumento chave.
Nessa parte do estudo, estar atento as interpretagdes dos fendmenos durante a entrevista ¢

fundamental para colher bons resultados. As reagdes, expressdes faciais e corporais, entonagao de
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voz, olhares tém peso importante na pesquisa qualitativa, por outro lado, na pesquisa quantitativa

essas caracteristicas ndo sdo consideradas. Cada sinal e reacdo dos entrevistados sdo cautelosamente

observados, analisados e considerados para o entrevistador.

Partindo dessas informagdes, foram entrevistadas 10 noivas em profundidade que tinham a
intencao de escolher o vestido de noiva. As noivas tinham segmento social A/B e residentes, em sua
maioria, na zona-sul de Belo Horizonte. Por meio do levantamento desses dados qualitativos foi

possivel identificar, testar e adaptar as varidveis que possuem os construtos deste estudo.

3.1.2 Fase Quantitativa

Nesta fase os resultados podem ser quantificados. A origem da pesquisa quantitativa vem do
positivismo légico que tem a tendéncia de seguir a ldgica e calcular as peculiaridades mensuraveis

das experiéncias das pessoas.

Foram utilizados questionarios estruturados com perguntas fechadas. Com essa técnica de
coleta ¢ permitido um julgamento estatistico seguro e, com isso, uma analise segura também da
amostragem pesquisada. O método permite argumentos descritivos sobre a populagdo da amostra. O
survey da pesquisa pode ser considerado de corte-transversal (cross-sectional), pois a coleta
aconteceu em um unico momento com a busca de determinar a relacdo das variaveis na situagao

apresentada (FREITAS; OLIVEIRA; SACCOL; MOSCAROLA, 2000).

3.2 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

A pesquisa qualitativa seguiu a partir de um roteiro, na qual as entrevistadas respondiam as
perguntas abertas em profundidade. Apesar de se ter seguido esse roteiro, a entrevista contava com
certa flexibilidade, colocando em pratica o objetivo de se identificar ativamente através da
observacdo da linguagem verbal e ndo verbal das participantes. Acontecia de a respondente ja
responder a pergunta seguinte quando apontavam suas opinides intensamente. Por isso, as
entrevistas podem ser consideradas semiestruturadas, porque apesar de se seguir um roteiro, muitas
vezes ocorria de se inverter as ordens das questdes. As perguntas eram abertas € 0 maior objetivo

ndo era obter representatividade numérica, mas sim a compreensao do grupo de noivas estudadas.

Segundo Maanen (1979), o interesse da pesquisa qualitativa ¢ traduzir e expressar o sentido

dos fendmenos do mundo social e diminuir a distdncia entre a teoria € o que de fato acontece.
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Muitas vezes sé € possivel perceber a realidade do que se passa pela cabeca das pessoas quando se

ouvem elas. Por meio de uma conversa direta entre o pesquisador e o entrevistado ¢ possivel um
fluxo livre de informagdes, na qual as pessoas se sentem a vontade de expressar seus verdadeiros

sentimentos pelo fato estudado.

Através do caminho livre entre o entrevistador € o entrevistado ¢ possivel discernir
fatos que ndo seriam identificados pela literatura. A condugdo das respostas serem abertas
possibilita o entendimento aprofundado do que realmente as informantes pensam. Segundo Piore
(1979), na pesquisa qualitativa ¢ praticavel a investigacao, levando a pesquisa, muitas vezes, a

tomar uma nova direcdo com um planejamento integral.

Com um numero grande de opinides seguindo a mesma linha de raciocinio,
percebeu-se que a escolha do vestido de noiva tem importante relacio com a realizagdo de um
sonho pessoal, além de ser importante para os pais € para oS noivos sob as perspectivas das
entrevistadas. Muitas noivas disseram que o vestido depende mais da opinido delas, mas que a
opinido da mae ¢ fundamental para a escolha. Também, foi captado através das conversacdes que a
escolha do vestido de noiva desperta sentimentos de emocgdo na noiva. Assim, confirma-se a Teoria
do Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen e Fishbein (1975) sobre os construtos normas

subjetivas, controle percebido e atitude respectivamente.

“A escolha do vestido tem mais a ver comigo mesmo, com o que eu espero. Eu sempre quis
um estilo diferente, ndo queria ter um vestido comum. Eu sempre acho eles lindos, mas a
minha procura foi achar uma coisa diferente, uma coisa que enchesse meus olhos, que a
gente arrepiasse de colocar, e foi o que eu encontrei na sua loja, eu arrepiei, minha mae

também arrepiou(...).” (G.10)

Com um numero consideravel de noivas afirmando que o nome da loja pesa na decisdo de

selecdo de lojas que irdo visitar, assim surgiu o construto reputacao da marca.

“Eu seleciona as lojas pela popularidade, eu acho que eu vou nas mais famosas, mais
conhecidas, que tem mais vendas, que tem gente que conhece, por exemplo no Instagram, ¢

uma blogueira e usou o vestido de tal lugar, ¢ uma famosa, da mais credibilidade.” (G.5)

O construto qualidade do produto originou a partir do momento em que se ouviu diversas
vezes que o vestido tem que cair bem no corpo e também que o tecido do produto tem que estar

adequado ao padrao de qualidade exigido por elas.
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“Os fatores mais relevantes para mim ¢ o tecido e a costura sdo as primeiras coisas que eu

olho no vestido. Se eu nao gostei do tecido, eu ja elimino.(...)” (G7)

A medida que se escutava que a noiva escolhe o vestido para se sentir bonita ou especial em

seu grande dia, possibilitou a origem do construto autoestima.

“(...) influencia no quesito de querer estar bem bonita pra poder superar as expectativas das

pessoas (...)” (G1)

Dessa forma, com a pesquisa qualitativa foi possivel identificar construtos que sao

essenciais para a questdo de problema estudado.

3.3 COLETAS DE DADOS QUANTITATIVOS

A coleta de dados foi realizada por meio do Google Forms que permite criar questiondrios e
aplica-los online. As pessoas entrevistadas levaram cinco minutos, no maximo, para responder os
questionarios. O questionario esteve disponivel a partir do dia 5 de maio de 2017 até 31 de maio de

2017.

A pesquisa contou com 159 respondentes, contudo 150 pessoas que se adequavam a
pesquisa por relagdo com a experiéncia do problema de pesquisa sobre o vestido de noiva. Dessa
forma, a populacao de andlise sdo as mulheres que possuem a inten¢do de escolher um vestido de

noiva.

A maioria das respondentes chegou a realizar uma visita em uma loja especifica de noivas
em Belo Horizonte ou sdao seguidoras do perfil dessa loja no Instagram. Para tornar a pesquisa mais
atraente, foi oferecido um desconto na compra de alguns dos produtos oferecidos na loja de noivas.
A meta de respondentes da pesquisa foi de 150 noivas. O pardmetro da escolha da amostragem
minima foi o calculo de cinco vezes o numero de varidveis conhecidas na pesquisa. Assim, tendo 29

variaveis na pesquisa, a meta foi de 145 noivas, o valor foi ultrapassado.
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3.4 INSTRUMENTOS PARA A COLETA

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas feitas com as mulheres que estavam
passando pela experiéncia de escolher um vestido de noiva. As participantes vindas do Instagram,
antes de comegarem a responder, eram questionadas pela sua data de casamento para confirmar se
haviam o perfil para responder a pesquisa. Ja as entrevistadas vindas da visita marcada na loja eram
questionadas se tinham interesse de responder a pesquisa da loja para conseguirem o desconto no
produto. Todas as noivas responderam 29 perguntas relacionadas ao assunto pesquisado, além de

algumas perguntas demograficas como idade, nivel de escolaridade e renda mensal familiar.

Foi utilizada a escala dos construtos da teoria de Ajzen e Fishbein (1975) sobre a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP). Os construtos foram atitudes, normas subjetivas, controle
percebido, reputacdo da marca, qualidade do produto, autoestima e inten¢do de comprar um vestido
de noiva. Todas as perguntas tiveram dez pontos de 1 a 10 e as respondentes colocavam a sua

opinido de acordo com cada pergunta: discordo totalmente (1) e concordo totalmente (10).

PROBLEMA DE PESQUISA: O que influencia a inten¢do da noiva de comprar um vestido de

noiva para o casamento?

Figura 2 - Modelo da Pesquisa

Z
-
-
.."" 3

Fonte: Autoria Propria

Hipoteses derivadas do modelo:
HI: Atitudes impactam positivamente a inten¢ao
H2: Normas subjetivas impactam positivamente a inten¢ao

H3: Controle percebido impacta positivamente a intenc¢ao
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H3: A reputacdo da marca impacta positivamente a intengao

H4: A qualidade do produto impacta positivamente a inteng¢ao

HS5: A autoestima impacta positivamente a intengao

Tabela 1- Construtos da Pesquisa

CP3 Se eu quiser, eu compro um vestido de noiva para mim

Construto Itens (indicadores) Fonte
Atitudes Comprar um vestido de noiva é... Teoria do Comportamento
AT1 ... prazeroso Planejado Adaptada segundo
AT?2 ... emocionante pesquisa qualitativa
ATS3... arealizagdo de um sonho
AT4 ... importante
ATS ... divertido
Normas Comprar um vestido de noiva ¢ importante para... Teoria do Comportamento
Subjetivas NS1 ...meus pais. Planejado Adaptada segundo
NS2 ... meus sogros. pesquisa qualitativa
NS3 ... meus amigos.
NS4 ... meu noivo.
Controle CP1 Para mim, comprar um vestido de noiva ¢ muito facil Teoria do Comportamento
Percebido CP2 Comprar um vestido de noiva s6 depende de mim Planejado Adaptada segundo

pesquisa qualitativa

Reputacao da
Marca

Ao comprar o meu vestido de noiva eu procuro uma marca que
tenha...

REP1...6tima reputagio

REP2 .... localizagdo conveniente

REP3... passe credibilidade

REP4 Oferega exclusividade

REPS ... conte com profissionais competentes

REP6 ... ofereca ambiente agradavel

Pesquisa qualitativa

Qualidade do
produto

Ao comprar um vestido de noiva, eu fico atenta ao seguintes
atributos:

QP1... tecido

QP2 ... caimento

QP3 ... bordado

QP4 ... costura

Pesquisa qualitativa

Autoestima

Ao comprar meu vestido de noiva, quero...
AELl...me sentir linda

AE3... me sentir segura

AE3...me sentir especial

Pesquisa qualitativa

Intengdo de
comprar um
vestido de noiva

INT1 Tenho a inten¢do de comprar meu vestido de noiva

INT2 Comprar meu vestido de noiva foi a primeira coisa que meio
veio a mente quando fui pedida em casamento

INT3 A primeira coisa que quero comprar para meu casamento é
meu vestido de noiva

INT4 Comprar meu vestido de noiva € minha meta

Teoria do Comportamento
Planejado Adaptada segundo
pesquisa qualitativa

Fonte: Autoria Propria

3.5 METODO DE ANALISE DE DADOS

Os dados da pesquisa foram estudados por meio do software Statistical Package for the

Social Science (SPSS).

Além disso, para a andlise de dados foi empregada a técnica de modelagem de equacdes

estruturais (Structural Equation Modeling -SEM) orientada pelas recomendagdes de HAIR Jr. et al
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(2005). O software usado para esse tipo de modelagem foi o SmartPLS. A técnica em questdo ¢

muito usada em estudos de marketing em que ¢ necessario analisar muitos construtos e suas
relacdes complexas. Os indicadores da quantidade de amostra foram baseados pela modelagem de

Hair Jr et al. (2005, p. 484):

“O tamanho minimo da amostra deve ser pelo menos maior que o numero de covariancias
ou correlagdes na matriz de dados de entrada. No entanto, o mais tipico € uma propor¢ao
minima de pelo menos cinco respondentes por cada pardmetro estimado, sendo considerada

mais adequada uma propor¢ao de dez respondentes por parametros.”

Os calculos da amostra ideal ocorreram depois da prepara¢do dos construtos e realizagdo da
fase qualitativa. O questiondrio (tabela 1) foi composto de 29 indicadores, portanto, no minimo, 145

respondentes deveriam compor a amostra minima.

As respondentes foram separadas por cinco faixas etdrias: até 20 anos, de 21 a 25 anos, de
26 a 30 anos, de 31 a 35 anos, acima de 35 anos. Com essas informacgdes preparatdrias, os dados
demograficos foram analisados por meio de estatisticas descritivas de frequéncia em tabelas
comparativas e em graficos de pizza. Também contamos com informagdes da renda familiar
mensal: até R$2.011,00; de R$2.012,00 até R$3.478,00; de R$3.479,00 até R$6.562,00; de
R$6.563,00 até R$9.732,00 e superior ou igual a R$9.733,00. Por estarmos falando de casamento
também foi perguntado o tempo de noivado que foi dividido em cinco possibilidades: até 3 meses,
de 4 a 6 meses, de 7 a 9 meses, de 10 a 12 meses, mais de 12 meses. Foi perguntado o nivel de
escolaridade: poés graduacdo, superior completo, superior incompleto, ensino médio completo,
ensino médio incompleto, ensino fundamental completo, ensino fundamental incompleto. A partir

de entdo, as noivas poderiam responder as 29 perguntas do questiondrio.

4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa contou com 159 respostas individuais no survey online, na plataforma Google
Forms. Dessas, foram aproveitados 150 respostas ¢ 9 descartadas por ndo estarem encaixadas no
perfil da pesquisa (eram mulheres que ndo eram noivas). A amostra foi composta por 100% de

mulheres. O motivo pela qual se representa a totalidade do publico feminino € o tema da pesquisa,
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que ¢ sobre o vestido de noiva. Sobre esse publico, foi notado que a maioria dos participantes

possui entre 26 e 30 anos (48,7%), formando quase a metade das respondentes, seguido do grupo de
21 a 25 anos (28,7%). Estes dois grupos representam 77,4% juntos, mostrando que ha uma
predominancia entre jovens de 21 a 30 anos para a escolha do vestido de noiva. Isso ¢ confirmado
quando ¢ analisado o grupo acima de 35 anos, que representa 3,3%. Esses dados podem ser

melhores vistos pelas imagens a seguir.

Tabela 2 - Faixa Etaria dos Respondentes da Pesquisa

Faixa etaria

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
20 anos ou menos 7 4,7 4,7 4,7
21 a25 anos 43 28,7 28,7 333
26 a 30 anos 73 48,7 48,7 82,0
31 a 35 anos 22 14,7 14,7 96,7
Acima de 35 anos 5 33 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fonte: Saida do Software SPSS.

A tabela 2 mostra como as entrevistadas com idade até 30 anos representam parte muito
grande da amostra da pesquisa.

Em relagdo a escolaridade, a maioria possui ensino superior completo (43,3%) ou esta
cursando a pos-graduacdo (31,3%). A minoria possui ensino fundamental completo (1,3%) ou
possui o ensino médio completo (6,7%).Estes dados mostram que o publico da loja ¢ composta por

pessoas que possuem nivel alto de escolaridade.

Tabela 3 - Nivel de Escolaridade

Nivel de escolaridade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
P6s-Graduagdo 47 31,3 31,3 31,3
Superior Completo 65 433 433 74,7
Superior Incompleto 26 17,3 17,3 92,0
Ensino Médio Completo 10 6,7 6,7 98,7
Ensino Fundamental 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fonte: Saida do Software SPSS.

Pela tabela ¢ possivel perceber a predominancia das mulheres possuem ensino superior

completo.
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Sobre o tempo de noivado, pode-se perceber que a maioria possui mais de 12 meses de

noivado (38%) quando t€ém a intengdo de escolher o vestido de noiva, seguido de noivas que
possuem entre 10 a 12 meses de noivado (19,3%). A minoria possui entre 7 a 9 meses (10,7%). As

imagens a seguir ilustram melhor sobre o publico em relagdo ao tempo de noivado.

Tabela 4 - Tempo de Noivado

Tempo de Noivado

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
até 3 meses 26 17,3 17,3 17,3
4 a 6 meses 22 14,7 14,7 32,0
7 a9 meses 16 10,7 10,7 42,7
10 a 12 meses 29 19,3 19,3 62,0
Mais de 12 meses 57 38,0 38,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fonte: Saida do Software SPSS.

A renda familiar mensal que teve maior predominancia pertencia a faixa de R$ 3.479,00 a
R$6.562,00, representando 29,3%. Seguido por noivas que pertenciam a faixa de R$6.563,00 a
R$9.732,00 que sdo 26,7% e em terceiro lugar aquelas que possuem uma faixa salarial familiar

mensal acima de R$9.733,00, representando 24%. As figuras abaixo mostram melhor o resultado.

Tabela 5 - Renda Familiar Mensal

Renda familiar mensal

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid - 1 7 i 7

Mais de R$9.733,00 36 24,0 24,0 24,7
deR$6.563,00 a R$9732,00 40 26,7 26,7 51,3

De R$3.479,00 a R$6.562,00 44 29,3 29,3 80,7

De R$2.012,00 a R$3.478,00 20 13,3 13,3 94,0
Inferior a R$2.011,00 6 4,0 4,0 98,0

Renda Fora 1 7 i 98,7

Salario minimo 2 1,3 1,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fonte: Saida do Software SPSS.

4.2 ANALISE DESCRITIVA

A tabela a seguir apresentara as estatisticas univariadas dos indicadores formadores dos

construtos do modelo proposto deste estudo.
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Tabela 6 - Estatistica Descritiva

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

AT Escolher o vestido de noiva para mim é prazeroso 150 5 10 9,19 1,219
AT?2 Escolher o vestido de noiva para mim é emocionante 150 3 10 9,41 1,165
AT3 Escolher o vestido de noiva para mim significa a realizago 150 2 10 9,24 1,473
de um sonho

AT4 Escolher o vestido de noiva ¢ importante 150 7 10 9,83 515
ATS5 Escolher o vestido de noiva é divertido 150 1 10 8,32 1,919
NS1 Escolher o vestido de noiva ¢ importante para meus pais 150 1 10 7,94 2,549
NS2 Escolher o vestido de noiva é importante para meus sogros 150 1 10 6,65 2,838
NS3 Escolher o vestido de noiva ¢ importante para meus amigos 150 1 10 7,26 2,633
NS4 Escolher o vestido de noiva ¢ importante para meu noivo 150 1 10 8,62 2,009
CP1 Para mim comprar o vestido de noiva ¢ facil 150 1 10 4,99 2,510
CP2 Escolher o vestido de noiva s6 depende de mim 150 1 10 7,43 2,445
CP3 Se eu quiser, eu escolho o vestido de noiva para mim 150 1 10 8,43 2,077
REP1 Ao procurar uma loja de noiva eu seleciono uma loja que 150 3 10 9,17 1,486

tem uma Otima reputagao

REP2 Ao procurar uma loja de noiva eu seleciono uma loja que 150 1 10 7,37 2,342
tem uma localizagdo conveniente

REP3 Ao procurar uma loja de noiva eu seleciono uma loja que 150 5 10 9,75 ,704

passe credibilidade

REP4 Ao procurar uma loja de noiva eu seleciono uma loja que 150 1 10 7,54 2,413
ofereca exclusividade

REPS5 Ao procurar uma loja de noiva eu seleciono uma loja que 150 3 10 9,69 ,990

conte com profissionais competentes

REP6 Ao procurar uma loja de noiva, eu seleciono uma loja que 150 3 10 9,39 1,198
oferega ambiente agradavel

QP1 Ao escolher um vestido de noiva, eu fico atenta ao tecido 150 5 10 9,51 ,961

QP2 Ao escolher um vestido de noiva, eu fico atenta ao caimento 150 7 10 9,85 ,510

QP3 Ao escolher um vestido de noiva, eu fico atenta ao bordado 150 5 10 9,70 ,766

QP4 Ao escolher um vestido de noiva, eu fico atenta a costura 150 1 10 9,59 1,112
AE1 Ao escolher meu vestido de noiva, eu quero me sentir linda 150 8 10 9,98 ,182

AE2 Ao escolher meu vestido de noiva, eu quero me sentir segura 150 8 10 9,95 ,268

AE3 Ao escolher meu vestido de noiva, eu quero me sentir 150 8 10 9,96 ,228

especial

IC2 Comprar meu vestido de noiva foi a primeira coisa que meio 150 1 10 7,09 2,730
veio a mente quando fui pedida em casamento

IC3 A primeira coisa que quero comprar para meu casamento & 150 1 10 6,37 2,803
meu vestido de noiva

1C4 Escolher meu vestido de noiva ¢ minha meta 150 1 10 7,64 2,475
Valid N (listwise) 150

Fonte: Saida do Software SPSS.
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A amostra com 150 pessoas que responderam 29 perguntas fechadas e deveriam responder
de 1 a 10 de acordo com o quanto concordavam com as afirmativas, sendo as extremidades 1
discordo totalmente e 10 concordo totalmente. Na tabela, ¢ possivel observar a média e o desvio

padrdo das variaveis métricas que compdem cada dimensdo do modelo.

Pode-se observar que sobre atitude, a média das notas foi alta: variavam entre 8,32 ¢ 9,83. O
construto com média mais alta foi AT4 Escolher o vestido de noiva ¢ importante € o construto de
média mais baixa foi o AT5 Escolher o vestido de noiva ¢ divertido. Também ¢ interessante falar
que o desvio-padrao das variaveis do construto atitude foram todos baixos, apresentando valores

abaixo de 3.

Sobre a norma subjetiva, a média das notas variava entre 6,65 e 8,62. O construto NS4
Escolher o vestido de noiva ¢ importante para o meu noiva possuiu a média de 8,62 e o construto
NS2 Escolher o vestido de noiva ¢ importante para meus sogros possuiu a média menor de 6,65. O
desvio-padrdo das varidveis norma subjetiva também pode ser considerado baixo, por apresentarem

valores abaixo de 3.

Considerando o controle percebido a média das notas tiveram as extremidades marcadas
pelos construtos CP1 Comprar o vestido de noiva ¢ facil com média de 4,99 e CP3 Se eu quiser eu
escolho o vestido de noiva para mim com a média de 8,43. O desvio-padrdo das variaveis controle

percebido também pode ser considerado baixo, por apresentarem valores abaixo de 3.

Falando sobre a reputacdo da loja as notas médias se mantiveram altas, acima de 7. O
construto REP3 ao selecionar uma loja de noiva eu escolho uma que passe credibilidade possuiu a
média maior possuindo uma nota de 9,75. O construto REP2 localiza¢do possuiu a média menor de
7,37 em relagdo a reputacao da loja, mostrando que dos seis itens mostrados, ele € o que menos tem
peso para as noivas. O desvio-padrao das varidveis reputagdo também pode ser considerado baixo,

por apresentarem valores abaixo de 3.

Sobre a qualidade do produto, pode —se dizer que os construtos possuiram uma média alta:
todos eles ficaram acima de 9, mostrando que a qualidade do produto realmente importa para as
clientes. O construto QP2 caimento foi aquele que possuiu maior média dentre as quatro opgdes
apresentadas, possuindo uma nota de 9,85. O desvio-padrao das variaveis qualidade do produto

também pode ser considerado baixo, por apresentarem valores abaixo de 3.

O construto autoestima também obteve média de notas alta atingindo a média quase perto de

10. O construto AE1 Ao escolher um vestido de noiva, eu quero me sentir linda foi o que possuiu
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maior nota, de 9,98. O desvio-padrao das variaveis autoestima também pode ser considerado baixo,

por apresentarem valores abaixo de 3.

Por ultimo, o construto intengdo de compra teve variagdes de médias entre 6,37 e 7,64
correspondendo aos construtos IC3 A primeira coisa que eu quero comprar para meu casamento € o
vestido de noiva e IC4 Escolher meu vestido de noiva € minha meta respectivamente. O desvio-
padrdo das variaveis inten¢do de compra também pode ser considerado baixo, por apresentarem

valores abaixo de 3.

4.3 MODELO DE MENSURACAO

Para testar o modelo proposto pela pesquisa optou-se pelo uso dos softwares IBM SPSS
Statistics e Smart PLS 3.2.4. O modelo de mensuracdo foi composto pelas medidas de
Confiabilidade (simples e composta), pela Validade Convergente (varidncia média extraida e cargas
externas) e pela Validade Discriminante (cargas cruzadas, Fornell-Larcker e Heterotrait-Monotrait

Ratio).

Figura 3 - Modelo de Mensuracio
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Fonte: Saida do Software SmartPLS
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4.3.1 Confiabilidade

A confiabilidade simples do modelo ¢ medida utilizando os valores do Alpha de Cronbach e
a confiabilidade composta ¢ medida usando os valores da confiabilidade composta. Tanto o Alpha
de Cronbach quanto a confiabilidade composta possuem os mesmos parametros, valores inferiores a
0,60 sao inaceitaveis, entre 0,60 e 0,70 sdo aceitaveis em pesquisas exploratorias, entre 0,70 ¢ 0,90
sdo os valores ideais, ou seja, satisfatorios e valores acima de 0,90 sdo indesejaveis (HAIR; HULT;

RINGLE; SARSTEDT, 2014).

Inicialmente, na andlise, existiam sete construtos, porém, o construto CP ndo possuia
confiabilidade simples nem confiabilidade composta adequadas, entdo, optou-se pela retirada deste

construto para a melhor fiabilidade do modelo.

Na tabela 7 ¢ possivel verificar que os valores do Alpha de Cronbach e confiabilidade

composta dos construtos sao considerados ideais.

Tabela 7 - Confiabilidade Simples e Composta

Confiabilidade Simples Confiabilidade Composta

Alpha de Cronbach > 0,70 Confiabilidade Composta > 0,70

AE 0,927 0,953
AT 0,798 0,866
IC 0,788 0,876
NS 0,837 0,881
QP 0,694 0,821
REP 0,719 0,827

Fonte: Saida do Software SmartPLS

4.3.2 Validade Convergente

A validade convergente do estudo foi analisada usando como base os valores da variancia
média extraida (AVE) e as cargas externas. A AVE possui valores satisfatorios que sejam iguais ou

superiores a 0,50 e valores de cargas externas superiores a 0,70 (HAIR et al. 2014).

Conforme a tabela 8, todos os construtos possuem valores de AVE satisfatorios.



WU, Luiza Flavia Leiva. GOSLING, Marlusa de Sevilha. MEIRA, Kelly Cristine Oliveira.
GOSLING, lury Teixeira de Sevilha. Elementos que potencializam a intengao de
compra de um vestido de noiva. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau,
v.11, n.4, p.80-114, TRI IV 2017. ISSN 1980-7031

Tabela 8 - Variancia Média Extraida (AVE)

AVE
AE 0872
AT 0,619
IC 0,703
NS 0,649
QP 0,606

REP 0618

Fonte: Saida do Software SmartPLS

A tabela 9 apresenta os valores das cargas externas para cada item dos construtos. Os itens
REP3 e QP4 apresentaram valores de carga externa levemente inferior ao adequado, nos casos em
que o item apresenta valor de carga externa entre 0,40 e 0,70, Hair et al. (2014) indicam que devem
ser retirados caso a exclusao melhorem a AVE e a confiabilidade composta, mas como a AVE ¢ a
confiabilidade composta apresentam valores satisfatorios e a diferenca entre o valor adequado e o

apresentado ¢ baixo, optou-se pela manutencdo do item para uma maior amplitude do estudo.

Tabela 9 - Cargas Externas (Outer Loadings)

Cargas Externas > 0,70
AE AT IC NS QP REP

AEl 0,932

AE2 0,937

AE3 0,933

ATI 0,730

AT2 0,839

AT3 0,743

ATS 0,827

IC2 0,865

IC3 0,857

IC4 0,790

NSI 0,833

NS2 0,814

NS3 0,736

NS4 0,836

QP1 0,849

QP3 0,791

QP4 0,686

REPI 0,806
REP3 0,661
REP5 0,876

Fonte: Saida do Software SmartPLS
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4.3.3 Validade Discriminante

A analise da validade discriminante foi realizada através de trés métodos, as cargas cruzadas
onde a carga de um item sobre o construto do mesmo deve ser maior que todas as deste item sobre
os demais construtos; o critério Fornell-Larcker segundo o qual cada construto deve compartilhar
mais variancia com seus itens do que com outros construtos € HTMT onde esses valores entre as

relacdes dos construtos devem ser menores que 0,90 (HAIR et al., 2014).

Como pode ser visto nas tabelas 10, 11 e 12 todos os critérios utilizados para a andlise da

validade discriminante foram satisfeitos.

Tabela 10 - Cargas Cruzadas (Cross Loadings)

Cargas Cruzadas

AE AT IC NS QP REP
AE1 0,932 0036 01150 0,037 0045 0,170
AE2 0,937 0,094 01157 0,060 0003 0,192
AE3 0,933 0,094 01187 0,075 0,090 0,190
ATI 0,030 0,730 0,158 0,185 0,130 0,124
AT2 0,047 0839 0210 0322 0,196 0,062
AT3 0,157 0,743 0,351 0,300 -0,031 0,003
ATS 0,003 0,827 0266 0350 0,145 0,169
IC2 0,69 0224 0865 0271 0,100 0,098
1C3 0,143 0,293 0,857 0,293 01132 0,073
1C4 0,138 0,300 0,790 0,171 0,076 0,132
NS1 0,064 0,304 0250 0,833 0,107 0,073
NS2 0,010 0,211 0210 0814 0,139 -0,030
NS3 0,000 0,130 0242 0,736 0051 0,115
NS4 0,082 0,425 0,241 0836 0217 0,201
QP1 0,077 0,142 0,070 0,186 0,849 0,374
QP3 0,001 0,070 01121 0,127 0,791 0314
QP4 0,038 0,077 0,117 0,090 0,686 0,153
REP1 0,147 0,175 0,174 0,156 0276 0,806
REP3 0259 0,116 0023 0,053 0,124 0,661
REP5 0,143 0,013 0,066 0089 0412 0,876

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Tabela 11 - Fornell-Larcker

Fornell-Larcker
AE AT 1C NS QP REP

AE 0,934
AT 0,082 0,787



WU, Luiza Flavia Leiva. GOSLING, Marlusa de Sevilha. MEIRA, Kelly Cristine Oliveira.
GOSLING, lury Teixeira de Sevilha. Elementos que potencializam a intengao de
compra de um vestido de noiva. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau,
v.11, n.4, p.80-114, TRI IV 2017. ISSN 1980-7031

IC 0,178 0330 0,838
NS 0,063 0,382 0290 0,806

QP 0,052 0,130 0,122 0,183 0,778

REP 0,198 0,108 0,122 0,132 0390 0,786

Fonte: Saida do Software SmartPLS

Tabela 12 - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

HTMT < 0,90
AE AT IC NS QP REP
AE
AT 0,097
IC 0,207 0,389
NS 0,067 0,383 0,356
QP 0,065 0,230 0,177 0,193

REP 0,279 0,195 0,149 0,160 0,433

Fonte: Saida do Software SmartPLS

4.4 MODELO ESTRUTURAL

Para a andlise do teste do modelo estrutural proposto pelo estudo, foram usados os
coeficientes de caminho, os coeficientes de determina¢ao e o SRMR. O modelo foi testado usando o

Smart PLS.

Figura 4 — Modelo de Estrutural
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4.4.1 Coeficiente de Caminho

Foi utilizado o teste T para identificar a significancia dos coeficientes. O valor do teste T
deve ser superior a 2,57 para uma significancia a 1%, 1,96 para a significancia a 5% e 1,57 para a
significancia a 10% e valores inferiores a 1,57 sdo considerados nao significantes (HAIR et al,

2014).

Conforme a tabela 13, os coeficientes de caminho AE—IC e REP—IC nao sdo significantes

e os demais coeficientes sdo significantes a 1%.

Tabela 13 — Coeficientes de Caminho

Hipotese Estatistica T P Valor Significancia
AE >1IC 1,563 0,119 Nio Significante
AT ->1IC 3,317 0,001 1%

NS -> AT 5,006 0,000 1%

QP -> REP 4,212 0,000 1%

REP ->IC 0,466 0,641 Nio Significante

Fonte: Saida do Software SmartPLS

4.4.2 Coeficiente de Determinacao (R?)

Os coeficientes de determinagdo variam entre 0 e 1 e quanto mais préximos de 1 maior ¢ a

capacidade de previsao.

Tabela 14 - Coeficiente de Determinacao

Construto R? R? Ajustado
AT 0,146 0,140
IC 0,135 0,117
REP 0,152 0,146

Fonte: Saida do Software SmartPLS

4.4.3 SRMR

O Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) ¢ a diferenca entre a correlacao
observada e prevista e um valor até 0,10 e considerado bom (HU; BENTLER, 1998).

Conforme a tabela 15, o valor do SRMR apresentado pelo modelo ¢ adequado.
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Tabela 15 - SRMR

SRMR Observado 0,081
SRMR Estimado 0,093

Fonte: Saida do Software SmartPLS

5 CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracao o objetivo geral e especifico deste estudo, pode-se dizer que o
resultado atendeu propodsito do trabalho trazendo ao conhecimento do leitor estudos sobre
experiéncia e emog¢do, simbolismo, Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e os aspectos
importantes relacionados ao tema tratado como qualidade do produto e confianca e ponto-de venda
do varejo. Por meio do referencial tedrico e analise de dados foram apresentados os elementos que

poderiam influenciar a inten¢do de compra de um vestido de noiva.

Os dados coletados de 150 noivas mostram que a maioria tem intencdo de comprar um
vestido de noiva possui mais de 10 meses de noivado, somando-se com as noivas com mais de 12
meses, totaliza-se mais da metade das entrevistadas (57,7%). Sobre a faixa etaria das noivas que
tém inten¢ao de comprar o vestido de noiva, das cinco faixas apresentadas, aquela que apresentou
nimero mais representativo foi de 26 a 30 anos (47,2%), sendo quase a metade das entrevistadas.

Sobre o nivel de escolaridade, quase a metade possui o ensino superior completo, representando

(44%).

O questiondario respondido possuia a escala de 1 a 10 e a respondente escolhia a nota de
acordo com a intensidade que concordava ou discordava da afirmativa, sendo 1 discordo totalmente
e 10 concordo totalmente. A partir das médias e desvio-padrao apresentados na tabela da analise
descritiva, pode-se observar que as variaveis independentes atitude, norma subjetiva, reputacio da
marca, controle percebido, qualidade do produto e autoestima influenciam a variavel dependente
intencao de compra, por possuirem médias altas e desvio-padrao baixo, o que demonstra que houve

grande coeréncia nas respostas.

Em termos do teste de hipotese e da resposta ao problema formulado, tem-se, dentro das
variaveis pesquisadas, a Unica que influencia a intencao da compra do vestido de noiva ¢ a atitude
em relagdo a compra, sendo responsavel por explicar 11,7% de tal inten¢do. Surpreendentemente, a
loja ter 6tima reputagdo, ter credibilidade no mercado e profissionais competentes, todos os itens do

construto Reputacdo que permaneceram no modelo, ndo foi impactante na intencdo de comprar o
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vestido. Assim, € possivel que, para essa amostra, razdes mais simbolicas e hedonicas e menos

racionais sejam mais importantes.

Adicionalmente, a qualidade em termos do tecido, da costura e do bordado fomentam a
reputacao da loja. Portanto, gestores das lojas desse setor devem estar sempre atentos a qualidade

do produto para manterem boa reputacao.

As pessoas que fazem parte da vida as noivas, tais como pais, SOgros, o proprio noivo sao
importantes formadores das atitudes das noivas em rela¢do a compra do vestido. Isso estd de acordo
com a literatura de marketing, em que os grupos sociais influenciam escolhas. Portanto, grupos

primarios podem ser alvos de campanhas de marketing para esse segmento.

Este trabalho restringiu as noivas que tinham certa ligacdo com um atelier especifico de
vestido de noivas em Belo Horizonte, sendo assim vale dizer que um estudo em com noivas em
outras cidades pode trazer resultados diferentes deste trabalho. Desta forma, este estudo sugere
aberturas para futuras pesquisas que ampliem o modelo e insira novas variaveis independentes

como emo¢ao, valor simbdlico e outras para aprofundar mais sobre o tema.
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