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Resumo

O presente trabalho ¢ caracterizado como um estudo exploratério sobre o
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda. Testou-se um
modelo tedrico baseado na Teoria do Comportamento Planejado (TCP) com
modifica¢des, onde incluiu-se um componente ambiental (percepc¢ao da vitrine), além
das outras varidveis do modelo (componentes atitudinais, normativos e de controle
percebido). Em tal adaptagdo, utilizou-se como varidvel dependente o comportamento
passado de compra, ao invés da intengdo, conforme proposto originalmente por Ajzen.
Duzentos e nove consumidoras de produtos de moda do Distrito Federal responderam a
um survey que incluia uma medida de percep¢do de vitrine, de comportamento passado
de compra de moda, além das escalas do TCP utilizadas regularmente. O Estudo 1
identificou, por meio de andlise cluster, que as respondentes se agrupam em duas
categorias diferenciadas, a saber, as que compraram desacompanhadas e as que
compraram acompanhadas por membros de grupos de referéncia. O Estudo 2 foi
subdividido em 5 etapas: (1) verificacdo empirica da percepcao da vitrine; (2) analise da
atitude em relacdo a compra; (3) verificagdo empirica da influéncia social exercida pelas
normas subjetivas e referentes normativos; (4) andlise do controle percebido; (5)
verifica¢do do valor preditivo do modelo tedrico. Os resultados sugerem que o modelo
teorico proposto ¢ aprimorado a partir da inclusdo de varidveis ambientais e da
utilizagcdo de medidas de comportamentos passados como preditores de comportamentos
futuros. Discute-se que os achados sdo uteis para a elaboracdo de estratégias de
marketing voltadas para o setor de moda, com base na andlise do comportamento
passado de compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; atitude; normas sociais; moda; vitrine.
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Abstract

This is an exploratory study about buying behavior regarding garnment products and
fashion accessories. An adapted theoretical model based on the Theory of Planned
Behavior (TPB) was developed and employed, where an environment component
(showcase perception) was added to the usual set of components (attitude, normative
and perceived control. In such a modified model past buying behavior was used as the
dependent variable, replacing intention, which was originally proposed by Ajzen. Two
hundred and nine female consumers of fashion products in the Brazilian Federal District
answered a survey including measures of showcase perception and past buying
behavior, in addition to the usual TPB scales. A first study revealed, based on a cluster
analysis, that participants form two distinct categories: those that shopped without
companions, and those that shopped with reference groups companion. A second study
was divided in five steps: (1) empirical perception of the showcase; (2) analysis of the
attitute towards the purchase; (3) empirical verification of social influences from
subjective norms and normative references; (4) analysis of perceived control; (5)
verification of the models’ predictive power. Results suggest that the theoretical model
used is enhanced by including the environmental variables, with the use of past buying
measures. It is discussed that these findings can be useful for devising marketing

strategies geared towards the fashion industry.

Keywords: consumer behavior; attitude; social norms; fashion; showcase.



Introducgéo

Renata precisou comprar um traje para uma ocasido formal quando se
apresentaria com elegancia e sofisticagdo. Bem informada, sempre atenta aos
“modismos” e ultimos langamentos das cole¢des das marcas de moda, havia imaginado
para a ocasido uma peca de vestuario e alguns acessorios belos e inovadores. Deveria
ser algo confortdvel e que também tivesse certo ar de irreveréncia e vanguarda, alguma
caracteristica singular que chamasse a aten¢do dos convidados, afinal seria um jantar
especial. Sua imagem de mulher jovem e confiante estaria sendo firmada perante um
novo grupo social. Combinou com sua grande amiga e colega de trabalho, Isabela, uma
ida a um shopping recém inaugurado na cidade. Isabela se atrasou; presa no transito
avisou que chegaria um pouco mais tarde. Renata se viu percorrendo os corredores do
shopping, apreciando as vitrines' de novas lojas de moda, marcas até entdo por ela
desconhecidas. Encantou-se diante de uma vitrine extremamente atrativa, envolvente.
Nao conseguia entender o porqué da atracdo: a composi¢ao estética do espaco? A
programacao visual tematica? Os efeitos da iluminagao? A producdo dos manequins? O
vestido vermelho exposto? Nao encontrava resposta que justificasse o seu
envolvimento. Pensou em entrar e experimentar aquele vestido que acabara de se tornar
o seu objeto de desejo. Imaginou-se bem maquiada, atraente naquele vestido vermelho,
tecido leve e fluido, decote sensual, modelagem que acentuaria as suas formas, e com 0s

acessorios especiais que compunham o traje do manequim da vitrine. Isabela chegou

' No presente documento serd utilizado o termo Vitrine, em francés; em portugués, Vitrina;

Escaparate, em espanhol.



meia hora atrasada e agitada; encontrou a amiga totalmente envolvida pela atmosfera
ludica proporcionada pela vitrine e pensando em entrar na loja e experimentar a peca
desejada. Porém, quebrou o encanto da cena com o cruel comentdrio de que o tal
vestido ndo era um traje adequado para se apresentar ao novo grupo, que com ele estaria
passando uma imagem de mulher vulgar, pretensiosa e mais uma enxurrada de
consideracdes que deixaram Renata perplexa e confusa. Entrar ou ndo na loja?
Experimentar ou ndo o tal vestido? E se lhe vestisse bem, compra-lo ou nao?

Questiona-se: Renata teria comprado ou ndo a pega percebida na vitrine ou teria
desistido a partir da opinido da amiga? Estaria Renata sendo influenciada pela amiga, ou
sua atitude positiva em relacdo a vitrine seria suficiente para fazé-la entrar na loja e
experimentar a peca? Até que ponto Renata percebeu o seu controle sobre o seu
comportamento de compra?

As questdes colocadas se referem as duvidas envolvidas no estudo do
comportamento do consumidor em relagdo as influéncias dos ambientes fisico e social a
que esta submetido. O presente trabalho ¢ caracterizado como um estudo exploratorio
para entender o comportamento da consumidora em relacdo a compra de produtos de
vestuario e acessorios de moda, objeto do estudo dessa dissertacdo, a partir da
abordagem da Psicologia Social Cognitiva.

O enfoque cognitivo da Psicologia Social considera o comportamento social a
maneira pela qual o ser humano procura compreender a si mesmo e aos outros,
interpretar o mundo com a maior precisdo possivel (Aronson, Wilson & Akert, 2002;
Fiske & Taylor, 2007) e de descrever, a partir da percepcdo, a interpretacdo dos
estimulos. Resultante da constru¢do mental, o intelecto organiza o0 mundo criando uma
ordem perceptiva a partir das propriedades do ambiente circundante antes da ocorréncia

do comportamento. Markus e Zajonc (1985) salientam a importancia da abordagem



cognitiva na Psicologia Social para a compreensdo da realidade. Para estes autores a
Psicologia Social ¢ caracterizada como um estudo da mente social ao invés apenas do
comportamento social, de pensar as questdes sociais a partir da situa¢do, dos estimulos e
das variaveis que controlam as respostas e como esses sao representados nas mentes dos
individuos. A abordagem cognitivista da psicologia na area de pesquisa do
comportamento do consumidor tem como preocupagdo entender como os individuos
“percebem, aprendem, lembram-se de algo e pensam sobre as informagdes” (Sternberg,
2008, pp. 19). O comportamento seria, portanto, o resultado de escolhas entre
alternativas nem sempre conscientes. Essas escolhas sdo relacionadas a processos
psicoldgicos, particularmente os de percep¢do e de formacdo de crengas e atitudes
(Torres & Dessen, 2008).

O consumo de moda ¢ o objeto do estudo dessa dissertacdo. Seu objetivo ¢
analisar o comportamento de compra (variavel dependente) de mulheres consumidoras
de moda que sera medido por um proxy, o comportamento passado de compra. A VD
sera analisada a partir das variaveis independentes (VIs): percepcao da vitrine, atitude
em relagdo a compra, a influéncia social a partir das normas subjetivas. controle
percebido sobre o comportamento.

E um estudo sobre as relagdes atitude-comportamento, onde as variaveis
independentes foram medidas em modelo teérico utilizado.

As medidas de atitude em relacdo a comportamento foram realizadas em acordo
com o principio de correspondéncia, nas quais as medidas de atitude e de
comportamento devem se corresponder em termos de agdo, tempo, objetivos e contexto
(Fishbein & Ajzen, 1975). Tal principio ¢ considerado a atitude individual em relagao
ao comportamento passado de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda,

em determinado tempo, em ambiente especifico.



O presente trabalho leva em consideragdo que variaveis situacionais podem ter
um impacto sobre um comportamento especifico e podem ser mediadoras dos efeitos
das atitudes e assim, podem influenciar no comportamento em algumas situacdes e nao
em outras (Ajzen, 2005). A percep¢do da vitrine ¢ variavel independente denominada
variavel ambiental e considerada no modelo teérico de investigacao proposto.

O modelo tedrico proposto foi contruido a partir do estudo da teoria do
comportamento planejado (Ajzen, 1991).

A teoria de comportamento planejado (TCP) ¢ amplamente utilizada em
pesquisas que investigam a relagdo entre atitude e comportamento (Armitage & Conner,
2001; Armitage & Christian, 2003). De acordo com a TCP, as atitudes sdo boas
preditoras de comportamento quando a medida de atitude avalia os trés componentes da
intencdo comportamental - a atitude do individuo com relacdo ao comportamento; a
crenga que o individuo tem com relagdo ao que os outros acham que ele deva ou ndo
fazer; e a percepcao do individuo em relagdo ao seu controle comportamental (Ajzen,
1991). A relacdo entre a atitude e o comportamento ¢ maior quando a medida avalia
uma atitude com relacdo a um comportamento do que quando afere a atitude com
relagdo a um objeto (Eagly & Chaiken, 1998). Embora a atitude seja o conceito central
do modelo da TCP, este utiliza a varidvel mediadora - a intencdo, que conduz ao
comportamento, ¢ as variaveis moderadoras- normas subjetivas e controle percebido
sobre o comportamento (Armitage & Christian, 2003).

Para melhor compreensdo do fendmeno a revisdo bibliografica incluiu, além do
estudo das teorias da agdo racional (Fishbein & Ajzen, 1975) e do comportamento
planejado (Ajzen, 1991), estudos sobre os construtos da Psicologia Social Cognitiva
como o de atitude e o de normas sociais (Fiske & Taylor, 2007; Fishbein e Ajzen, 1974;

Ajzen e Fishbein, 1980; Cialdini & Trost, 1998).



A andlise do comportamento do consumidor de moda sugere uma abordagem
interdisciplinar que se deve a diversidade tedrica por meio das quais o fenomeno ¢é
explicado. H4 contribui¢des assim tanto da Psicologia do Consumidor, da Psicologia
Econdmica e da Psicologia Ambiental, quanto da Arquitetura, Design, Administragdo e
Marketing, Sociologia e Antropologia. Conhecer aspectos do comportamento do
consumidor é uma necessidade social e cientifica. Cada vez mais, areas diversas se
interessam em entender e predizer o comportamento do consumidor e assim melhorar as
suas estratégias gerenciais, elaborar mecanismos legais reguladores de politicas publicas
com base em informagdes sistematicas (Associacdo Brasileira de Industria Téxtil,
comunicag¢do pessoal, 28 de outubro de 2009).

Também o consumidor, ao se informar, melhora o seu proprio comportamento
de compra, torna-o mais eficiente e o ato de comprar mais gratificante.

Estudos sobre o comportamento do consumidor(a) de moda ¢ relevante do ponto
de vista do consumo brasileiro de moda, no qual 90 milhdes de pessoas geram uma
gradativa emocao pela compra de produtos de vestudrio e acessorios de moda. Sdo 28
milhdes de jovens da classe A e B considerados consumistas emocionais e 50% destes
sdo maiores de 18 anos, estudam e trabalham para consumir.

O Brasil, pais desenvolvido e maduro para alto grau de investimento exige uma
gestdo de um mercado ainda ocioso. Somos ainda o oitavo pais em poder de compra de
moda (Consultive Duagano e Associados Consultoria de Marketing Ltda, comunicacdo
pessoal, 10 de maio de 2008); o sétimo pais em producdo de téxteis com 2,4% do total
mundial; o segundo maior produtor mundial de indigo; o terceiro maior produtor
mundial de malha; o sexto maior pais produtor de vestudrio com 3% do total mundial, e
producdo de 9,5 bilhdes de pecas de vestuario/ano (Associacdo Brasileira de Industria

Téxtil, comunicagdo pessoal, 28 de outubro de 2009). No Brasil, o setor téxtil e de



confeccdes gera 4,7 milhdes de empregos diretos e indiretos (Associagdo Brasileira de
Industria Téxtil, comunicacdo pessoal, 28 de outubro de 2009).

O segmento do vestuario no Distrito Federal ¢ o segundo maior em numero de
empresas formais no varejo, perdendo para materiais de construgdo. E o quarto
segmento que mais emprega (abaixo do automotivo, materiais de construgdo € comeércio
em geral). O desempenho de vendas do varejo no Distrito Federal para o segmento de
bens semiduraveis (incluido ai o vestuario) teve um crescimento de 3,2% (o vestuario
contribuiu com 1,7%) no periodo de fevereiro a agosto de 2009, sendo inferior apenas
ao segmento de materiais de construcdo com 5,4% (Instituto Fecomércio de Pesquisa e
Desenvolvimento, comunicagdo pessoa, 28 de outubro 2009).

Na se¢do que se segue ¢ apresentada a revisdo da literatura sobre os principais
conceitos e construtos da Psicologia Social envolvidos no estudo, e a descricdo dos
modelos TAR e TCP. Posteriormente sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos
especificos, assim como a pergunta de pesquisa. Nas se¢des seguintes sdo destacados o

método utilizado para a coleta de dados, os resultados obtidos e a discussdo.



Revisdo de Literatura
Moda e consumo

Serdo apresentadas a seguir os conceitos de moda e de vestudrio e sua relagdo
com os individuos, a cultura e a sociedade. Os conceitos referentes ao design de
ambientes comerciais e design de produtos de moda serdo também descritos
considerando o objeto do estudo o consumo de produtos de vestuario e acessorios de
moda.

O sistema da moda consiste em pessoas e organizagdes envolvidas na criagao de
significados simbolicos e sua transferéncia para os produtos culturais afetando ndo s6 o
vestuario, mas todos os tipos de fendmenos culturais, incluindo musica, arte, arquitetura
e design (Solomon, 2002). Por vestuario entendem-se produtos destinados aos publicos
feminino e masculino, nas categorias infantil, juvenil e adulto que se inserem em
diversas linhas de abrangéncia e variados estilos estético-formais, contemplando roupas
de carater social, esportivo, festa e trajes e uniformes profissionais; os acessorios sao
itens complementares ao traje como bolsas, calgados e cintos, bijuterias e joias, dculos
etc., no caso de produtos destinados ao publico feminino (Gomes Filho, 2006).

O estado da arte do design caracteriza-o, de forma ampla e abrangente, como a
concepgdo e o planejamento de todos os produtos feitos pelo homem, abrangendo éareas
que se fracionam em muitas especialidades impostas pelo mercado e pelos meios de
comunica¢do de massa (Gomes Filho, 2006; Kotler, 2003), que se desdobram e se
superpdem, ou que tém significados muito proximos. Por exemplo, o design industrial
(concepcao de produtos e sistemas de produtos produzidos industrialmente) abrange
areas do design de moda, de joias, téxtil, de mobilidrio, de equipamento urbano,
automobilistico, de computador, de alimentos, de embalagem etc. Se superpde ao design

do objeto (objetos concebidos para serem fabricados ndo s6 no modo industrial, mas



também de modo artesanal e/ou misto-artesanal mais industrial). Areas de atua¢do do
design como design de servicos, design grafico e design ambiental também abrangem
areas especificas como design de sistemas de comunicacdo e de meios de comunicagao,
design de interiores, design urbano etc. Conceituado mercadologicamente como
estratégico, o design fornece um conjunto de ferramentas e conceitos para o
desenvolvimento bem sucedido de produtos e servicos, o que o faz ser considerado o
grande diferencial competitivo entre as marcas (Kotler, 2003).

O design de produtos de vestuario e acessorios de moda utiliza, além da
aparéncia estético-formal de cada item, varias bases conceituais para a sua criagdo: seu
uso principal e especifico, operacionalidade, ergonomia, imagem simbolica, dimensdes
semidticas, bases técnicas e tecnoldgicas, de informacdo e criatividade, sistema de
fabricacdo e descarte (Gomes Filho, 2006), o que exige planejamento, conceituagdo e
desenvolvimento de produto direcionado ao objetivo proposto, a comercializagdao. O
planejamento no design de moda inclui defini¢do do perfil do consumidor (publico-
alvo), materiais a serem utilizados, beneficiamentos (aplicacdes, bordados, tingimentos
e texturas); considera que os produtos criados devem atender as necessidades
demandadas ou oferecer ao consumidor produtos ainda ndo imaginados. O designer de
moda deve considerar, além dos aspectos estéticos relativos ao produto, a viabilidade
comercial, financeira e de produ¢do do fabricante ou da marca de moda.

Considerando o objeto do estudo, o consumo de moda, e os conceitos
apresentados referentes ao design de moda, serdo discutidos a seguir conceitos sobre

moda e indumentéria, moda como sistema que envolve pessoas € processos.



Moda e indumentaria

Além de produtos e servigos, a moda como sistema tem fortes componentes
subjetivos, simbdlicos e intangiveis, que sdo objetos de estudo da Filosofia, Sociologia,
Antropologia, Psicologia e Marketing. A semiotica define Moda (com letra maitscula
no sentido de fashion) como um coédigo de vestir, um conjunto de representacdes
coletivas ou linguagem que ajuda a decifrar significados e inumeras interpretagdes
(Barthes, 1967). Moda e indumentéria sdo formas de comunicacdo que ndao usam
palavras faladas ou escritas; onde as pecas de roupa possuem significados que o usuario
combina num conjunto € que promove uma interacdo social por meio de mensagens
(Barnard, 2003). Assim como a linguagem humana ¢ estudada a partir da lingua e da
fala, no vestuario existem duas realidades: a indumentaria - uma realidade institucional,
essencialmente social, independente do individuo da qual extrai seu proprio traje; e uma
realidade individual - o traje, o verdadeiro ato de vestir-se, pelo qual o individuo
atualiza em si a instituicdo geral da indumentéria (Barthes, 2005). Do ponto de vista
sociologico e metodologico a oposicdo entre indumentdria e traje permite a
identificacdo dos componentes sociais da indumentdria como faixas etérias, sexos,
classes, graus de cultura, localizacdes e contextos ambientais (Barthes, 2005). O traje
constitui-se no modo pessoal como o usudrio adota a indumentaria que ¢ proposta por
seu grupo e que pode ter significado morfoldgico, psicoldgico ou circunstancial. Traje e
indumentaria definem um movimento incessante, dialético, percebido por meio de casos
e fatos, como por exemplo, a largura das espaduas (ombros) no traje pode corresponder
exatamente a anatomia do usudrio, e na indumentéria essa dimensao ¢ definida pelo
grupo como moda (uso da ombreira). A transi¢ao do traje a indumentaria pode ocorrer a
partir do momento em que o traje ¢ adotado pelo grupo, quando o grupo o utiliza como

forma distintiva; ou a processos tecnologicos propostos por fabricantes. A Moda,
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segundo Barthes (2005), refere-se ao sistema de indumentédria. Sua origem pode
representar um ou outro movimento: ora a moda ¢ criada por especialistas, designers de
moda; ora a partir da propagagdo de um traje reproduzido em escala coletiva, surgindo,
a partir dai, os estilos de moda (grunge, dandi, e outros). De maneira concisa, Barthes
(2005, p. 273) resume essa relacdo semantica entre traje e indumentéria a partir da
significacdo do vestudrio que cresce a medida que se passa do traje & indumentaria.
Nesse sentido “o traje ¢ debilmente significativo, exprime mais do que notifica; a
indumentaria, ao contrario, ¢ fortemente significante, constitui uma relacdo intelectual
notificadora entre o usuario e seu ‘grupo’ em suas relacdes sociais”.

Moda ¢, portanto, um processo de difusdo social pelo qual um novo estilo de
vestir, de consumir, de viver ¢ adotado por alguns grupos de consumidores. Um
processo pelo qual, a partir de 1940, as novas geragdes conseguiram expressar suas
aspiragdes e sua ¢tica a partir de uma terminologia precisa; quando os nomes dos
movimentos de juventude vincularam-se a linguagem da moda traduzindo e
reconhecendo dessa forma os fatos sociais (Vincent-Ricard, 1989). Como fendmeno
social, a moda afeta as pessoas simultaneamente e exerce um efeito singular sobre o
comportamento individual (Simmel, 2008).

Moda e indumentaria sdo também considerados fendmenos culturais, onde se
entende a cultura como um sistema de significados cuja pratica ¢ traduzida em termos
de simbolos, herdis e rituais (Torres & Dessen, 2008). As formas pelas quais as
experiéncias, os valores e as crencas de uma sociedade se comunicam sdo expressas por
meio de atividades, artefatos e instituicdes (Barnard, 2003). Enquanto signos, as roupas
carregam em si uma série de significados relativos a beleza, a juventude, a feminilidade

ou masculinidade, a riqueza e distin¢ao social ou a marginalidade, a alegria ou tristeza,
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“imprimem ao seu portador uma escolha didria de posicionamento no conjunto maior
das teias de significados compostos como cultura” (Sant’ Anna, 2007, p. 75).

Como signos e significados os produtos de moda sdo diariamente consumidos
acarretando um comportamento de compra singular, o que sera discutido a partir de
agora.

O consumo de moda

Na sociedade do consumo e da abundancia caracterizada por Baudrillard (2007),
o comportamento de compra ¢ suscetivel a influéncia social, do grupo, e se modifica em
funcdo do processo de desindividualizagdo, onde a identidade individual submerge no
grupo. Moda depende, portanto, do contexto ja que o mesmo item pode ser interpretado
de forma diferente por diferentes consumidores e em diferentes situacdes, em diferentes
ambientes, diferentes cenarios. As decisdes de compra de um consumidor de moda sdo,
segundo Solomon (2002), quase sempre motivadas por seu desejo de “estar na moda”;
por fatores psicoldgicos que incluem a uniformidade, a busca de variedade, a
criatividade pessoal e a atragdo sexual. Socialmente, o “desejo” de nos identificarmos
com individuos ou grupos desejaveis (Simmel, 2008) ¢ a motivagdo primeira de nossas
compras ou atividades.

A Moda ¢ analisada por Lipovetsky (1989, p.12) em suas “multiplas redes, dos
objetos industriais a cultura midiética, da publicidade as ideologias, da informacao ao
social, e aplicada a uma duragdo historica mais curta, a das sociedades democraticas
voltadas para a produ¢do - consumo - comunicagdo de massa assume lugar estratégico,
onde ndo ¢ mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida coletiva,
conseguiu remodelar a sociedade inteira & sua imagem: era periférica, agora ¢
hegemonica”. Na abordagem mercadologica, moda define comportamento de consumo

especifico, e na “sociedade de consumo” preconizada por Lipovetsky (1989, p. 165)
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“qualquer que seja o gosto contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o
sucesso de um produto depende em grande parte do seu design, de sua apresentagdo, de
sua embalagem e de seu acondicionamento”.

Pesquisas sobre o comportamento do consumidor vém também dando atengdo a
fatores afetivos envolvidos no processo de decisdo de compra. Em particular,
descatacam-se os esforgos de se tentar predizer o comportamento futuro em relagdo a
reacdes e escolhas do consumidor, assim como pesquisas envolvendo o carater
hedonista das escolhas (Shavitt & Wénke, 2001). No mercado globalizado da moda, as
marcas do segmento do varejo experimentam o paradigma do consumo emocional a
partir da criagdo do termo “marca emocional” cunhado por Gobé (2002). Este autor o
descreve como a sintese do conceito da filosofia que abrange as atividades estratégicas
voltadas as marcas, incluindo ai acgdes planejadas da comunicagdo com seus
consumidores no nivel dos sentidos e da emogao, ao focalizar “o aspecto mais forte do
carater humano, o desejo de transcender a satisfacio material e experimentar a
realizacdo emocional” (Gobé, 2002, p. 19).

De maneira eficaz, as marcas utilizam dentre outros canais, o ponto de venda
para estabelecer a “conexdo emocional” com o consumidor pela pratica do conceito do
“marketing experimental” (Schmitt, 2000), o de criar experiéncias para os consumidores
sugerindo lugares de interatividade, socializagdo e comunicac¢do (Kent, 2007).

Os ambientes fisicos varejistas transformam-se hoje, a partir dos conceitos acima
descritos, em lugares de constru¢do de imagem das marcas, em vez de simples lugares
de venda de produtos. Depois de identificados e apresentados elementos
imprescindiveis a compreensdo das peculiaridades do objeto do presente estudo, passa-
se a discutir a importancia do ponto de venda como ambiente varejista onde as relacdes

de consumo acontecem rotineiramente.
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O ambiente do varejo de moda
Um cenario fisico vivo e integrado, capaz de
produzir uma imagem bem definida, desempenha
também um papel social. Pode fornecer a
matéria-prima  para os simbolos e as
reminiscéncias coletivas da comunica¢do de

grupo (Lynch, 1997, p. 5).

Os espagos de lojas, por meio de projetos e de layouts que incorporem aspectos
imaginativos e estimulantes sdo considerados “ambientes” e, como tal, promovem a
percepcdo ambiental (Okamoto, 2002). A Psicologia Ambiental considera a percep¢ao
ambiental (Sozcka, 2005) como sendo referente a processos cognitivos e afetivos
através dos quais pessoas percebem e representam o ambiente e seus elementos, tanto
no nivel individual (psicolégico) como coletivo (sociocultural), e que a interagdo
ambiente fisico-individuo resulta em uma resposta que conduz a um comportamento
(Giinther & Rozestraten, 2005).

No caso do comportamento de consumo de moda, a apresentacdo € a exposicao
do produto no ponto de venda do varejo sdo elementos do visual merchandising,
ferramenta mercadologica fundamental de comunicacdo que permite a interagdo com o
consumidor (Kent, 2007) ao utilizar técnicas para exposi¢ao do produto no ponto de
venda do varejo e em espagos de comercializagdo como estandes de feiras, showrooms
etc., ao langar mao de pequenos truques para seduzir o consumidor e sugerir a compra.
O visual merchandising ¢ classificado como midia ideal para transmitir mensagens e

promover vendas e o ponto de venda vem ocupando um lugar fundamental nas vendas
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tanto quanto o marketing. A interagdo do individuo com o ambiente fisico do segmento
do varejo tem sido o objeto de estudos de areas como a Antropologia (Underhill, 1999),
Marketing (Kotler, 1974; Solomon, 2002) e Psicologia do Consumidor (Donovan,
Marcoolyn, & Nesdale, 1994). Essas perspectivas tém interesses em estudos
considerados fundamentais para auxiliar no conhecimento do comportamento do
consumidor e que estariam sendo aplicados em decisdes de marketing.

Dentre as agdes de marketing planejadas estrategicamente, incluem-se aquelas
referentes a construcao do espaco perceptivo (Okamoto, 2002), na qual a arquitetura e o
design definem espacos criativos de consumo e de entretenimento (Kent, 2007). No
caso do objeto do estudo, o consumo de moda, a interacdo consumidor-espaco

comercial se da a partir da criagdo da atmosfera de compra.

Atmosfera de compra no varejo

“Atmosfera” € o design consciente do espaco e de suas varias dimensdes para
evocar certos efeitos nos compradores (desejo, anseio, vontade, necessidade a ser
atendida) que podem influenciar na atitude e comportamento do individuo (Kotler,
1974; Kent, 2007). A criagdo da atmosfera de compra, considerando as dimensdes
ambiente e design, ¢ o desafio proposto aos gestores do design, aos arquitetos e aos
store designers (arquitetos especializados em projetos de instalagdes comerciais),
principalmente no segmento da moda, que, ao definirem o layout (desenho, plano ou
esquema), a ambientacdo, o mobilidrio adaptado (mesas expositoras, balcdes etc.), as
zonas de impacto (areas com elementos com alto poder atrativo como exposi¢do de
produtos exclusivos, itens de comunicacdo etc.) a serem criadas, os recursos da
iluminacdo (como a utiliza¢do de lampadas especiais, focos de luz direcionados etc.) e o

visual merchandising (exposi¢cdo planejada do produto), criam o “cenario” onde os
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produtos “atuam” como protagonistas em consonancia com a identidade da marca e com
o perfil do seu publico-alvo.

O store design (design de ambientes comerciais) ¢ a intervenc¢do estratégica no
espaco destinado a exposicao de produtos para comercializagdo em varios segmentos de
mercado. Inclui projeto de arquitetura cujo processo criativo ¢ baseado nos elementos e
valores subjetivos de matriz arquitetonica proposta por Okamoto (2002), adaptada da
Architectural Matrix de Edward Dean, que inclui os sentidos (1) perceptivos: os cinco
sentidos; (2) espacial: movimento sinestésico; (3) proxémico: pessoal, territorial,
privado; (4) sentido-pensamento: abdugdo (simbolo, mito, metafora, alegoria, arte,
estética, poesia, religido etc.) e compleicao (lei dos opostos ou lei da polaridade); (5)
sentido da linguagem: linguagem nao verbal/corporal; e (6) sentido do prazer: afetivo. A
partir da correlacdo entre os componentes da matriz arquitetonica o design dos espagos
comerciais os integra na arquitetura e na ambientagdo, no conforto ambiental (controle
de ruidos, ventilagdo e iluminagdo), nos elementos de comunicagdo visual (painéis
graficos, imagens, projecdes de DVD etc.) com o objetivo de criar um ambiente
agradavel e favoravel a compra, que promova experiéncias para o consumidor enquanto
contribua para a permanéncia do consumidor por mais tempo na loja e a partir dai a

possibilidade da concretiza¢do da venda.

Vitrine e visual merchandising: dimenséo do design de espagos comerciais
“Experiéncias” sdo entendidas como estruturas complexas induzidas através de
estimulos do mundo fisico (Schmitt, 2000; Kent, 2007) e que possuem ao mesmo tempo
qualidades de sensacdo, sentimento, pensamento, a¢do e relacionamento. Como
exemplo, observam-se as marcas do segmento de moda que promovem experiéncias

holisticamente integradas tém como meta o apelo estético-visual (sensa¢do), simpatia e
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hospitalidade em relacdo ao seu cliente (sentimento e relacionamento), inovacao e
criatividade (pensamento), e oferecem servicos e agdes complementares a agdo, a
atividade da venda.

O segmento do varejo de moda vem investindo no store design e desenvolvendo
projetos de “lojas-conceito”, principalmente o conceito life style (que inclui elementos
de ambientacdo do estilo de vida do publico-alvo), onde os espagos ambientados de
forma criativa reproduzem ambientes dotados de personalidade que refletem a
identidade da marca e se identificam com o perfil psicografico de seu publico-alvo.

O visual merchandising ¢ uma das dimensdes do store design; ¢ a grande vitrine
dos produtos das marcas (Kent, 2007); sdo técnicas de exposi¢ao de produtos e recursos
que utilizam todo o espaco fisico do ponto de venda para apresentar os produtos, tendo
como mobiliario de suporte as prateleiras, araras, expositores fixos e moveis, suportes e
manequins etc.

O visual merchandising se apropria do espago-vitrine definido pelo /ayout com o
objetivo de vender o produto exposto ao chamar a aten¢do do consumidor, despertando
o desejo de aquisigdo.

O espago-vitrine ¢ definido como a vitrine tradicional, espago de metragem
especifica, projetado proximo a fachada da loja. E definido em layouts de ambientes
comerciais ¢ por meio deles se concretiza a primeira interacdo consumidora - marca-
produto que possibilita a experiéncia de compra que, se positiva, contribui para a
identificacdo, pelo consumidor, daquele espaco comercial especifico como lugar
favorito (Sozcka, 2005; Sommer, 1967).

A partir dos conceitos expostos relacionados a moda e ao ambiente de varejo,
segue-se a exposicao dos conceitos relacionados a vitrine, variavel ambiental

independente no presente estudo.
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Vitrine: design, organizacao visual e consumo
A Vitrina do antiquario é o modelo
aristocrdtico e luxuoso dos conjuntos que
ndo evocam tanto a superabunddncia da
substancia quanto um leque de objetos
selecionados e complementares, entregues a
escolha, mas também a reagdo psicologica
em cadeia do consumidor, que os percorre e
inventoria, os aprende como categoria total
(Braudrillard, 2007, p. 17).
Definicéo
Em sua definicdo constitutiva, vitrine (do francés, vitrine), vitrina (em
portugués) ou Escaparate em espanhol, ¢ segundo o Dicionario Contemporaneo da
Lingua Portuguesa Delta Larousse, a “vidraca em que os lojistas expdem amostras ou
exemplares das mercadorias que tém nos respectivos estabelecimentos; mostrador”;
“armdrio envidracado em que estdo arranjados os objetos que se colecionam ou expdem
com fins mercantis, de forma que seja facil ao visitante observa-los”, definido pela
Grande Enciclopédia Larousse Cultural; “vidraca através da qual ficam expostos objetos
destinados a venda ou a serem vistos”, segundo o Dicionario Eletronico Mini Aurélio.
Em sua defini¢do operacional, a vitrine possui categorias observaveis: ¢ um espago
fisico de metragem definida onde sdo expostos produtos; possui um design que recorre
aos fundamentos da arquitetura como composi¢do, simetria, equilibrio, contraste e
outros; uma organizacdo visual e estética composta pelo agrupamento de produtos,

displays informativos, mobiliario adaptados, objetos decorativos e recursos que
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funcionam como estimulos sensoriais tais como formas, cores, sabores, aromas, sons,
efeitos de iluminagao, dentre outros.

A vitrine é o elemento do visual merchandising do ponto de venda que ¢
utilizada para atrair o consumidor(a) e promover a compra por impulso. A compra por
impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma subita necessidade a que ndo consegue
resistir, € em muitos casos, sdo estimuladas no ponto de venda, chegando a aumentar até
10% quando displays apropriados sdo utilizados (Solomon, 2002). Um estimulo no
ponto de venda pode ser uma vitrine bem elaborada, ou um display atrativo, ou a
demonstragdo de um produto, ou mesmo uma pessoa oferecendo amostra gratis de um
novo perfume no corredor do shopping.

A vitrine em seu contetdo simbdlico estabelece uma conexdo emocional com o
consumidor; sdo segundo Demetresco (2001, p. 21) “imagens comerciais que se
espalham pelas feiras mundiais, pelas ruas e galerias, provocando sensagdes, criando
lacos, atraindo pessoas com um unico motivo: vender o que o ser humano precisa ou ¢
levado a precisar em seu viver social.” Nas vitrines dos pontos de venda do varejo do
segmento de vestudrio e acessorios de moda a pretendida “conex@o com o consumidor”,
seu objetivo principal, ¢ sugerida pela utilizacdo de elementos tematicos decorativos
e/ou graficos; caracterizam-se em espagos tematicos planejados com o objetivo de
contextualizar a apresentagdo dos produtos expostos de determinada colecdo de moda.
A composicdo tematica reproduz contextos e situagdes do mundo real e imaginario que
sdo sentidos, percebidos e assimilados pelo publico-alvo da marca através de processos
cognitivos.

A vitrine de moda: sensacgao, percepcao e cognicao

No contexto descrito a vitrine do ponto de venda de moda ¢ analisada a partir do

enfoque cognitivo da psicologia social, ou cogni¢do social. Percepcdo, atencdo e
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processamento da informagdo, representacdo na memoria, interpretacdo e significado
sdo construtos da psicologia social cognitiva e considerados processos cognitivos,
definidos como um conjunto de atividades e processos pelos quais um organismo
adquire informag¢do e a organiza, e usa o conhecimento (Fiske & Taylor, 2007;
Aragonés, 2002). Tais construtos sdo aplicados no estudo da influéncia da percepcao da
vitrine na atitude e no comportamento passado de compra de produtos de vestuario e
acessoOrios de moda.

A vitrine e 0s processos cognitivos

No processo perceptivo as observagdes de caracteristicas de um objeto (i.e. cor,
textura, tamanho, formato, profundidade etc.) sdo captadas pelo sistema sensorial € no
cérebro através de estruturas corticais o sistema cognitivo interpreta e integra tais
caracteristicas aos conhecimentos do individuo que, a partir dai, emite respostas
(Okamoto, 2002; Sternberg, 2008).

A percepcao ocorre a partir da relagdo objeto externo/meio informacional/objeto
perceptual. O meio informacional refere-se a luz refletida, as ondas sonoras, as
moléculas quimicas ou a informacao tatil que vém do ambiente, e sdo considerados pré-
requisitos para a percep¢ao dos objetos do mundo externo; acontecem antes mesmo que
a informacao sensorial atinja nossos receptores dos sentidos: olhos, ouvidos, nariz, pele,
boca. Dai a percepcao ocorre quando um objeto perceptual interno reflete propriedades
do mundo externo (Sternberg, 2008).

O limite entre sensagdo, percep¢ao e cogni¢do parece indefinivel, considerando-
0 como um processo continuo devido a informag¢do que flui pelo sistema. As sensacdes
derivam, portanto, da qualidade da estimulagdo, como ao se admitir “o vermelho do

vestido exposto ¢ proximo do vermelho de uma macga.” A cognicdo ocorre a medida que
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a informag¢do ¢ usada para servir a outros objetivos: “vermelho representa seducdo,...
atraente naquele vestido vermelho” como no caso da nossa protagonista Renata.

A percepcao e a cognicdo ambiental

Para os psicologos sociais a cogni¢ao ¢ considerada sob trés aspectos. A partir
de Kurt Lewin, fundador da moderna psicologia social experimental, o comportamento
social ¢ funcdo das percep¢des do individuo em relagdo a seu mundo, mais do que
descri¢des objetivas dos estimulos oriundos do ambiente. As causas e os resultados
finais da percepcdo e interagdo social sdo cognitivos; o individuo ¢ um organismo que
pensa antes de agir (Markus & Zajonc,1985; Fiske & Taylor, 2007). A existéncia de
uma variedade de processos mentais envolvendo pensamentos, sentimentos e
comportamentos, sugere uma abordagem dual para a cognigdo social (Fiske & Taylor,
2007) que considera tanto 0s processos cognitivos automaticos como os controlados e
mesmo a existéncia de um continuum entre ambos, dependendo da situacdo e da
demanda motivacional do individuo (Bargh, 2007). Nos processos cognitivos
controlados a inten¢do, considerada aspecto crucial do controle, ¢ definida como o
resultado da percepcdo do individuo em relagdo a existéncia de opgdes e a sua
capacidade de escolha entre elas a partir da atengdo que ¢ devotada ao evento (Fiske &
Taylor, 2007)

A Psicologia Ambiental define cognicdo ambiental como mecanismos mentais
que agem sobre a informacgdo sensorial, buscando a sua interpretagdo, classificagdo e
organizagdo (Aragonés, 2002). A percepcao ¢, segundo Pinheiro (1997), um processo
cognitivo por meio do qual se inicia o ciclo psicoldgico das pessoas nos ambientes
quando as sensacdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. Pinheiro (1997)
acrescenta que a percep¢do ambiental se distingue da percepcdao do objeto, tal como

estudada na psicologia em trés importantes propriedades- na percepcdo do objeto as
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caracteristicas dos estimulos sdo investigadas, enquanto na ambiental a énfase ¢ dada a
cenas de larga escala, tamanho e complexidade maiores; na percep¢do ambiental a
distingdo sujeito-objeto ¢ rompida a partir da participagdo do individuo na cena
percebida assumindo multiplas perspectivas; na percep¢do ambiental os objetivos do
percebedor no ambiente percebido implicam distingdo ja que os interesses estéticos, por
ex. levam a uma percep¢do ambiental (e acdes decorrentes) diferente daquela originada
a partir de interesses utilitarios. A percepcdo ambiental ¢ definida por Sozcka (2005)
como sendo referente a processos cognitivos e afetivos através dos quais pessoas
percebem e representam o ambiente e seus elementos, tanto no nivel individual
(psicologico) como coletivo (sociocultural); promovem a relagdo entre ambiente fisico e
individuo e resultam em uma resposta que conduz a um comportamento (Giinther &
Rozestraten, 2005), onde o comportamento ¢ baseado nas relagdes estabelecidas entre o
sujeito e o ambiente: prazer ou desprazer; satisfagdo ou insatisfacdo; seguranga ou
inseguranga dentre outros.

Na presente investigacdo sobre a influéncia da percepcao da vitrine do ponto de
venda no comportamento passado de compra de produtos de vestudrio e acessorios de
moda, o processo de selecdo perceptiva responde somente a uma pequena por¢ao dos
estimulos aos quais os consumidores sdo expostos, e identifica, dentre a infinidade de

estimulos informativos, aquele ou aqueles aos quais dedicam a sua ateng¢ao.

O estudo da atenc¢do, do processamento da informacao, da representacdo na memoria
e da interpretacao

A atencdo e o processamento da informagdo sdo as primeiras etapas da
representacdo mental de um evento. Antes mesmo que qualquer processamento de

informacgdo interna aconteca os estimulos externos devem ser representados na mente do
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individuo. Representacdo na memoria ¢ definida como um evento interno do organismo
que responde por algum objeto/evento interno ou externo ao organismo (Markus &
Zajonc, 1985); as representagcdes cognitivas assumem diferentes formas: neurais,
mentais ou motores; ndo necessitam ser verbais, ou iconicas, ou sensoriais ou neurais,
mas podem ser varias a0 mesmo tempo.

A atencdo ¢ parte integrante do processamento da informagao (encoding) porque
tem o seu foco no objeto que estd sendo processado; também pode ser ativada pela
memoria; tem dois componentes: direcdo (atengdo seletiva) e a intensidade (esforgo
desprendido). A atengdo ¢ a quantidade de trabalho cognitivo seletivo realizado, captada
através de estimulos sociais “salientes”, aqueles considerados pela abordagem gestaltica
os mais claros ou vividos, complexos, dindmicos, cinéticos, ou que se destacam em
contextos sociais ou espaciais (Fiske & Taylor, 2007). Seu carater intrinseco de
vivacidade (vividness) € responsavel por uma maior atencao seletiva (Shavitt & Winke,
2001); ¢é representado pelo seu interesse emocional, contetido imagético concreto e
proximidade sensorial, temporal ou espacial. Relacionada ao comportamento do
consumidor a aten¢do como processo cognitivo depende, segundo Shavitt & Wénke
(2001) de onde e quando a informagdo, seja sobre a marca, o produto ou sua embalagem
estdo dispostas assim como seus beneficios, envolvimento com o consumidor, recursos
cognitivos e caracteristicas dos estimulos enviados.

A representagdo na memoria e a interpretagdo sdo conceitos relacionados a
representacdo mental, definidas como categorias sociais e individuais, exemplares
retidos na mente a partir de percep¢do interna do percebedor ou de estruturas cognitivas
com as quais este recebe e organiza a informagao (Fiske & Taylor, 2007). As estruturas
cognitivas ou estruturas do conhecimento (Markus & Zajonc, 1985) sdo organizacdes de

informagdes adquiridas e armazenadas a partir de processamento prévio de informagao,
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utilizadas para organizar e interpretar o ambiente social. Em relagdo ao comportamento
do consumidor o processamento e interpretacdo da informagdo legivel definem
categorizacdes, argumentos e inferéncia sobre marcas ou produtos e conseqiiente
credibilidade em relagdo ao consumo especifico, seja no processo de escolha, seja no
julgamento do produto (Shavitt & Winke, 2001).

A interpretacdo do ambiente social resulta em criagdo de significado simbdlico
(Richins, 1994) atribuido aqui pelos consumidores das marcas e dos produtos de Moda.
Depende dos esquemas, definidos como mecanismos internos determinantes de
qualquer forma de comportamento organizado, portanto componentes necessarios para a
percepcdo e a cogni¢do; conjunto de crengas basicas do individuo (Fiske & Taylor,
2007); estruturas mentais que usamos para organizar nosso conhecimento em torno de
temas ou topicos (Aronson, Wilson T. & Akert, 2002).

Em ambientes comerciais projetados estrategicamente, os processos cognitivos
sobre o ambiente fisico se ddo através de sensagdes (Sternberg, 2008), que nos diversos
contextos, sdo absorvidas pelo consumidor, ativam os esquemas que interpretam o
mundo ao nosso redor; estdo relacionadas as reagdes imediatas de nossos Orgaos
receptores (olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos), a estimulos bésicos percebidos (luz, cor,
som, odores e texturas) e a estimulos sociais.

Em relagdo ao comportamento de consumo, o ambiente desencadeia processos
cognitivos ao emitir uma variedade de estimulos que sdo sentidos e percebidos pelo
consumidor e que atraem a sua aten¢do. Desse modo, a percepcao da vitrine do ponto de
venda, elemento concebido em projeto arquitetonico, primeiro gerador de estimulos,
contribui para o desenvolvimento da atitude que deve influenciar a consumidora de

moda em relagdo ao comportamento passado de compra. Para essa andlise foram
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elencadas quatro dimensdes da vitrine e suas respectivas caracteristicas, descritas a

seguir.

Dimens0fes da vitrine

A vitrina, todas as vitrinas, que constituem,
com a publicidade, o foco de convec¢do das
nossas praticas urbanas consumidoras, sdo
por exceléncia o lugar da ‘“operagdo-
consenso”, da comunicag¢do e da permuta
de valores através da qual toda uma
sociedade se torna homogénea por meio da
incessante aculturacdo quotidiana a logica,
silenciosa e espetacular, da moda

(Braudrillard, 2007, p. 176).

As dimensdes da vitrine investigadas no estudo sdo: (1) produto, (2) design do

espaco-vitrine, (3) organizacdo visual e (4) estimulos sensoriais, que participam da

composi¢ao do espaco-vitrine e sdo elementos cujas caracteristicas agugam a percepg¢ao,

chamam a atencdo pela saliéncia de alguns itens das produg¢des dos manequins

(produgdes, aqui entendidas como o conjunto de pegas que compdem um traje e que tém

0 manequim como suporte), permitem diversas interpretacdes e sugerem significados.

Produto

Voltando ao evento relatado na introdugdo, ao se descrever que Renata,

“imaginou-se bem maquiada, atraente naquele vestido vermelho, tecido leve e fluido,

decote sensual, modelagem que acentuaria as suas formas, € com 0s acessOrios especiais

que vestiam o manequim da vitrine”, pode-se dizer que, na realidade, nossa protagonista
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“percebeu os produtos expostos na vitrine que lhe chamaram a atengdo: o vestido
vermelho e os acessorios - bolsa, sapatos, colares, pulseira e lenco, por exemplo.

O produto industrial ¢ aquele produzido em escala, categorizado em produto
simples ou sistémico e conceituado segundo niveis de complexidade alta, média ou
baixa. Gomes Filho (2006) classifica como produto simples qualquer objeto
tridimensional fabricado principalmente no modo industrial e configurado por poucas
unidades, partes ou componentes fisicos, o que lhe confere uma baixa complexidade;
normalmente configuram-se como pegas Unicas, sem maiores complicacdes estruturais,
diagramaticas, tecnoldgicas, de confec¢do, de impressdo podendo ser produzidas em
empresas de pequeno e médio porte, como exemplo garrafas térmicas, pratos etc. ou
como itens de vestuario e acessorios de moda, os lengos, meias, camisetas. Define-se
como produto sistémico qualquer objeto tridimensional, também fabricado no modo
industrial, principalmente com caracteristicas fisicas configuracionais complexas e que
possui um maior nimero de partes e componentes fisicos ou visuais. Muitos agregam ao
seu conjunto além das pecgas fabricadas alguns produtos ja prontos e geralmente se
encaixam como produtos de média e alta complexidade (Gomes Filho, 2006). No
segmento da moda, os produtos sistémicos exigem elaboracdo e confec¢do com maior
grau de dificuldade configuracional, tecnoldgica e de confeccdo e também uma
coeréncia estético-formal em termos de integracdo dentro de uma mesma linguagem de

estilo: sdo casacos, vestidos sofisticados de alta-costura, vestidos de noiva, fraques etc.

O produto artesanal ¢ aquele proveniente de trabalho manual resultante da
produgdo de um artesdo ou grupo de artesdos, onde os meios de producido e as etapas do
processo produtivo (desde o preparo da matéria-prima até o acabamento) sdo

gerenciados pelo proprio artesdo; geralmente o produto artesanal estd inserido na cultura
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popular. Atualmente a inser¢do do design no processo criativo € no desenvolvimento
dos produtos artesanais vem contribuindo para o aperfeicoamento das tipologias e das
técnicas produtivas, conferindo-lhes diferenciacdo e exclusividade, além de qualidade

no acabamento.

Apds definidos produto industrial em seus diversos niveis e produto artesanal,
passa-se a sua caracterizagdo de suas fungdes basicas - pratica, estética e simbdlica, em

sua relagdo com o usudrio (Figura 1).

USUARIO PRODUTO

FUNCOES BASICAS

FUNCAO FUNCAO FUNCAO
PRATICA ESTETICA SIMBOLICA

Figura 1 - Fungdes basicas do produto industtial na relagio produto/usuirio (Gomes Filho, 2006).

Um produto ¢ conceituado com base na relagdo individuo-objeto, usuério-
produto, facilitando a sua percep¢do e sua compreensdo durante o processo de uso do
objeto e possibilitando a satisfacdo das necessidades e desejo dos consumidores. Os
produtos de vestuario e acessorios de moda, em sua fun¢do pratica, t€ém base nos
aspectos fisiologicos do uso, da adequacdo do produto as necessidades fisiologicas do
usuario em termos de facilidade de uso, conforto e ergonomia, seguranga e eficacia;
assumem um carater utilitario. A fung¢do estética ¢ a relagdo entre produto e usuario “¢
0 aspecto psicologico da percepcao multissensorial € quem tem como atributo principal
a fruicdo da beleza, do prazer e do bem-estar contemplativo em relagdo ao objeto”

(Gomes Filho, 2006, pp. 43); acrescenta-se a fungdo estética uma subordinagdo aos
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aspectos socio-culturais do usudrio em relagdo a seu repertorio, vivéncia e
experimentacdo estética; uma relagdo com os principios gestalticos da organizagdo
visual da forma do objeto e com a funcdo simbdlica e semidtica do objeto (Gomes
Filho, 2006). A fun¢do simbolica, mais complexa, envolve fatores sociais, culturais,
politicos e econdmicos associados a valores pessoais, sentimento € emocao; revela-se
por meio de elementos configuracionais de estilo, esse considerado a qualidade formal
intrinseca do produto que provoca a atragdo visual, chama a atencdo pela saliéncia de
seus atributos, e o torna desejavel. O estilo, na sua significacdo, ¢ subordinado ao tipo
de publico a que ¢ destinado através da segmentacdo psicografica; pode significar
status, prestigio, e varia de acordo com o contexto cultural de uma determinada época
ou periodo; dai pode surgir a tendéncia de moda, que pode ser duradoura ou efémera. E
duradoura quando, definida a partir de aspectos comportamentais de determinado grupo,
atende as suas necessidades e desejos por longos periodos de tempo.

Os produtos de vestudrio e acessorios de moda tém como caracteristicas a
marca, o design, o estilo, a cor, a matéria-prima, a estamparia e aplicacdes (por ex.
rendas, bordados etc.), a embalagem, preco, caracteristicas que lhes conferem
identidade e personalidade. As marcas sdo elementos de identificacdo visual, compostas
de simbolos e logotipos, assim como os antigos sinais de identifica¢do das familias,
clas, religides, nagdes; sinalizam, no mercado globalizado, a origem e procedéncia do
produto; sdo sistemas definidos pelo conceito de branding ( gestdo integrada da marca)
e pelo planejamento estratégico; simbolizam significados como padrao de qualidade e
inovacao, eficacia, seguranca; despertam a confianga nos consumidores. No segmento
da moda as marcas tém, em seu significado simbolico, o seu diferencial competitivo:

sugerem status, poder, vanguarda, exclusividade etc.
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O design de produto de vestuario e de acessorios de moda caracteriza-se como a
concep¢do de produtos representados em geral por pegas, aviamentos, acessOrios e
roupas, convencionais ou especiais e possui interfaces com o design grafico (Gomes
Filho, 2006). E criagdo com planejamento e implica no gerenciamento e controle do
processo de desenvolvimento de produto que envolve etapas propostas pela
metodologia de projeto e de processo criativo: (1) briefing (demanda formalizada do
cliente seja este industria ou varejo); (2) defini¢do do problema; (3) pesquisa do tema e
das tendéncias; (4) coleta de dados; (5) gera¢do de idéias; (6) definicdo do modelo a
partir da geracdo de conceitos relacionados ao produto considerando as variaveis: cor,
matéria-prima, a estamparia e as possiveis aplicacdes como bordados etc.; (7)
modelagem (técnica responsavel pela constru¢do de pecas do vestudrio que utiliza
medidas antropométricas e principios da ergonomia a partir de leitura e interpretagao de
modelo especifico); (8) configuracdo e apresentacdo do produto final. Esse processo
conta com equipe interdisciplinar que reune designers de moda, estilistas, modelistas,
designers graficos, gerentes de producdo etc.; resulta em um produto que traduz o seu
aspecto conceitual a partir dos variados estilos estético-formais e de suas variaveis
constitutivas. (Severo, 2007).

O produto de moda tem ciclos de vida definidos que influenciam os mecanismos
de vendas, exposicdo e comunicacdo da marca com o mercado consumidor: estagios da
introducdo e distintividade do produto no mercado: crescimento lento de vendas e
assimilagdo por um pequeno grupo de consumidores; crescimento e imitacao: hd maior
aceitacdo pelos consumidores e melhoria dos lucros e conseqiientemente o produto
passa a ser imitado por concorrentes; maturidade e massificacdo: o crescimento de

vendas cai; o declinio: o produto apresenta forte queda das vendas, o lucro desaparece e
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0 movimento cai em dire¢ao a outras “modas” que comecam a atrair a atengdo (Severo,
2007).

A embalagem de um produto ¢ uma de suas dimensdes e possui interfaces
graficas que envolvem tipografia, rétulos, ilustragdes, grafismos, texturas, cores etc.
Representa, no mercado da moda, valor agregado ao produto; ¢ capaz de fornecer
informagdes intrinsecas do produto, identifica-lo, favorecer a visibilidade, garantir a
atratividade.

O preco como dimensdo do produto tem, no mercado da moda, fortes
componentes perceptivos e subjetivos a partir da criagdo da proposta de valor da marca,
que, baseada em planejamento e em agdes estratégicas de gestdo de marca, possibilita a
criagdo de valor percebido pelo cliente. O conceito de valor em marketing ¢ entendido
como a satisfagdo das exigéncias dos clientes, a0 menor custo possivel de aquisi¢do, de
propriedade e de uso (Kotler, 2003).

O produto de moda exposto no espago-vitrine ¢ percebido por suas
caracteristicas de saliéncia, vivacidade ou por seu aspecto inusitado: ora a cor, ora o
modelo, ora a matéria-prima ou caracteristicas téxteis que sdo potencializadas pelo
design do espago-vitrine; ¢ percebido como objetoao mesmo tempo em que também o ¢é
por seu valor simbdlico.

Design do espaco vitrine

Retomando o relato do evento descrito no inicio deste estudo, Renata,
encantou-se diante de uma vitrine extremamente atrativa, envolvente. Nao conseguia
entender o porqué da atragdo: a composi¢do estética do espaco? A programacao visual
tematica?...” Renata ndo identificava os elementos do design que criavam o espago

fisico da vitrine, responséveis pela conexdo emocional estabelecida.
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Do inglés, o verbo design refere-se ao processo de dar origem e de desenvolver
um projeto de algo por meio de trabalho intelectual, prototipagem, ajustes e mesmo
etapas re-design, como substantivo, design refere-se ao produto finalizado resultante da
acdo de design, como também do processo de projetacdo descrito anteriormente. Design
difere de “Desenho” pela sua caracteristica processual. Segundo Ferrara (2002. p. 52) na
“palavra de-sign encontra-se o latim signum que designa indicio, sinal, representacdo e
mais a preposi¢do de que rege,... € quer dizer segundo, conforme, a respeito de, saido
de, segundo um modelo, ou seja, designa origem; portanto ‘“de-sign” supde um
significado que ocorre com respeito a, ou conforme um sinal, um indicio, uma
representacdo.” O design ¢ considerado fendmeno de linguagem para onde convergem
disciplinas como a moda (o design de moda), a arquitetura e planejamento urbano (o
design de interiores, o design urbano), o design industrial de objetos, o design grafico, o
design ambiental.

A estética ¢ o resultado final do objeto. Se refere aos sinais e as caracteristicas
formais do objeto a partir da ado¢do de um determinado partido estético-formal que
inclui, por ex., formas organicas, geométricas ou combinadas, possiveis adornos, cores,
acabamentos etc. E subordinada ao estilo e seus atributos, adotados na organizagio
visual do objeto, onde estilo pode ser definido como uma qualidade intrinseca do
produto, e deve contar com algo que torne o objeto atraente e admirdvel. A estética
contribui para o processo de definicdo do design do produto e para a defini¢do de sua
configuracdo estético-formal. Decorre dai que os valores estéticos de uma composicao
referem-se aos sistemas de normas sociais de grupos e diferengas culturais entre grupos
que influenciam na aparéncia do objeto.

O processo de composi¢do e seus resultados determinam os objetivos e o

significado da manifestacdo visual e mantém estreita relacdo com o que ¢ percebido
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pelo espectador. Criar uma composicao significa utilizar o design - formas, cores e tons,
texturas, proporgdes, para que seja estabelecida uma relacdo interativa entre esses
elementos tendo em vista um significado que depende da resposta do espectador, que
por sua vez a modifica e interpreta através de critérios subjetivos (Dondis, 1997).

Design ambiental

No presente estudo, o espaco-vitrine ¢ considerado “ambiente” e ¢ concebido
como design ambiental que ¢ conceituado, em seu sentido mais amplo, como a
concepg¢do, planejamento e desenvolvimento de projetos de espacos de diferentes
escalas e graus de complexidade distintos (Gorlitz, Dietmar et al., 1998, p.131). O
design ambiental abrange categorias as mais diversas segundo suas dimensdes e
caracteristicas: espacos residenciais, areas comerciais, de lazer, pragas publicas,
espacos abertos como orlas e parques etc. Sao destinados a diferentes usuérios ou
grupos de usuarios.

A Psicologia Ambiental considera que o design ambiental deve ser
conceituado a partir de sua base comportamental na tentativa de corrigir as
inadequagdes das atuais estruturas (Ittelson, Proshansky, Rivlin, & Winkel, 2005),
onde forma e fun¢dao nao mais dominam; onde, idealmente, o edificio se torna um
setting no qual encontramos nosso proprio significado; onde setting refere-se a lugar
em particular no qual individuos especificos compartilham padrdes recorrentes de
atividades e experiéncias (Stokols & Shumaker, 1981 citados por Auburn & Barnes,
2006). O desenvolvimento do conceito de lugar da Psicologia Ambiental refere-se a
coletividade ou a intersubjetividade da compreensdo de lugar enquanto significado e
como este ¢ percebido nas interagdes sociais (Auburn & Barnes, 2006), fortalecido
pela compreensao de que o comportamento esperado em tais lugares seja proveniente

de processos cognitivos do individuo (tais como afeto, orientagdo, categorizagdo,



32

sistematiza¢cdo, manipulagdo e processamento da informagdo) e que estejam em
acordo.

O design de espagos comerciais contém uma importancia referencial e
imagética que influencia o comportamento do individuo; pode ser analisado a partir
de suas dimensdes: fisica-espacial, entendida como a segmentagdo dos espacos
fisicos constituintes cujas caracteristicas incluem os elementos do layout, a
ambienta¢do, as vitrines, os estimulos sensoriais, a comunicagdo visual ¢ a
sinalizagdo, que contribuem para que o individuo desenvolva uma atitude positiva ou
negativa em relagdo ao ambiente; e a percepgdo ambiental, entendida como
fendmeno psicossocial em que processos cognitivos e afetivos estdo implicados na
representacdo do ambiente, tanto na esfera individual como a da coletiva (Pinheiro,
1997).

A Psicologia Ambiental utiliza a conceituagdo de ambiente como fonte de
identidade (Ittelson, Proshansky, Rivlin, & Winkel, 2005). Em ambientes varejistas, o
design ¢ uma expressdo da marca; ¢ a melhor maneira de criar um elo duradouro entre
um fabricante ou um varejista € o consumidor; o design em espagos cria emogdes,
experiéncias sensoriais e resulta em comportamento de compra. Assim, 0s espacos-
vitrine nos modernos ambientes comerciais do segmento do varejo de moda apresentam
solugdes de valor estético e também simbolico. A ambientacdo de espagos comerciais e
a comunicacao indoor (elementos de comunicagao visual utilizados na ambientagao do
espaco do ponto de venda) recebem profunda contribuicdo da arquitetura sensorial que
além das caracteristicas do design e da ambientagdo, considera a utilizagdo de estimulos
sensoriais visuais (como efeitos de luz e cor), sonoros (musica e sons), olfativos

(aromas e perfumes) e palataveis (gosto e degustacdo), para proporcionar ao individuo
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uma “experiéncia” e estabelecer uma “conexdo emocional” com o consumidor, o
intercadmbio pessoa - ambiente (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994).

Design e cognicao

Nesse contexto a percepcdo, enquanto processo psicologico, ¢ elemento
fundamental desse intercambio onde o individuo percebe ou experiencia o mundo de
modo individual e unico; onde a realidade percebida facilita a conexdo emocional
esperada, guia as agdes do individuo e determina se suas satisfagdes serdo obtidas.
Como parte desse processo, a cognicao se torna importante para dar sentido ao ambiente
circundante a partir dos estimulos emanados do ambiente imediato, das propriedades
espaciais que influenciam padrdes de comportamento, dos relacionamentos sociais
facilitados pelo uso do espaco.

O ambiente passa a ser fator no crescimento, no desenvolvimento e na
aprendizagem; o conhecimento de atitudes, valores, normas sociais e culturais que o
individuo traz para o ambiente sdo fundamentais para entender a base comportamental
do design ambiental (Ittelson, Proshansky, Rivlin & Winkel, 2005).

Organizacao visual

A organizagdo visual do espago-vitrine diz respeito a intersec¢do das variaveis
espaciais com as varidveis relativas aos produtos e equipamentos (mobiliario de suporte,
objetos decorativos, itens de programagao visual etc.). A resultante dessa intersec¢do da
origem a uma composicao estético-formal que, baseada na teoria da Percep¢do Visual
da Gestalt, tem na forma seu elemento global e unificador (onde forma ¢ definida como
a figura ou imagem visivel do conteudo, informando-nos sobre a aparéncia externa do
objeto - ponto, linha, plano, volume, configuracdo real ou esquematica); onde toda
forma psicologicamente percebida esta relacionada com forgas integradoras do processo

fisiologico cerebral; onde a percep¢do € o resultado de uma sensacao global quando as
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partes sdo inseparaveis do todo e sdo outra coisa que ndo elas mesmas, fora desse todo
(Gomes Filho, 2003, p. 19). A composic¢do estético-formal utilizada no espago-vitrine ¢
organizada sobre as leis da Gestalt, resumidamente aqui descritas: unidade (um tnico
elemento que se encerra em si mesmo); segregacdo (capacidade perceptiva de separar e
destacar unidades formais do todo); unificagdo (igualdade ou semelhancas dos
estimulos produzidos pelo objeto); fechamento (agrupamento de elementos que
constituem uma forma total mais fechada ou mais completa); continuidade (impressao
visual de que as partes se sucedem); proximidade (elementos préximos um do outro
tendem a serem vistos juntos); semelhanca (igualdade da forma e de cor tem a tendéncia
de se constituir unidades); pregnancia da forma (considerada a lei basica da Percepcao
Visual da Gestalt, onde as forgas de organizacdo da forma tendem a se dirigir no sentido
da harmonia e do equilibrio visual).

Leitura visual da vitrine

As leis da percepgao visual da Gestalt embasam a leitura visual do espago da
vitrine, favorecendo a sua andlise e interpretagdo. A organizagdo visual do objeto vitrine
utiliza as categorias conceituais da Gestalt (harmonia-desarmonia, ordem-desordem,
coeréncia-incoeréncia, opacidade-transparéncia) das quais derivam técnicas visuais
aplicadas a arquitetura, design e artes plasticas e recursos utilizados nos contextos dos
sistemas visuais como ordem e regularidade para harmonia e desordem e irregularidade
para desarmonia; peso, dire¢do, simetria e assimetria para equilibrio e desequilibrio; luz
e tom, cor, verticalidade e horizontalidade, movimento, dinamismo, ritmo, passividade,
proporg¢ao, propor¢do e escala e agudeza para contraste (Dondis, 1997; Gomes Filho,
2003). Ainda, a composicdo do espaco vitrine por meio de sua organizagdo visual pode
incluir além de elementos decorativos certos elementos de projetos graficos (painéis,

ilustracdes, imagens etc.) como técnicas visuais aplicadas que contribuem para a
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percep¢do do consumidor. Estes, também embasados na Lei da Percepcdo Visual da
Gestalt recorrem a categorias conceituais como clareza, simplicidade, complexidade,
minimidade, profusdo, coeréncia e incoeréncia, exageragdo, arredondamento,
transparéncia fisica, transparéncia sensorial, opacidade, redundancia, ambigiiidade,
espontaneidade, aleatoriedade, fragmentagdo, sutileza, difusidade, distor¢do,
profundidade, superficialidade, seqiiencialidade, sobreposi¢cdo, ajuste Optico e ruido
visual (Gomes Filho, 2003).

A organizacdo visual do espago-vitrine baseada nas técnicas de composi¢ao
planeja os espacos entre os produtos e grupos de produtos e cria ambientes cujo objetivo
¢ a distingdo entre um produto-grupos de produtos e outro(s), justificado a partir da
aplicacdo dos conceitos de espago pessoal e distdncia pessoal de Robert Sommer
(1973), conceituados como areas com limites invisiveis que cercam o corpo das pessoas
(ou dos objetos) e distancia entre as pessoas (ou objetos), definida em fungdo de seu(s)
tamanho(s) que supde uma hierarquia. Os conceitos descritos sdo aqui aplicados a
distribuicdo e organizacdo de objetos e grupos de objetos que compdem visualmente o
espaco-vitrine.

Estimulos sensoriais

O impacto direto das propriedades dos estimulos do ambiente fisico no
comportamento do individuo tem sido tema de estudo tanto da psicologia social
cognitiva e psicologia do consumidor (Hamilton, 2005; Kent, 2005; Dijksterhuis, Smith,
van Baaren, & Wigboldus, 2005; Seco, 2008) e da psicologia ambiental (Ittelson,
Proshansky, Rivlin, & Winkel, 2005; Kates & Wohlwill, 1966; Sommer, 1973), onde
atitudes podem ser inferidas através de respostas a certos estimulos (Fiske & Taylor,
2007); abrange outras areas como fisiologia, sociologia, arquitetura e design; envolve

cientistas comportamentais e profissionais diversos.
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Temos a sensa¢do do ambiente pelos estimulos que este envia, mesmo que ndo
tenhamos consciéncia disso (Okamoto, 2002); a mente seletiva seleciona os aspectos de
interesse ou que tenha nos chamado a atencdo, e ai ocorre a percepcao (imagem) e a
consciéncia (pensamento, sentimento) que resultam em uma resposta que leva a um
comportamento. Os estimulos sdo captados pelos cinco sentidos sensoriais comuns:
visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato.

Os estimulos relativos a visdo em espacos comerciais, dos mais diversos
segmentos, sdo emitidos pelas cores (revestimentos, mobilidrio, itens decorativos,
elementos de sinalizacdo, displays informativos cartazes, painéis etc.); imagens
institucionais ou de campanhas publicitarias (estrategicamente utilizadas e aplicadas em
painéis e superficies com o objetivo de criar um vinculo emocional com o consumidor);
efeitos da iluminacdo que potencializa cores e texturas, cria ambientes de intimidade ou
os amplia pelos efeitos de luminosidade e claridade.

Os estimulos auditivos em espacos comerciais referem—se a utilizagdo da musica
ambiente (Seco, 2008). Os estimulos olfativos sdo utilizados como ferramenta de
fortalecimento de identidade de marca ou do produto comercializado através da
utilizagdo de esséncias e fragrancias encomendadas e desenvolvidas com exclusividade
por perfumistas e que passam a ser inclusive comercializadas; sdo também aromas
especificos de produtos comercializados como sabonetes, perfumes, café, pao fresco
etc.; o sentido do paladar promove experiéncias de degustacdo. Os estimulos tateis
ocorrem através da acessibilidade e manipulagcdo do produto em exposi¢do no ponto de
venda patrocinada por técnicas do visual merchandising.

Considerando que os sentidos sdo mecanismos de interface do individuo com a
realidade a partir da interpretagdo dos estimulos externos, a percepcdo do ambiente se

torna possivel. Nos ambientes de varejo de moda, a composi¢ao da vitrine recorre hoje,
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em sua grande maioria, a utilizagdo de estimulos visuais, e em alguns casos de
estimulos auditivos e olfativos.
Estudos sobre ambiente e consumo

No segmento do varejo estudos empiricos vém sendo desenvolvidos
relacionando aspectos ambientais com o comportamento de compra do consumidor.
Estudos de Kent (2007) e Dijksterhuis et al. (2005) relacionam a criacdo de espagos
criativos no varejo e a presenga de estimulos sensoriais como musica ambiente, cor e
aromas com a criagdo de uma atmosfera de compra que promove diferencial
competitivo e boa performance dos negocios. Outros, como Donovan, Rossiter,
Marcoolyn & Nesdale (1994), reconhecem que as varidveis sensoriais (ex. visual, social
etc.), o montante de informag¢do do ambiente e as diferengas individuais para com as
respostas afetivas influenciam os estados emocionais dos individuos em relacdo a
atmosfera da loja (luz, cheiro, temperatura e taxa de velocidade da informagao etc.),
induzindo-os a se aproximarem ou evitarem o recinto. A influéncia de estimulos
sensoriais tais como a musica (Seco, 2008), cor e aroma na taxa se conversao € no
tempo de permanéncia do consumidor no ponto de venda ¢ objeto de estudo da
psicologia do consumidor e os resultados de pesquisas na area colaboram para decisdes
gerenciais e orientam planos de marketing.

A utilizacdo coerente e planejada das dimensdes da vitrine aqui descritas
(produto, design, organiza¢do visual e estimulos sensoriais) permite a composicao de
um espaco que ¢ percebido em sua totalidade pela consumidora e que a influencia em
seu comportamento. Por exemplo, nas compras por impulso, ndo planejadas, a
composi¢do da vitrine acaba por chamar a atencdo da consumidora para algum produto

que nela desperte o desejo da aquisigdo.
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Assim, no presente estudo, a vitrine do ponto de venda de moda passa a ser
considerada variavel independente, aqui denominada varidvel ambiental por suas
caracteristicas de ambiente fisico projetado e planejado que ¢ percebido pela
consumidora de moda.

Além das caracteristicas percebidas da vitrine, o estudo investiga uma medida de
influéncia do ambiente social no comportamento passado de compra. A revisao que se
segue envolve conceitos da psicologia social como aspectos da influéncia social que
podem auxiliar na compreensdo do fenomeno na medida em que, de acordo com Ajzen
(1991), a atitude prediz comportamento quando associada a outras medidas de

influéncia, outros fatores relacionados a uma situagdo, ocasido ou a¢cdo em particular.

Influéncia social

E também o ambiente fisico precisa ser
estudado junto com a sua dimensdo social,
condicdo inalienavel das inter-relacoes
pessoa-ambiente. E ainda, os aspectos
funcionais dos ambientes devem ser
considerados ao lado de seus atributos
simbolicos (Pinheiro, 1997, p. 390).

O cenario apresentado na introdugdo descreve o conflito estabelecido para a
consumidora: comprar ou ndo o vestido desejado ou acatar a opinido persuasiva da
amiga? Estaria Isabela influenciando a escolha de Renata? Até que ponto na rotina de
nossas compras, somos influenciados pela opinido ou pelo comportamento de membros
de nosso grupo social? Mesmo que consideremos que nossas atitudes e comportamentos

tendam a estar baseados em fatos racionais e légicos, a psicologia social revela um
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poder enorme (as vezes até mesmo inconsciente) de influéncias que outras pessoas
exercem sobre nos, sobre nossas crengas, valores e comportamento (Winter & Roger,
2004).

O estudo da influéncia social e em particular do impacto das normas sociais
sobre o comportamento tem sido objeto de estudo da psicologia social, que no contexto
das relacdes entre atitudes e comportamento do individuo utiliza os modelos tedricos da
acdo racional - TAR (Fishbein & Ajzen, 1975) e do comportamento planejado - TCP
(Ajzen, 1991). Nos dois modelos a influéncia social ¢ representada pelo conceito de
normas subjetivas (White, Smith, Terry, Greenslade, & McKimmie, 2009) que sera
detalhado mais adiante.

Antes de iniciar o esclarecimento sobre os construtos citados, sio necessarias
algumas consideragdes que justificam os questionamentos quanto a importancia da
influéncia social sobre o comportamento da consumidora de moda. Moda supde
preocupacdo com a aparéncia e a beleza que ¢ desenvolvida socialmente através de
normas sociais compartilhadas e formada individualmente por meio dos valores e
significados daquele individuo e de tracos de sua personalidade (Pérez-Nebra, 2005). A
autora considera que moda, imagem e auto-conceito mantém uma relacdo evidente
quando a imagem ¢ definida como uma atitude em particular, entendida como uma
representacdo mental carregada de afeto, cognicdo e contém uma intencdo de
comportamento.

A vitrine do ponto de venda do varejo de moda contribui para a construgdo da
imagem desejada e idealizada do individuo ao sugerir estilos e trajes que sao percebidos
pelo consumidor de moda, assim como o vestudrio, considerado por Barthes (2005, p.
279) no sentido pleno, um modelo social, uma imagem mais ou menos padronizada de

condutas coletivas previsiveis.
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O vestuario ¢ tratado na semiologia como significante do significado principal,
que ¢ o modo ou o nivel de participacdo do usudrio (grupo ou individuo), subdividido
em certos “nimeros de conceitos ou significados secundarios, que variam de acordo
com 0s grupos mais ou menos amplos, mais ou menos formalizados que se significam
através deles. Certa indumentéria pode notificar conceitos aparentemente psicoldgicos
ou socio-psicolédgicos: respeitabilidade, juvenilidade, intelectualidade, luto etc.; o grau
de integracdo do usuario da sociedade em que vive (Barthes, 2005, p. 278).

A difusdo social acontece a partir dai, quando o comportamento ¢ modificado
em funcdo de se estar alinhado com o que os outros fazem, assim como uma moda que
se espalha entre um grupo, induzida pela interacdo entre individuos. Lipovestky
considera-a uma forma de relacdo entre os seres, um lago social caracterizado pela
imitacdo dos contemporaneos e pelo amor das novidades estrangeiras, porém imitagdo
sem uniformizacdo das convic¢des e dos comportamentos. Isso vai ao encontro do que
Bandura (2008) trata por modelacdo. Lipovetsky (1989, p. 275) salienta que a moda
consumada homogeneizou os gostos e os modos de vida, difundiu padrdes universais de
bem estar, do lazer, do sexo, do relacional, mas acabou assim desencadeando um
processo de fragmentacdo de estilos de vida, o que representa, segundo ele, menos
unidade nas atitudes diante do consumo, da familia, do trabalho, do lazer etc.; maior
aprofundamento das diferencas nas crengas e nos géneros de vida, quando os modos de
vida se rompem e se diferenciam em numerosas familias.

A partir dessas consideracdes segue-se ao estudo sobre construtos referentes a
influéncia social, sua definicdo e sua relacdo com o consumo de produtos de vestudrio e

acessorios de moda.
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Definicéo

A psicologia social define influéncia social como um processo responsavel pela
mudan¢a no mundo social onde os comportamentos podem ser interpretados como
propositais, mas ndo necessariamente conscientes (Cialdini & Trost, 1998). Tais
comportamentos tém como objetivo dentre outros, criar e manter relacionamentos, ou
lidar com o auto-conceito (Cialdini & Trost, 1998). O processo de influéncia social
opera por duas formas bdsicas, que podem ser definidas constitutivamente como:
influéncia social normativa, que ocorre quando uma pessoa se adapta as expectativas de
outra pessoa ou grupo e que resulta em conformidade por razdes normativas, que
significa ser aceito e apreciado (Aronson, Wilson, & Akert, 2002); e a influéncia social
informativa, que se refere a conformidade e que ocorre quando o comportamento do
grupo ¢ considerado como evidéncia da realidade e que se traduz por pressoes culturais,
medo de desvio social, comprometimento com o grupo, unanimidade, tamanho e
especializacdo do grupo, e suscetibilidade a influéncia interpessoal (Solomon, 2002).

A influéncia social normativa implica em olhar o comportamento do outro como
medida da realidade, como fonte de informacao e torna-se portanto objeto de interesse
do presente estudo. Pesquisas recentes passaram a investigar quando as diversas
categorias de normas sociais causam maior impacto € como elas podem influenciar o
comportamento do individuo através de diferentes processos mediadores (Goldstein &
Cialdini, 2007).

Em relagdo ao consumo de produtos de vestudrio e acessorios de moda
questiona-se por que, de repente, todos estdo usando a mesma blusa roxa ou o mesmo
modelo e cor de ténis, a mesma marca de jeans, os mesmos Oculos de sol?... Serdo
tendéncias de moda que, quando divulgadas pelos meios de comunicacdo de massa

influenciam alguns consumidores de moda que passam a adotar alguns outros estilos de
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vestir, e a partir deles, num processo de imita¢gdo, outros membros de seu grupo também
o adotam? Seriam esses individuos tdo ingénuos ou influencidveis quanto parecem?
Como esse comportamento pode ser explicado? Seria possivel explica-lo a partir da
constatacdo da existéncia de modos, regras de vestir difundidas e aceitas entre membros
de um grupo social? Seriam tais regras estabelecidas por normas sociais?

Acredita-se que respostas a estas indagacdes estejam baseadas na relagdo entre
normas sociais e comportamento, o que sera discutido a partir da préxima secdo que
apresenta os conceitos referentes ao construto normas sociais, suas categorias € sua
relacdo com o processo de influéncia social normativa.

Normas sociais como medida de influéncia social

Uma norma ¢ definida como um fendmeno psicoldgico, construto que ajuda a
descrever e explicar o comportamento humano (Cialdini & Trost, 1998).

O conceito de norma ¢ apresentado por Torres (2008; 2009) que apresenta
definicdes de diversos autores que enfatizam seus diferentes aspectos: (1) como
costumes habituais exibidos por um grupo por servirem para alcancar as suas
necessidades basicas (Sumner, 1906 citado por Cialdini & Trost, 1998); (2) como regras
de comportamento social negociadas por um grupo, tais como 0s seus costumes,
tradi¢des, padrdes, regras, valores e modas, conseqiiéncias do contato dos individuos
(Sherif, 1936); (3) como um comportamento social que ¢ mais caracteristico (e.g.,
uniforme) de uma unidade socio-cultural coletiva do que de um individuo (Pepitone,
1976); como crencas compartilhadas de como o self deve agir em relagdo aos outros,
enfatizando ai seu aspecto comportamental (Emmerich, Goldman & Shore, 1971).

Norma ¢ definida como um seguimento de comportamentos que sao
considerados como aceitaveis por um grupo em uma determinada situagdo, € que sdo

aprendidos por membros desse sistema social. Como qualquer atividade grupal
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organizada, as normas envolvem um padrdo de idéias que pressupde um consenso
minimo ou aprovacao do sistema social. A norma para Torres e Dessen (2008) ¢ mais
do que a medida de um unico comportamento; reflete uma amplitude de
comportamentos que sdo considerados como aceitaveis por um grupo em uma situacao.

Normas como sistemas compartilhados de crencas devem ser consideradas tanto
na perspectiva do sistema psicologico individual, como na perspectiva do sistema socio-
cultural no qual o individuo esta inserido (Cialdini & Trost, 1998). Para esses autores,
sdo regras e padrdes compreendidos por membros de um grupo e que guiam ou limitam
o comportamento social sem a forga de lei. Emergem da interagdo com outros e podem,
ou ndo, ser declaradas explicitamente. As sanc¢des pelo seu desvio vém de redes sociais
e ndo do sistema legal.

Normas definem como os individuos de determinado grupo (individuos que
ocupam determinada posi¢do na sociedade) comportam-se de maneira a serem
aprovados por seus pares. Sdo consideradas sociais somente se compartilhadas por dois
ou mais individuos e se estes concordam conscientemente que alguém, em posicao
social especifica, deve agir e sentir de determinada maneira (Torres, 2009). Normas
sociais e padrdes sociais sdo conceitos proximos e podem ser derivados tanto do
contexto social imediato quanto dos contextos globais: norma social ¢ um atributo de
um grupo que ¢ considerado tanto descritivo quanto prescritivo para seus membros,
enquanto um padrao social ¢ um atributo de uma pessoa ou coletividade de pessoas que
serve como ponto de comparacgdo para um individuo (Torres, 2009).

Se as normas sociais influenciam comportamento, € no caso comportamento de
consumo de moda, questiona-se como as normas sdo formadas e transmitidas? Sao
propostas duas perspectivas na formagdo das normas: (1) perspectiva do Valor Social

proposta por Opp (1982) citado por Torres (2009) segundo a qual normas sdo regras
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arbitrarias para comportamentos que sao adotadas porque valorizam ou refor¢gam uma
cultura; e (2) a perspectiva Funcional, em Sherif (1936) citado por Torres (2009) porque
auxiliam no alcance de metas de um grupo, para garantir a sua sobrevivéncia. Normas
sociais podem ser transmitidas através de situagdes ou por aprendizagem ao saber o que
os outros fazem. Surgem através de regras arbitrarias de comportamento e sdo adotadas
ja& que sdo validas e refor¢adas pela cultura na qual ocorrem; ndo existem se ndo forem
compartilhadas, sejam por criangas, familia, parceiros, amigos, colaboradores, mesmo
por estranhos e pela midia.

Os individuos tendem a se comparar em relagdo as normas e alguns
pesquisadores as diferenciam entre normas locais e globais (Miller & Prentice, 1996
citado por Torres, 2009). Normas locais sdo consideradas “padrdes relativos”
construidos a partir da necessidade de pequenos grupos; normas globais caracterizam-se
como padroes absolutos trazidos para qualquer contexto social e influenciam a evolugao
das experiéncias do individuo. As normas locais sdo estudadas a nivel individual de
analise; tém a ver com a auto-avaliacdo e influenciam a experiéncia do self. Nelas
sempre o individuo estara sendo comparado ao pequeno grupo, o que caracteriza o nivel
micro de andlise. As normas globais referem-se ao nivel de andlise considerado um
limite entre o individuo e o ambiente social e cultural, caracterizado como nivel macro
de analise. Surge dai que a cultura de um povo pode ser compreendida através das suas
normas, onde cultura ¢ conceituada como o modo com que as pessoas véem o mundo ou
compartilham suas percepgdes sobre a realidade (Torres, 2009). Cultura ndo ¢ algo
concreto, mas considerada como um sistema de idéias padronizadas e eventualmente
manifestada sob formas concretas (Jackson 1966a citado por Torres, 2009).

Ainda poucos estudos vém sendo desenvolvidos sobre a importancia das normas

em diferentes culturas, sejam individualistas ou coletivistas. Porém mais raros sdo os
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estudos que consideram a norma como influéncia social em relacdo ao comportamento
de consumo de moda.

Torna-se, portanto oportuno o estudo e andlise dos tipos de normas sociais
quanto as suas caracteristicas para que assim possa ser avaliado o seu valor preditivo em
relacdo ao comportamento passado de compra de produtos de vestudrio e acessorios de
moda.

Os tipos de normas sociais sdo: normas descritivas, injuntivas (ou prescritivas) e
normas subjetivas.

Normas descritivas

Sao definidas como o que as pessoas fazem em dada situacdo e referem-se as
percepgdes sobre o que ¢ feito (Goldstein & Cialdini, 2007). Elas derivam da
observacao do comportamento do outro em situa¢des desconhecidas para o observador,
onde a realidade ¢ vista a partir do olhar do outro (Cialdini & Trost, 1998).

No ambiente social, o comportamento do outro define as interpretagdes e as
respostas a uma dada situagcdo. Assim, quanto maior o nimero de pessoas que
respondem a uma situagdo do mesmo modo, mais concreto € normal ¢ considerado o
comportamento. De acordo com Cialdini (1993), quando percebemos um suporte social
significativo para um comportamento especifico tendemos a seguir os outros baseados
na heuristica do consenso, o que nos poupa tempo e esfor¢o cognitivo a0 mesmo tempo
em que o resultado se mostra eficaz. O autor acrescenta que a tendéncia de imitar o
comportamento dos outros ocorre ndo s6 em relacdo aqueles considerados semelhantes
como também aqueles que, por exemplo, nos parecem mais bem sucedidos em relagdo a
riqueza, status, poder etc.

A imitacdo e o consumo de moda mantém relagdo estreita quando se persegue as

tendéncias de moda, lancadas pelo mercado, e que sdo vestidas por individuos
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considerados formadores de opinido (atores, cantores, personalidades, entre outros).
Esses atores sdo imitados pelos membros de grupos sociais que se identificam com tais
mitos. Tendéncias de moda e tendéncias de comportamento passam a definir perfis do
publico consumidor, de clientes efetivos e de potenciais das marcas de vestuario e
acessoOrios de moda, para os quais se investe em comunicagdo integrada de marketing.
Nesse contexto, as normas descritivas podem ser caracterizadas como normas globais,
criadas baseadas em informacdes consensuais e que definem as tendéncias de
comportamento de consumo de moda (Torres, 2009).

Normas injuntivas

Normas sociais injuntivas refletem a percep¢do do que individuos considerados
importantes para o sujeito pensam sobre o seu comportamento se 0 aprovam ou o
desaprovam. Sdo motivadoras de a¢des quando realcam a caracteristica punitiva ou
recompensatoria do comportamento do individuo. Assim diferem das normas
descritivas que refletem a percep¢do de como os individuos se comportam (White,
Smith, Terry, Greensslade, & McKimmie, 2009).

As normas injuntivas (ou prescritivas) especificam o que deve ser feito, definem
as regras morais do grupo. Nao necessitam ser expressas diretamente, mas determinam
a aprovacdo do outro. Cialdini e Trost (1998) atestam que normas injuntivas podem ter
forca de lei, mas que a psicologia social limita-se a discuti-las sob a 6tica das sansoes
sociais e ndo das acdes legais. Recentes estudos indicam que as normas injuntivas
devem ser expressas com o objetivo de direcionar o individuo para o comportamento
socialmente responsavel o que resultara em recompensa por meio da popularidade
conquistada. Algumas normas injuntivas sdo universais e poderosas (e.g., respeito por

idosos, incesto). Outras procuram explicar as influéncias sociais normativas ao se
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conhecer que a maneira como percebemos as expectativas dos outros € importante para
entender como tais percepgdes influenciam o nosso comportamento.

Paralelamente a discussao sobre as diferencas entre normas descritivas e
injuntivas estudiosos sugerem que uma terceira norma deveria ser considerada e a
classificam como norma injuntiva pessoal, ou norma moral, definida como a
internalizacdo de regras morais que refletem as percepgdes de que certo comportamento
causara auto-aprovacdo ou desaprovacdo. Envolve responsabilidade do self e sdo
independentes das expectativas imediatas dos outros (White, Smith, Terry, Greensslade
& McKimmie, 2009). Os autores constataram que normas injuntivas pessoais t€ém tido
importante papel na predi¢do de comportamentos com componentes éticos ou morais.
No caso de comportamentos ambientais verificaram que tanto normas descritivas como
normas injuntivas pessoais exercem menor influéncia sobre as intengdes que outras
varidveis do modelo TCP. Levantaram uma oportuna discussdo em relagdo a falta de
estudos que analisem os efeitos dos trés tipos de normas, simultaneamente. O objetivo
dessa andlise seria o de testar o componente normativo em toda a sua extensao e assim
contribuir para o desenvolvimento tedrico do papel das normas nas relagdes atitude-
comportamento.

Normas subjetivas

Fishbein e Ajzen (1975; Ajzen & Fishbein, 1980) desenvolveram a teoria da
acdo racional como resposta as afirmacdes de que o conceito de atitude ndo era
suficiente para predizer intencdo e comportamento e argumentaram que a maior
dificuldade consistia na necessidade de combinar com a medida de atitude um
importante fator determinante da inten¢do e do comportamento, que seriam as normas
subjetivas. Segundo os autores, normas subjetivas ndo sdo iguais a normas sociais

(Fishbein & Ajzen, 1974; Ajzen & Fishbein, 1980), mas sim uma pressdo social
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percebida, e que, apesar de geralmente estarem em consonancia com atitudes, muitas
vezes elas entram em conflito.

Foi dito que a norma subjetiva se refere a percepcao do individuo com relagdo a
aprovacdo ou reprovacao de se realizar um comportamento. Portanto, como componente
do modelo TCP, as normas subjetivas sdo consideradas normas injuntivas ja que se
referem a pressdes sociais percebidas de pessoas consideradas significativas pelo sujeito
e que dizem respeito a como se comportar (White, Smith, Terry, Greensslade &
McKimmie, 2009). Normas subjetivas podem ser acessadas a partir de questionamentos
diretos ao sujeito de como esses percebem as normas injuntivas provenientes de pessoas
cuja opinido sobre o comportamento ¢ considerada importante para o sujeito. Medir
normas subjetivas significa primeiramente identificar os referentes cuja opinido ¢
considerada importante (os referentes normativos), e entdo descrever a expectativas dos
referentes em relagdo ao comportamento e até onde o sujeito estd de acordo com tais
normas (Cialdini & Trost, 1998).

A norma subjetiva ¢ considerada especialmente no contexto de culturas
coletivistas mais focadas em normas sociais do que em atitudes; culturas que percebem
o self como interdependente e onde as metas e os relacionamentos no grupo sio
enfatizados (Torres, 2009; C. V. Torres, comunicagdo pessoal, 14 de setembro de 2007).
Desse modo, e considerando o Brasil um pais culturalmente coletivista no qual os
brasileiros se véem como membros de um grupo (Torres, 2009), o estudo das normas é
fundamental para o conhecimento do comportamento dos membros do grupo,
especificamente em relagdo ao comportamento de consumo de moda. Retomando
Barthes (2005) que considera o traje o modo pessoal pelo qual o individuo interpreta a

indumentaria proposta por seu grupo, a influéncia da norma subjetiva e da norma do



49

grupo serdo analisadas em relagdo a seu valor preditivo sobre o comportamento passado
de produtos de vestuario e acessorios de moda.

Mas como acontece a influéncia social através das normas do grupo? O que
caracteriza um grupo de referéncia?

Grupos de referéncia

A influéncia social também pode ser exercida por um grupo de referéncia
(influéncia ingroups) definido como um individuo ou grupos reais (de quem se gosta e
se respeita) ou imagindrios, concebidos como tendo relevancia significativa sobre as
avaliagdes, aspiragdes ou comportamentos de um individuo (Solomon, 2002). Feldman
(1991), citado por Torres (2009), considera as normas de um grupo regras definidas
pelo grupo que regulam o comportamento de seus membros. Ainda Torres (2009) cita
Sherif in DeRidder, Schruijer e Tripathi (1992), que definem grupo como uma unidade
social que consiste em um niimero de individuos, que em dado momento tem papéis e
relacdes de status uns com os outros, compartilham valores ou normas que regulam
atitudes e comportamento de seus membros individualmente e considerando as
conseqliéncias derivadas desse comportamento. Assim o compartilhamento de atitudes,
sentimentos, aspiragdes € metas que caracterizam a identidade dos membros do grupo
estdo relacionadas as suas propriedades, como os valores e as normas do grupo.

Os grupos de referéncia tém, na influéncia normativa, a capacidade de ajudar a
estabelecer ou reforgar padrdes fundamentais de conduta que também se aplicam ao
consumo. Da mesma forma, um grupo de referéncia pode exercer uma influéncia
comparativa onde as decisdes sobre marcas ou atividades especificas relacionadas ao
comportamento de compra sdo afetadas.

Considerando que, no Brasil as normas, crengas e valores podem influenciar

atitudes e comportamentos, questiona-se se o comportamento da consumidora estaria
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sendo influenciado diretamente por normas do seu grupo de referéncia em funcdo dos
papéis desempenhados por membros do grupo e também em fungdo das relagdes de
status mantidas entre esses membros (por exemplo, mae, pai, namorado, marido e
mesmo filhos), os referentes normativos. Estard essa consumidora agindo em
conformidade com as normas do grupo em fun¢do de aprovagdo social? Quais grupos
estariam influenciam diretamente o comportamento da consumidora de moda: grupos
imediatos como seus familiares, ou 0s mais proximos como amigos, colegas de trabalho
etc. com diferentes backgrounds e exercendo diferentes papéis sociais?

O presente estudo questiona se o comportamento da consumidora de moda ¢
mais suscetivel a influéncia social (normas subjetivas, injuntivas, referentes
normativos), ou se deriva de uma combinagdo de fatores que incluem a atitude frente a
um objeto ou fendmeno.

Atitude

O comportamento do consumidor ¢ considerado resultado de escolhas
conscientes entre alternativas, escolhas essas que sdo sistematicamente relacionadas
com 0s processos psicologicos, particularmente com percepgdo e formagdo de crengas e
atitudes (Torres & Alfinito, 2008), ainda que etapas inconscientes € processos
cognitivos automaticos (Fiske & Taylor, 2007; Dijksterhuis, Charttrand, & Aarts, 2007)
estejam sendo, cada vez mais, investigados empiricamente por psicologos sociais com 0
objetivo de entender o comportamento do consumidor (Djksterhuis et al. 2005; Bargh,
2007). A importancia do construto atitude para a investigacdo proposta ¢ legivel
considerando o que foi referenciado até entdo, o que se leva a considerar o estudo desse
construto, sua defini¢do, estrutura e func¢ao.

Definicéo
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A atitude ¢ um construto considerado central no estudo da psicologia social,
definido pela psicologia social cognitiva como um sentimento prd ou contra pessoas ou
coisas com quem entramos em contato no nosso processo de socializagio. E
considerada por sua caracteristica avaliativa (pré/contra; agradavel/desagradavel) e
definida como a disposi¢do para se responder favoravelmente ou ndo a um objeto,
pessoa, institui¢do ou evento. Caracteriza-se como um construto hipotético que, sendo
inacessivel a observacdo direta, deve ser inferido a partir de respostas mensuraveis
(Ajzen, 2005), verbais ou ndo verbais, que devem refletir avaliagdes positivas ou
negativas do objeto da atitude. Considera-se que atitude ¢ uma “organizacao duradoura
de crengas e cogni¢cdes em geral, dotada de carga afetiva que predispde a uma acgdo
coerente com as cognigdes e afetos relativos a um objeto” (Rodrigues, Assmar &
Jablonski, 1999, p. 98).

A defini¢do de atitude social deriva de um estudo de Allport de 1935 e leva em
consideracdo seus trés componentes: cognitivo, afetivo e comportamental, o que
caracteriza a sua composi¢ao classica. O componente cognitivo da atitude ¢ definido
como as crencas € demais componentes cognitivos (conhecimento, maneira de encarar o
objeto, etc.) do objeto. O componente afetivo ¢ definido como sentimento prd ou contra
um determinado objeto social (Rodrigues, Assmar & Jablonski,1999). O componente
comportamental da atitude humana ¢ definido como um estado de prontiddo que, se
ativado por uma motivacdo especifica, resultard em determinado comportamento.
(Rodrigues, Assmar & Jablonski, 1999).

Herbert Spencer foi o primeiro psicologo a empregar o termo atitude quando em
1862, teria afirmado que julgamentos e discussdes dependem de certa atitude da mente
que mantemos enquanto estamos nessas situacdes em relagdo aos argumentos que

recebemos ou damos (Rodrigues, 2007).
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A atitude tem papel fundamental na determinacio do comportamento. E uma
predisposicdo para reagir frente a objetos novos utilizando-se de crencgas e valores e tem
uma tendéncia a responder ao objeto de forma semelhante no futuro.

No presente estudo o comportamento de consumo de moda ¢ o objeto da
atitude.

Teorias e estudos sobre a formacéo de atitude

A formagdo de atitude decorre de processos comuns de aprendizagem (reforco,
modelagem) e pode surgir em atendimento a certas fun¢des como conseqiiéncia de
caracteristicas individuais de personalidade ou de determinantes sociais. A atitude pode
se formar em conseqliéncia de processos cognitivos- busca de equilibrio, busca de
consonancia (Assmar & Jablonski, 1999).

Nas pesquisas empiricas sobre o comportamento do consumidor, a revisdo da
literatura aponta as teorias segundo os quais o comportamento pode ser predito,
baseadas na relagdo atitude - comportamento. S3o elas a teoria da acdo racional
(Fishbein & Ajzen, 1975), e a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991); esta,
uma evolugdo da teoria da agdo racional (Fishbein & Ajzen, 1975), onde além da
variavel norma subjetiva, uma nova variavel ¢ acrescentada ao modelo, a percep¢ao do
controle percebido. Em ambas as teorias, a inten¢do ¢ colocada como o mais proximo
preditor de comportamento. Os modelos diferem em relagdo a descrigao dos fatores que
determinam a intengao.

Teoria da acéo racional - TAR

A teoria da agdo racional - TAR define que a intencdo comportamental, que ¢ a
decisdo de agir de maneira particular (Eagly & Chaiken, 1998), ¢ a mais proxima
antecedente do comportamento, e que este pode ser predito, com bastante precisdo, se

forem levados em consideragcdo a atitude dos individuos com relagdo ao resultado do
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comportamento em questdo € as normas subjetivas com relagdo ao mesmo (Ajzen &
Fishbein, 1980). Constituem as duas classes de conseqiiéncias percebidas do
comportamento (Eagly & Chaiken,1998): (1) utilitarias, que consistem em reforco ou
puni¢cdo experienciados e (2) normativas, relacionadas a aprovacdo ou ndo dos outros
em relacdo ao comportamento do sujeito. Essas duas classes de conseqiiéncias
percebidas determinam entdo a intengdo. O modelo traduz a racionalidade do individuo
ou acao racional definida em relacdo as conseqiiéncias do comportamento especifico.

Algumas versdes do modelo diferem em relacdo ao tratamento das variaveis:
versdes onde as variaveis dividem-se em comportamentais e normativas (Fishbein &
Ajzen, 1975), e versdes que incluem variaveis referentes a identidade e ao auto-
conceito, como personalidade, etc., que influenciariam o comportamento através da
importancia quantitativa e qualitativa, estrutura e conteido desses construtos
(Rodrigues, 2007).

A Figura 2 apresenta as varidveis internas e externas do modelo TAR e a relagdo

entre elas.
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Figura 2 - TAR e a relagio entre varidveis externas e internas (Eagly & Chaiken, 1998).

Considerada boa preditora de certas classes de comportamento, mas nao de

outras, a teoria da acdo racional foi desenvolvida para tratar de comportamentos
simples, que dependessem basicamente da formacdo da intencdo, da a¢do do proprio
sujeito, onde o controle sobre o comportamento ndo fosse importante (Armitage &
Christian, 2003). Para suprir essa lacuna, Ajzen (1988) citado por Armitage e Christian
(2003), propds um modelo conceitual que considerasse a falta de total controle
volucional a ser utilizado em pesquisas sobre o comportamento, a teoria do
comportamento planejado.

A teoria do comportamento planejado - TCP

A teoria do comportamento planejado - TCP (Ajzen, 1991; 2001), ¢ uma
evolugdo da teoria da agdo racional - TAR. A TCP foi criada para investigar

comportamentos cuja realizagdo ndo estivessem sobre controle volucional do sujeito, e
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por isso fora do controle de apenas atitudes e normas subjetivas introduzindo a no¢do de
percepcdo de controle percebido, que seria o grau do quanto o sujeito acredita que a
realizagdo de um determinado comportamento depende de si mesmo (Ajzen, 1991;
2001).

Na teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991) as crengas sao
consideradas antecedentes das atitudes, das normas subjetivas e do controle percebido,
e, portanto determinantes do comportamento. A TCP enfoca que esses antecedentes
(crencas) teriam um papel fundamental, pois numa andlise final, essas seriam quem
realmente determina a inten¢do e o comportamento. As crengas observadas sdo segundo
Ajzen (1991) (a) crengas comportamentais, que se referem ao resultado da realizagdo do
comportamento ¢ que formam as atitudes; (b) crengas normativas, que formam a
pressdo social em se realizar ou ndo um comportamento ¢ formam a norma subjetiva;
(c) crengas de controle, que sdo o resultado da percepcao dos fatores que podem facilitar
ou dificultar a realizagdo desse comportamento, e formam a percepg¢do do controle

percebido conforme ilustrado na Figura 3.
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Figura 3 - Teoria do comportamento planejado (Ajzen 1991).
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As varidveis primarias do modelo da TCP (Figura 4) sdo: (1) atitude, (2) norma
subjetiva, (3) controle percebido sobre o comportamento e (4) intengdo, variaveis a
serem descritas a seguir.

Atitude, conforme foi definida anteriormente, caracteriza-se como sentimentos
pro ou contra pessoas e coisas com quem entramos em contato se formam durante nosso
processo de socializacdo; decorre de processos comuns de aprendizagem (reforco,
modelagem); pode surgir em atendimento a certas fungdes; ¢ conseqiiéncia de
caracteristicas individuais de personalidade ou de determinantes sociais; e ainda pode se
formar em conseqiiéncia de processos cognitivos — busca de equilibrio, busca de
consonancia (Rodrigues, Assmar, & Jablonski, 1999). A medida da atitude avalia os trés
componentes da intencdo comportamental: a atitude do sujeito com relagdo a iniciar o
comportamento; a crenga que o sujeito tem com relacdo ao que os outros acham que ele
deva ou ndo fazer; e a percepcao do sujeito em relagdo ao seu controle comportamental.

A norma subjetiva, segunda varidvel do modelo, é considerada especialmente no
contexto de culturas coletivistas (C. V. Torres, comunicacdo pessoal, 14 de setembro de
2007). Na teoria do comportamento planejado - TCP (Ajzen, 1991) a associac¢do entre
as normas subjetivas, a atitude (avaliagdo positiva ou negativa sobre o comportamento)
e o controle percebido sobre o comportamento passa a ser preditora da intencdo
comportamental, que por sua vez prediz comportamento (Armitage & Conner, 2001).

O controle percebido, a terceira variavel adicionada ao modelo da TAR, assimila
os fatores motivacionais que influenciam o comportamento, indicando o quanto os
individuos estariam dispostos a tentar (ou ndo), e/ou quanto de esforco eles pretendem
gastar na realizagdo desse comportamento. O controle percebido influencia tanto a

formacdo da intengdo quanto a realizacdo do comportamento.
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Na TCP, assim como na TAR, as inten¢des tém um papel central na realizagao
de determinado comportamento, e presume-se que a mesma ¢ capaz de capturar os
fatores motivacionais que o influenciam funcionando como um indicador do quanto os
individuos estariam dispostos a tentar, ou ndo, e/ou quanto de esforco eles pretendem
gastar na realizagdo desse comportamento (Ajzen, 1991). Assim, quanto maior a
inten¢do, mais provavel € a realizacdo do comportamento.

As teorias TAR (Fishbein & Ajzen, 1974; Ajzen & Fishbein, 1980) e TCP
(Ajzen, 1991) podem ser comparadas em relagdo a predi¢do de intengdes conforme
ilustra a Figura 4. Ambas se preocupam com a formag¢ao da inten¢do e consideram as
mesmas variaveis como fatores de fundo. A unica diferenca esta na inclusao da nogao
de controle percebido sobre o comportamento (lembrando que isto ¢ relativo apenas a
predicdo de intengdes), pois, no caso da predi¢do de comportamento, existem mais

diferengas sobre o0 modo como o controle percebido funcionaria.
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Figura 4 - Comparagio entre a TAR e TCP (Rodrigues, 2007).
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Assim, a intenc¢do pode ser predita, com razoavel precisdo, desde que levados em
conta atitudes, norma subjetiva, tanto para TAR quanto para TCP (Fishbein & Ajzen,
1974; Ajzen & Fishbein, 1980) e controle comportamental apenas para TCP (Ajzen,
1991; 2005). Essas variaveis seriam as varidveis primarias e influenciariam a intengdo
de modo direto, enquanto varidveis como atitudes gerais, emoc¢des, valores, cultura,
renda, idade etc., seriam fatores de fundo e influenciariam a intengdo através de sua
influéncia nas varidveis primarias, relacionando-se ou influenciando as crengas (Fig. 4).

Os fatores de fundo na TCP (Ajzen, 2005) sdo tais como idade, género, etnia,
status socio-econdmico, educacdo, nacionalidade, religido, personalidade, emocao,
inteligéncia, atitudes gerais e valores, experiéncias passadas, suporte social, exposi¢cdo a
informagdo dentre outros, divididos nas categorias pessoais, sociais e informacionais.

A TCP considera, segundo Ajzen (2005), a importancia potencial dos fatores de
fundo, mas acrescenta que ndo necessariamente existam conexdes entre os fatores de
fundo e as crencas. Embora se enfatize os fatores atitudes gerais e personalidade,
consideram-se validos modelos complementares a TCP que identifiquem os fatores de
fundo relevantes para dado objeto de estudo cuja medida resultaria em melhor
entendimento de determinados comportamentos.

Embora o modelo da TCP considere intengdes os mais proximos preditores do
comportamento, alguns estudos consideram que inten¢do (e atitude) ndo consegue
predizer comportamento de maneira satisfatdria; que normas subjetivas geralmente
exercem influéncia limitada nas intencdes das pessoas (White, Smith, Terry,
Greenslade, & McKimmie, 2009) sugerindo, como em Fishbein e Ajzen (1975), que
estas devem variar em relagdo aos comportamentos e populagdes especificos. Pertinente
também a essa discussdo, destaca-se a critica dos autores referentes a falta de

objetividade na conceituacdo de norma, entendida como prescricdes externas que
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influenciam o comportamento. Outras criticas ao modelo TCP (Armitage & Christian,
2003) sugerem que outras varidveis devam ser adicionadas a teoria pra aumentar seu
valor preditivo, tais como desejo e necessidade, afeto e arrependimento, normais
pessoais e morais, comportamento passado, e identidade pessoal (self identity).
O modelo tedrico proposto

A partir de tais argumentos, o presente estudo considera uma proposta de
utilizagdo de modelo tedrico que tem o comportamento passado de compra (a variavel
dependente) como uma medida proximal de comportamento de compra. A proposta de
um novo modelo se justifica por Ajzen (1991) que considera o comportamento passado
como preditor de comportamento futuro.

No modelo teérico proposto foram consideradas as varidveis de percepg¢do
ambiental, normas subjetivas, atitude e controle percebido sobre o comportamento

conforme apresentado na Figura 5.

VI variavel ambiental

PERCEPCAO DA VITRINE

VI variavel atitudinal

ATITUDE EM RELACAO \ViD)
AO COMPORTAMENTO i erT

DE COMPRA
VIvariével normativa DE PRODUTOS DE
VESTUARIO E ACESSORIOS
NORMA SUBJETIVA DE MODA

VI variavel de controle
CONTROLE PERCEBIDO
SOBRE O COMPORTAMENTO

Figura 5 - Modelo tedrico proposto onde foi incluida a variavel independente - percepgio da vitrine.

O poder preditivo das teorias TAR e TCP
Em relacdo ao poder preditivo das duas teorias TAR e TCP, alguns estudos tém
dado apoio empirico ao modelo da teoria da A¢do Racional como em Moreira Lima

(1982) citado por Rodrigues (2007), que mostrou a sua utilidade em elementos de
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comunicagdo persuasiva, como em campanhas institucionais brasileiras de doacdo de
sangue. Bosnjak, Obermeier e Tuten (2006) comparam os dois modelos tedricos no
estudo sobre a tendéncia do individuo em participar de leildes online, e os resultados
constataram a influéncia de atitudes, controle percebido e normas subjetivas, varidveis
do modelo TCP, na predicao das intencdes.

Outros pesquisadores enfatizam a eficdcia do modelo TCP especialmente em
estudos sobre o comportamento do consumidor, como Ma (2007) que identificou, com
base no modelo, o papel significativo de varidveis como valores e comportamento
precorrente na formagdo de crencas, atitudes e intengdes em relagdo a compras futuras
de produtos nao alimenticios de Comércio Justo por jovens consumidores.

Kim e Park (2005) examinaram a mudanga de atitude de jovens estudantes, na
maioria mulheres, em relacdo ao comportamento de compra em diversos canais de
distribuicdo de varejo e constataram que o valor da marca de varejo tradicional aumenta
a confianca do consumidor para a compra online de seus produtos. Os resultados de
suas pesquisas apontaram que as experiéncias passadas e a freqiiéncia de servicos
oferecidos pelo varejista também contribuem para o sucesso do estabelecimento de
multicanais de distribuicdo, assim como a atitude em relagdo as lojas fisicas foi uma
preditora significativa da atitude em relacdo as lojas virtuais. Naquele estudo a inten¢do
por procura de informacdes sobre o produto em ambiente virtual foi a maior preditora
da intengdo de compra em lojas virtuais; a atitude se apresentou como varidvel
mediadora entre as variaveis preditoras e a inten¢do de compra. A relevancia do estudo
descrito reside em sua contribui¢do para a compreensdo e predicdo do comportamento
de compra do consumidor em ambientes multicanais de varejo, assim como fortalece a
importincia da aplicacdo do modelo do comportamento planejado em estudos sobre

intengdes pré-compra em ambientes virtuais.
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No Brasil, estudos empiricos sobre comportamento do consumidor utilizaram
com sucesso o modelo da TCP, como em Rodrigues (2007), que comparou a
importancia dos construtos do modelo na inten¢do de se praticar turismo de aventura
nas culturas nacional e estadunidense, chegando a resultados onde, na amostra nacional,
a norma subjetiva ¢ a principal preditora e na amostra estadunidense, a atitude tera a
maior importancia.

Os resultados dos estudos citados, que utilizaram como arcabouco tedrico a TCP
(Ajzen, 1991) sinalizam para a sua eficicia em estudos empiricos sobre o
comportamento do consumidor que contribuem nao sé para a literatura académica, mas

também fornecem insights sobre decisdes gerenciais e empresariais.

O Estudo
Este estudo caracteriza-se como exploratorio. Trata-se de umainvestigagao sobre

a relacdo atitude-comportamento e investiga a influéncia das varidveis ambientais e
sociais sobre o comportamento de compra de produtos de vestudrio e acessorios de
moda.

Obijetivo geral e objetivos especificos

E objetivo geral analisar a influéncia da percepgdo da vitrine, dos fatores
atitudianis, sociais e de controle (varidveis independentes) sobre o comportamento de
compra de produtos de vestuario e acessorios de moda (variavel dependente)

Como objetivos especificos, espera-se na presente pesquisa:

1. Elaborar, testar e validar uma medida de atitude em relacdo ao objeto, os
referentes normativos e os fatores de controle sobre o comportamento de compra;

2. Elaborar, testar e validar uma medida de percepcao da vitrine;
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3. Avaliar as relacdes entre as variaveis e a importancia dos construtos a partir
do modelo teorico proposto.

A pergunta de pesquisa

Qual o valor preditivo da percep¢do da vitrine e da influéncia social sobre o
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda?

A pergunta de pesquisa decorre dos questionamentos sobre o comportamento
da consumidora de moda, de suas relagdes com o ambiente percebido da vitrine e com o
ambiente social; e como essas relagdes influenciam o comportamento de compra de
produtos de vestudrio e acessorios de moda considerando a singularidade da moda como

sistema e segmento de mercado.
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Método

Definidos o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo, o método
utilizado para a pesquisa foi predominantemente quantitativo e utilizou o levantamento
de dados por amostragem, ou survey (Giinther, 2008).

O presente estudo propos a utilizagdo de modelo tedrico no qual o
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda (VD) ¢
medido por um proxy, o comportamento passado de compra. E analisada da relagdo com
as variaveis independentes: (1) percepcdo da vitrine; (2) atitude em relagdo ao
comportamento (compra de produtos de vestuario e acessorios de moda); (3) influéncia
social, medida a partir das normas subjetivas e referentes normativos; (4) controle
percebido sobre o comportamento. A percep¢do da vitrine de um ponto de venda de
varejo de moda, varidvel independente, ¢ considerada simultaneamente, a partir dos
objetos produto exposto e ambiente, e portanto definida como a varidvel de percepcao
ambiental do modelo proposto.

As variaveis estudadas estdo descritas na Tabela 1 e o modelo proposto ¢

apresentado na Figura 5.

Tabela 1
Dimensoes ou niveis de influéncia e variaveis estudadas

Dimensoes Variaveis estudadas

Ambientais Percepgdo da vitrine

Comportamentais Atitude em relagdo a compra

Normativas Normas sociais subjetivas e referentes normativos
Controle Controle percebido sobre o comportamento

A secdo do método e estd subdividida em dois estudos, distintos e

complementares, descritos a seguir.
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O Estudo 1 teve como objetivo categorizar a variavel dependente, o
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessoérios de moda. Foram
incluidas no survey trés varidveis, em formato de questdes semi-abertas com opgdes de
resposta, relacionadas ao comportamento passado de compra das participantes. As
questdes incluidas foram: (1) lugar onde realizou a ultima compra, (2) de quem estava
acompanhada, (3) por que motivo comprou.

O Estudo 2 teve como objetivos: (1) verificar empiricamente a influéncia da
percepcdo da vitrine sobre o comportamento de compra; (2) verificar empiricamente a
influéncia social sobre o comportamento de compra a partir das normas subjetivas e dos
referentes normativos; (3) verificar a relacdo das varidveis do modelo tedrico com o
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda.

Ambos os estudos envolveram a aplicacdo de um instrumento com 6 escalas e
um survey com questdes sociodemograficas dos participantes, compondo as variaveis
envolvidas no modelo teérico proposto.

Amostra

A pesquisa teve o nivel individual como unidade de andlise. A amostra foi
composta por 290 mulheres, consumidoras de produtos de vestuario e acessorios de
moda, residentes no Distrito Federal, Brasil. A amostra por conveniéncia foi recrutada
via internet por meio de lista de contatos (mailing) da pesquisadora que incluiu
empresdrias e estudantes de moda, profissionais liberais, servidoras publicas, gerentes
de marketing de shopping centers de Brasilia, suas amigas e familiares.

Caracteristicas da amostra

A amostra foi caracterizada a partir do levantamento de dados
sociodemograficos tais como idade, escolaridade, ocupag¢do e local de residéncia.

Considerando que nem todas as participantes responderam todos os itens, a amostra
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valida foi de 245 respondentes para o item idade (N = 245), 53,9 % afirmaram ter até 30
anos de idade, 39,2 % de 30 a 50 anos, € 6,9 % com mais de 50 anos. Da amostra total
(N = 290) para o item escolaridade, 32,1%, afirmaram possuir pds-graduagdo, 9,0%
mestrado e 3,4%, doutorado, seguido de 30,0% com curso superior completo e 22,1%
com curso superior incompleto; apenas 7% afirmou possuir formacdo técnica ou
tecnologica e 2,8% ter cursado o ensino médio. Em relagdo a ocupagdo, da amostra
valida de 289 respondentes para esse item, a maioria afirmou pertencer a categoria de
profissionais liberais (49,7%), 24,6% de servidoras publicas ativas ou aposentadas,
5,9% de professoras, 22,5% de estudantes e 3,0% de artesds. Da amostra total de 290
sujeitos, 284 respondentes para o item local onde residem, 61% afirmaram residir no
Plano Piloto (Asas Norte e Sul e Cruzeiro), 5,5% no Lago Norte, 5,9% no Lago Sul,
25,5% nas demais cidades satélites do Distrito Federal. A Tabela 2 apresenta as
caracteristicas sociodemograficas da amostra em func¢ao das categorias definidas a partir

da analise do banco de dados.

Tabela 2
Dimensdes ou niveis de influéncia e variaveis estudadas
(N =245) (N =290) (N =289) (N =284)
Idade % valido escolaridade % valido ocupacao %valido onde mora % valido
até 30 anos 53,9 ensino médio 2,8 artesa 0,3 plano piloto 61,0
de 30 a 50 anos 39,2 superio incompleto 22,1 estudante 22,5 lago norte 585
mais de 50 anos 6,9 superior completo 30,0 profissional liberal 46,7 lago sul 539
100,00 curso técnico 0,7 professora 5,9 cidade satélite 2535
pos graduacao 32,1 servidora publica 24,6 100,00
mestrado 9,0 100,00
doutorado 3,4
100,00
Instrumento

O questiondrio, aplicado via infernet, foi composto por escalas e itens com o
objetivo de operacionalizar as varidveis estudadas. As cinco escalas elaboradas e

validadas no presente estudo foram apresentadas na seguinte ordem: (1) Escala de
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)Percepcdo da Vitrine, (2) Escala de Normas Sociais Subjetivas, (3) Escala de
Referentes Normativos, (4) Escala de Controle Percebido sobre o Comportamento, (5)
Escala de Atitude em relagdo ao Comportamento de Compra, seguidas de um survey
para levantamento de dados socio-demograficos e comportamento passado de compra.
Foram consideradas as orientagdes de Ajzen (1991) e de Pasquali (comunicagao
pessoal, 14 de agosto de 2008) para a constru¢ao de instrumentos referentes a relacao
entre tamanho da amostra (N = 290) e numero total de itens (52 itens). Os itens foram
distribuidos nas cinco escalas. O survey foi apresentado no final do instrumento e
incluiu oito questdes semi-abertas sobre idade, ocupagdo, escolaridade, local de
residéncia e sobre o comportamento passado de compra (quando realizou a ultima
compra; lugar onde realizou a ultima compra, de quem estava acompanhada, por que
motivo comprou). Segundo orientagdes em Pasquali (comunicacdo pessoal, 14 de
agosto de 2008) para a constru¢do do instrumento de pesquisa, a construg¢do dos itens se
baseou nos critérios comportamental (expressdo de um comportamento: “eu acredito
que o preco”); de objetividade ou de desejabilidade (quando permitem uma resposta
certa ou errada: “eu considero que”); de simplicidade (uma Unica idéia: “sua mae”, “seu
marido”); de clareza (o item deve ser inteligivel: “as roupas dos manequins” e ndo “a
producdo dos manequins”); de relevincia (o item € pertinente ao atributo: “eu considero
a opinido” para mensurar influéncia de grupo de referéncia); de precisdo (o item deve
ser localizado numa escala de estimulos: “¢ esperado pelo meu grupo que”); da
variedade (quando ¢ utilizada linguagem variada ou quantidade equilibrada de termos
favoraveis e desfavoraveis: “eu sinto que ndo tenho o controle” e “eu acredito que eu
escolho™); de modalidade (quando ndo sdo utilizadas expressdes extremadas: “seria
muito dificil” e ndo “seria dificilimo”); da tipicidade (quando o item contempla frases

condizentes com o atributo “a organiza¢do dos produtos na vitrine”); e da credibilidade
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(o item deve ser formulado que modo que ndo pareca ridiculo ou infantil “o design dos
expositores” ao invés de “o formato dos expositores”).

Para a construgdo do instrumento foram também considerados os critérios de (1)
amplitude (o conjunto dos itens cobre toda a extensdo do atributo vitrine, suas
caracteristicas constituintes mais significativas como iluminagdo, composicao estética,
exposic¢do de produtos etc.), e (2) equilibrio (quando sdo elaborados itens faceis, médios
e dificeis como “sinto uma pressao social”, “os acessorios que compdem as roupas” e
“roupas bem passadas”). As escalas e itens do instrumento serdo descritos a seguir.

Para a constru¢do da Escala de Percepcdo da Vitrine a quantidade de itens
procurou cobrir grande parte da extensdo semantica do construto explicitada nas
defini¢des constitutivas. Foram formulados 21 itens para medir a percepc¢ao da vitrine
definidos por meio de analise de juizes e elencados de forma aleatdria. Os participantes
avaliaram afirmacgdes em relacdo a influéncia das caracteristicas da vitrine em escala
Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Cabe ressaltar que a percepcdo da vitrine, variavel introduzida ao modelo
teorico, poderia ser considerada como um fator de fundo e relacionada a atitudes gerais
como na TCP. Porém, devido a sua importancia potencial para o objeto de estudo, ela
passou a ser considerada uma VI e, assim, a contribuir para o melhor entendimento do
comportamento especifico estudado. A variavel Percep¢do da vitrine foi analisada em
sua relagdo direta com o comportamento de compra (VD), e quando associada aos
outros componentes do modelo tedrico proposto (Figura 5).

O modelo teorico sugere ainda que a variavel ambiental seja também analisada a
partir de sua associacdo com o conjunto das trés variaveis citadas anteriormente, em
busca de maior valor preditivo do novo modelo. As outras varidveis componentes do

modelo, atitudinais, normativas e de controle, foram consideradas e analisadas
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simultaneamente em relagdo a seu valor preditivo sobre o comportamento passado de
compra.

A Escala de Normas Sociais Subjetivas e a Escala de Referentes Normativos
foram formadas com um total de 33 itens. Procurou-se verificar se os itens eram
compreensiveis para todos os membros da populagdo. Os participantes avaliaram
afirmacdes em relacdo a normas sociais subjetivas em escala Likert de cinco pontos,
variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), e afirmagdes em relagao
a importancia dada a opinido dos referentes normativos em escala Likert com 5 pontos
de concordancia variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A
inclusdo de um sexto ponto como op¢ao (“ndo possui”) foi adicionado a escala em caso
do participante ndo possuir o referente normativo listado (mae, pai, filhos, marido,
namorado).

A Escala de Atitude em relagdo ao Comportamento de Compra constituiu-se de
uma escala de diferencial semantico de Osgood para avaliar a atitude do participante em
relacdo ao seu comportamento, no caso, a compra de produtos de vestuario e acessorios
de moda. Apesar de Osgood (1952) ter desenvolvido sua técnica para a mensuragao do
significado, o diferencial semantico tem sido utilizado para medir diversos construtos,
principalmente as atitudes (Pasquali, 1996). O diferencial semantico emprega adjetivos
bipolares como bom-mau, completo-incompleto, sadio-doentio, entre outros.

As instrucdes aos respondentes devem orientd-lo com referéncia a natureza da
tarefa, o significado das posi¢des nas escalas e a atitude que ele deve assumir diante da
tarefa (Pasquali, 1996). Esta técnica de mensuracao de atitudes tem grande utilidade na
pesquisa psicolégica contemporinea, a exemplo da sua utilizacdo na Teoria da Ac¢do

Racional (Fishbein & Ajzen, 1975) e Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen,
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1991), sendo provavel que, apos Likert, esta seja a técnica de medida mais utilizada para
a afericdo das atitudes.

No instrumento da presente pesquisa, a escala de diferencial semantico foi
elaborada com o proposito de medir a atitude em relagdo ao comportamento de compra
de produtos de vestuario e acessorios de moda. A escala criada empregou adjetivos
bipolares como monotona-excitante, desagradavel-agradavel, eventual-rotineira,
relacionados ao comportamento passado de compra de produtos de vestudrio e
acessorios de moda, com instrugdes para procedimento de respostas com escala de 5
pontos no qual, quanto mais proximo de 1 mais mondtono, desagradével e eventual era
considerado o ato de consumir, e quanto mais proximo de 5, mais excitante, agradavel e
rotineiro.

A Escala de Verificagdo da Influéncia de Referentes Normativos foi dividida em
duas partes: a primeira parte questionou se a participante se importava com a opiniao
dos diversos membros de seus grupos de referéncia (escala de importancia); a segunda
parte questionou o quanto os participantes se sentiam influenciados por membros de
seus grupos de referéncia em relagcdo ao consumo de moda (escala de influéncia). Cada
uma dessas escalas foi entdo dividida em quatro sub-escalas: a primeira elencava
membros de grupos primarios (mae, pai, filhos, marido, namorado) e nela foi oferecida
a opcdo 6 numa escala tipo Likert, no caso do respondente ndo possuir o membro em
questdo (caso ndo ter mae, ou pai etc.). Nas duas outras escalas a op¢do 6 ndo foi
oferecida ja que os itens se referiam a membros que, supde-se, todas as participantes
possuam, tais como amigas, colegas etc. A andlise final considerou somente a amostra
nos quais os sujeitos afirmaram possuir os membros do grupo, excluindo os sujeitos que

responderam ndo possuir 0 membro citado.
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A Escala de Verificagdio do Controle Percebido apresentou cinco itens,
afirmacdes relacionadas a percepcdo do controle sobre o comportamento de compra do
participante, em escala Likert de 5 pontos de concordancia, variando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Consideragdes sobre a técnica de Likert conforme Pasquali (1996) evidenciam a
sua grande utilizagcdo na constru¢do de escalas psicométricas. Sua preocupacdo consiste
em verificar o nivel de concordancia do sujeito com uma série de afirmagdes que
expressam algo de favoravel ou desfavoravel em relagdo a um objeto psicoldgico. O
nimero de pontos da escala de resposta varia de 3 a mais de 10, sendo as mais utilizadas
as escalas de 5 e 7 pontos.

O survey para levantamento de dados sociodemograficos e comportamento
passado de compra foi apresentado ao final do instrumento e incluiu questdes abertas
sobre local de residéncia no Distrito Federal, idade e ocupagdo, e questdes semi-abertas
com opgdes de respostas. Também as questdes referentes ao comportamento passado de
compra das participantes (referentes ao Estudo 2), foram formatadas com perguntas
abertas e semi-abertas em questdes categoricas.

Para o gerenciamento do instrumento completo, via internet, foi desenvolvido
um sistema de coleta de dados em linguagem PHP (Hypertext Preprocessor) e
apresentado ao participante em seqiiéncia de telas (tamanho padrao de 800X600 pixels
para garantir boa visualiza¢do). As instrugdes e respectivas escalas foram diagramadas
utilizando cores variadas com o objetivo de orientar o respondente, quanto ao
preenchimento e tornar a tarefa visualmente mais atraente e agraddvel. Também foi
considerada na programacao do sistema desenvolvido a necessidade de ter todos os
questionarios enviados validos e assim o respondente ndo avangava sem ter respondido

algum dos itens. Foram incluidas instru¢des (Pasquali, 1996) que acompanham cada
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escala do instrumento, tornando claro o que as respondentes deveriam fazer para o seu
preenchimento, evitando duvidas, incompreensdo ou erro nas respostas. O instrumento
em formato impresso ¢ apresentado no Apéndice A.
Procedimento

O instrumento auto-aplicavel foi veiculado na internet no periodo de 16 de
fevereiro a 16 de abril de 2009, portanto durante 60 dias. Para a sua divulgagdo foi
enviado inicialmente, em 09 de fevereiro de 2009, um convite eletronico contendo a
apresentacdo da pesquisa. A formatagdo do convite eletronico com a apresentacdo da
pesquisa encontra-se no Apéndice B. O convite em formato foi distribuido por bola de
neve ¢ foi encaminhado ao mailing da pesquisadora. A lista continha contatos de
empresarias e estudantes de moda, estudantes de outras areas, profissionais liberais,
servidoras publicas, gerentes de marketing de shopping centers de Brasilia e pessoas de
conhecimento pessoal da pesquisadora. Apos sete dias, em 16 de marco de 2009, o
convite eletronico formal apresentado no Apéndice C, foi enviado para o mesmo
contatos em rede com o /ink de acesso ao questiondrio. No convite, a pesquisadora
pediu que encaminhassem o /ink http://www.monicasevero.com/questionario.php para o
maior nimero de mulheres, consumidoras de produtos de vestudrio e acessorios de
moda, criando assim nova rede de contatos. Apds um periodo de 20 dias, um refor¢o ao
convite (follow up) foi enviado a lista inicial. A contrapartida oferecida aos
respondentes foi o envio dos resultados da pesquisa por ocasido da conclusdo da
pesquisa.

Ao longo do periodo de coleta de dados, verificou-se um maior nimero de
participantes respondentes nos primeiros cinco dias apds o inicio da veiculacdo do
convite formal, seguido de uma diminui¢do na resposta, provavelmente em funcdo do

inicio do periodo de carnaval (21 a 24 de fevereiro de 2009), e, novamente um aumento
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no numero de participantes a partir do envio do refor¢o ao convite. A veiculagio findou
em 18 de abril de 2009 com 290 questionarios respondidos e validos. Apos a conclusio
da pesquisa, os dados de cada respondente foram armazenados diretamente em um
banco de dados eletronico em plataforma MySQL (Structured Query Language —
Linguagem de Consulta).

Analise de dados

Os procedimentos de andlise incluiram andlise exploratoria e tratamento dos
dados, testes de escalas e analises relacionais e inferenciais para os Estudos 1 e 2.

Estudo 1: Categorizacao da variavel dependente

O Estudo 1 teve como objetivo categorizar a variavel critério composta -
comportamento de compra.

Uma varidvel composta ¢ construida por andlise estatistica a partir de outras
variaveis, sejam estas medidas ou hipotéticas. E também chamada de variavel sintética e
¢ classificada em dois tipos: variante (variate), uma composi¢ao linear de duas ou mais
variaveis observaveis, cada uma obtendo um peso definido por alguma técnica de
analise multivariada como MANOVA, regressao multipla, andlise de Cluster, andlise
discriminante, correlagdo candnica; e variavel induzida, um compdsito construido a
partir de varidveis hipotéticas, definidas, por exemplo, por equagdes estruturais
(Pasquali, 2006).

A anélise multivariada consiste em trabalhar com vdrias varidveis compostas.
Essas sdo varidveis dependentes que devem ser combinadas numa variavel Gnica, numa
composi¢do que expressa todas elas, ou seja, uma varidvel composta, elaborada a partir
da analise simultanea do conjunto de observagdes (Tabachnick & Fidel, 2007).

No presente estudo houve a necessidade de reduzir a varidveis compostas

dicotomicas as trés varidveis compostas dependentes relacionadas ao comportamento



73

passado de compra (“lugar onde realizou a ultima compra”, “de quem estava
acompanhado”, “por que motivo comprou’). Cada uma das variaveis selecionadas para
o estudo cuja questdo referente no instrumento era uma questdo aberta (“lugar onde
realizou a ultima compra”, “de quem estava acompanhado”), teve suas dimensoes
categorizadas apos a andlise do banco de dados. A categorizagdo resultou de
sistematizacdo por analise de contetido ( Bardin, 1977). Foram definidas dez categorias
para “lugar onde realizou a ultima compra”, sete para “de quem estava acompanhado”, e
trés para “por que motivo comprou”. As categorias foram criadas As categorias da

varidvel critério estdo apresentadas na Tabela 3.

Tabela 3
Dimensdes ou niveis de influéncia e variaveis estudadas

variavel critério nimero de descricao
categorias
lugar onde realizou a ultima feira
compra fora da cidade

hipermercado
hipermoda ( loja de departamentos de vestuario e acessorios)
i loja de departamento (vestuario, eletrodomésticos etc.)
10 categorias |oja especializada (vestuario, calcados, bolsas etc)
loja especializada em shopping (vestuario, cal¢ados,bolsas etc.)
shopping
lojas de varejo de rua
revendedores

de quem estava acompanhado amiga
desacompamhada
familiares
7 categorias mae
marido
namorado
pai

por que motivo comprou desejo
3 categorias  impulso

necessidade
O Estudo 1 trabalhou com variaveis dependentes compostas geradas a partir
de andalise multivariada do tipo Cluster Two-Step, seguindo o método BIRCH (Balanced
Iterative Reducing and Clustering using Hierarchies) desenvolvido por Zhang,

Ramakrishnon e Livny (1996), citados em Pasquali (2003).
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O Cluster Two-Step do SPSS lida com grandes nimeros de dados sejam eles de
variaveis continuas ou categoricas. A andlise se processa em dois passos: Pré-cluster,
que agrupa 0s casos em muitos pequenos sub-clusters, e cluster, que agrupa os sub-
clusters em nimero definido de clusters, que podem ser tratados pelo método de cluster
hierarquico, o auto-clustering. Este também se processa em dois passos para definir o
numero de clusters: primeiramente o SPSS calcula a estatistica BIC ou AIC (baseadas
no algoritmo log-likelihood do célculo da distancia, onde a distancia entre dois clusters
estad ligada ao decréscimo em log-likelihood quando eles sdo combinados num Unico
cluster), para cada numero de clusters que foi definido no comando, para decidir o
numero inicial de clusters. No Passo 2, o SPSS calcula o maior aumento em distancia
que ocorreu entre os dois clusters mais proximos em cada estagio de andlise hierarquica
de clustering (Pasquali, 2003).

No presente estudo a necessidade de trabalhar com varidveis dicotomicas definiu

em dois o nimero de clusters a serem gerados pela andlise Cluster Two-Step.

Estudo 2: Andlises das variaveis independentes estudadas

O Estudo 2 teve como objetivo verificar empiricamente a percepcao da vitrine e
a influéncia social sofrida pela consumidora de moda a partir das normas subjetivas e
dos referentes normativos, e do controle percebido sobre o comportamento, e analisar o
valor preditivo das varidveis em relacdo ao comportamento de compra de produtos de
vestudrio e acessorios de moda.

Para o alcance do objetivo primario deste estudo, a andlise da fatorabilidade das
escalas foi realizada, considerando dois indicadores na andlise de componentes
principais e rotacdo padrdo: o indice de adequagao Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) superior

a 0,60 (V. Gouveia, W. Santos & T. Milfont, comunicagdo pessoal, 11 de abril de
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2009). Como descrito anteriormente, os dois fatores desejados foram estabelecidos
teoricamente, sendo a extragdo realizada utilizando-se este critério. O Eigenvalue (ou
autovalor) foi observado para verificar a variancia explicada dos fatores.

Para descrever a confiabilidade dos fatores elaborados teoricamente, empregou-
se o valor do Alfa de Cronbach de 0,60 como limite inferior de aceitabilidade. Além
disso, ¢ importante verificar a presenga de cargas fatoriais significantes, que neste
trabalho sdo aquelas superiores a 0,35 devido ao tamanho da amostra utilizada (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 2005).

Analises fatoriais, relacionais, inferenciais, de correlagdo e regressdo logistica
também foram realizadas no Estudo 2. As andlises de regressdo logistica foram
realizadas para testar o modelo tedrico proposto verificando o impacto do nivel de
influéncia de cada varidvel independente sobre o comportamento passado de compra de
produtos de vestuario e acessorios de moda. A regressao logistica € a técnica estatistica
apropriada quando € necessario predizer uma variavel dependente categorica a partir de
variaveis independentes continuas, varidveis dependentes, discretas, dicotomicas ou um

mix de todas elas (Hair et al., 2005).

A se¢do que se segue apresenta os resultados das propriedades psicométricas das
escalas na ordem em que foram apresentadas no instrumento. Em seguida, sdo
destacados os resultados referentes a cada um dos fatores ou dimensdes componentes do
modelo tedrico proposto. Por fim, discute-se a relagdo entre as varidveis de estudo,

abrangendo assim os objetivos gerais e especificos da presente pesquisa.
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Resultados
Estudo 1 — Categorizacdo da variavel dependente

O Estudo 1 teve como objetivo categorizar a variavel critério composta -
comportamento passado de compra. Os resultados foram obtidos por meio de andlise
multivariada de Cluster Two-Step.

A andlise gerou solugdes de auto-clustering pelo Critério de Informagao
Bayesiana (BIC) e o resultado com melhor ajustamento foi obtido com dois clusters
(BIC =2.522,33, BIC = 2.335,20, BIC Change = - 187,13). Os casos validos (N = 280)
deram origem ao Cluster ou Categoria 1 (N = 143): mulheres desacompanhadas
compraram, por desejo, produtos de vestuario e acessorios de moda, em shoppings;
Cluster ou Categoria 2 (N = 137): mulheres acompanhadas compraram, por desejo,
produtos de vestuario e acessorios de moda em shoppings. Os casos omissos (N = 10)
foram devidos a respostas invalidas referentes as varidveis “lugar onde realizou a ultima
compra” (oito omissdes), e a “de quem estava acompanhado” (duas omissdes). A
analise Two-Step Cluster permitiu a verificagdo do perfil encontrado de cada grupo

conforme pode ser observado na Tabela 4.
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Tabela 4
Caracteristicas e perfil dos participantes em cada um dos clusters.
Total Cluster
N 280 ; 5 Teste
Idade N % %
Até 30 anos 130 48,5 51,5 =327
30 a 50 anos 95 54,7 453 gl=2
Mais de 50 anos 17 70,6 29,4 p=0,20
Escolaridade
Ensino Médio completo 70 56,3 43,7 v =4,79
Nivel Superior 85 40,0 60,0 gl=3
Pos-graduacao lato sensu 90 47,8 52,2 p=0,19
Pés-graduacao strito sensu 35 50,0 50,0
Ocupacgdo
Servidora publica 70 40,8 59,2 Xz =3,18
Docente 17 52,9 47,1 gl=3
Profissional liberal 133 48,1 51,9 p=0,53
Estudante 60 52,4 47,6
De quem estava acompanhada
Amiga 29 3.4 96,6 v =1,99
Mae 42 0,0 100,0 gl=6
Companheiro 38 31,6 68,4 p=0,001
Outros familiares 41 2.4 97,6
Desacompanhada 130 0,0 100,0
Onde comprou
Feira 17 35,6 64,7 ' =8,19
Shopping 221 56,1 43,9 gl=2
Varejo de rua 15 66,7 33,3 p=10,002
Outros 27 6.4 93,6
Por que comprou
Desejo 137 489 51,1 v =,0,27
Impulso 14 71,4 28,6 gl=3
Necessidade 129 51,2 48.8 p=0,001

Total 280 51,1 48,9
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Os dois clusters que compdem a variavel dependente dicotdmica t€ém como
principal caracteristica “estar desacompanhada ou acompanhada”. A fim de facilitar a
compreensdo dos resultados a serem apresentados, a Categoria 1 passara a ser designada
MDDS (mulheres desacompanhadas compram por desejo em shopping) e a Categoria 2

como MADS (mulheres acompanhadas compram por desejo em shopping).

Estudo 2 — Analises das variaveis independentes estudadas

Os resultados das analises executadas no Estudo 2 foram subdivididas em seis
etapas considerando os objetivos definidos para o Estudo 2, que sdo: verificar,
empiricamente, a percepc¢ao da vitrine, a atitude em relagdo ao comportamento passado
de compra de produtos de vestudrio e acessorios de moda, a influéncia social sofrida
pela consumidora de moda a partir das normas subjetivas e dos referentes normativos, a
percepcao de controle sobre o comportamento. Também ¢ objetivo do Estudo 2 analisar
o valor preditivo das variaveis independentes no modelo teérico proposto em relagdo ao
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda. Em todas as
etapas, a variavel critério utilizada foi sempre a mesma: o comportamento passado de
compra de produtos de vestuario e acessorios de moda.

A primeira etapa consistiu na verificagdo empirica da medida de percepgdo da
vitrine. A segunda etapa envolveu a andlise da atitude em relagdo a compra. A terceira
etapa verificou empiricamente a influéncia social exercida pelas normas subjetivas e
referentes normativos. A quarta etapa conferiu os resultados das analises sobre o
controle percebido da consumidora sobre o seu comportamento. A quinta etapa
consistiu em verificar o valor preditivo do modelo teérico proposto a partir da relagao

entre as varidveis independentes e a variavel dependente (composta por duas varidveis
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compostas ou clusters). Em seguida, serdo apresentados os resultados das cinco etapas

referentes ao Estudo 2.

Etapa 1: Testagem empirica da escala de percepcdo da vitrine de produtos

de vestuario e acessorios de moda.

A Etapa 1 do Estudo 2 contou com a validacdo da Escala de Percepcdo da
Vitrine, composta por 21 itens, onde foram aplicados os procedimentos de andlise
fatorial exploratoéria e coeficientes de fidedignidade (Alfas de Cronbach). A extracio
dos dados foi realizada pelo método de componentes principais e identificou um KMO
de 0,84 (indice de adequagdo Kaiser-Meyer-Olkin); o Teste Bartlett de Esfericidade
apresentou significincia estatistica (° = 1.893.91, g/ = 210, p < 0,01), o que
caracterizou a adequagdo da fatorabilidade da escala. Para a verificagdo do niimero de
fatores a serem retidos utilizou-se o método do grafico de sedimentacdo (teste scree de
Cattell), apresentado na Figura 6, e o critério de analise dos autovalores (Eigenvalue). A

melhor solucgao testada foi a de cinco fatores.
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Figura 6 - Grafico de sedimentagao da Escala de Percepg¢ao da Vitrine.

Os cinco fatores retidos foram denominados: (1) organizagdo visual (a = 0,83,
M = 4,09, DP = 0,57) com variancia explicada de 27,9%, e oito itens, a saber,
organizacdo estética; organiza¢ao dos produtos na vitrine; iluminagao bem distribuida;
as roupas bem passadas; o design dos suportes expositores dos produtos; os acessorios
que compdem as roupas expostas; a inovagdo, a criatividade e a exclusividade dos
produtos expostos; a decoragao da vitrine; (2) layout (a = 0,66 ; M= 3,27, DP = 0,77)
com dois itens, a saber, o tamanho das vitrines; a profundidade das vitrines e/ou vitrines
sem fundo definido, e variancia explicada de 9,2%; (3) comunicagdo visual (a = 0,67;
M = 3,28, DP = 0,75) com quatro itens, a saber, as fotos das modelos das campanhas
publicitarias que decoram as vitrines; TV/DVD que divulga desfiles das colecdes da
marca; os catdlogos das colecdes que mostram como usar as roupas € acessorios; os
manequins modernos e atraentes, e variancia explicada de 7,0%; (4) prego (o = 0,53; M
=4,23, DP = 0,64) com trés itens, a saber, 0s pre¢os na vitrine bem visiveis, 0s precos

que posso pagar; os cartazes informativos e variancia explicada de 6,3%; (5) exposicao
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do produto (a = 0,62; M = 3,50, DP = 0,76) com trés itens, a saber, a quantidade das
mercadorias expostas; a variedade dos produtos expostos; a variedade dos expositores:

cubos, mesas, objetos utilizados para expor a mercadoria, e variancia explicada de

5,9%.

Um item da escala, as roupas dos manequins, ndo compds nenhum fator por
apresentar carga fatorial abaixo de 0,35. Destaca-se, na Tabela 5 a seguir, a matriz de
componentes principais extraidos. Foram testadas extragdes pelo método dos eixos
principais (PAF), rotagdo Promax com Normaliza¢do de Kaiser, sendo que a melhor

solugdo encontrada foi para cinco fatores explicando 53,6% da variancia total.

Tabela 5
Matriz de componentes principais da Escala de Percep¢do da Vitrine.
Componentes
1 2 3 4
A organizagao estética 0,81
A organizacao dos produtos na vitrine 0,76
A iluminag¢ao bem distribuida 0,74
As roupas bem passadas 0,66
O design dos suportes expositores dos produtos 0,60
Os acessorios que compdem as roupas expostas 0,60
A inovacdo, a criatividade e a exclusividade dos produtos
€spostos 0.40
A decoragdo da vitrine 0,37
O tamanho das vitrines 0,74
A profundidade das vitrines e/ou vitrines sem fundo 0.67

definido

As roupas dos manequins



As fotos das modelos das campanhas publicitarias que

82

decoram a vitrine 0.84

TV/DVD que divulga desfiles das colegdes da marca 0,53

Os catalogos da colecdo que mostram como usar as roupas 0.40

e acessorios

Os manequins modernos e atraentes 0,38

Os precos na vitrine bem visiveis 0,64

Os precos que posso pagar 0,53

Os cartazes informativos 0,36

A quantidade das mercadorias expostas 0,66
A variedade dos produtos expostos 0,54
A variedade dos expositores 0,41
o} 0,83 0,66 0,67 053 0,62
Autovalor 5,85 1,94 1,46 1,33 1,23
% Variancia 27,88 923 695 633 587

Etapa 2: Testagem empirica da medida de atitude em relacdo ao

comportamento de compra de produtos de vestuario e acessdrios de moda.

A Etapa 2 incluiu a validacio da Escala de Atitude em Relacdo ao

Comportamento Passado de Compra de Produtos de Vestuario e Acessorios de Moda,

desenvolvida como uma escala de diferencial semantico de Osgood. Para o total da

amostra valida de 290 respondentes, as maiores médias foram referentes ao item

“agradavel” (M = 4,07, DP = 1,09) seguido de “excitante” (M = 3,80, DP = 1,04) e de

“rotineira” (M = 2,88, DP = 1,12). As trés escalas de diferencial semantico foram

unidas em uma média que representa o escore da variavel atitudinal do modelo - atitude

em relagdo a compra. Para a amostra valida (N = 290) foram encontrados média de 3,59

(DP=0,91).
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Etapa 3: Verificacdo da influéncia social a partir das normas subjetivas e

referentes normativos.

Os resultados das andlises descritivas referentes aos componentes normativos do
modelo tedrico proposto serdo apresentados a seguir. A Escala de Influéncia de Normas
Sociais Subjetivas foi validada por meio de andlise fatorial exploratoria que indicou a
exclusdo do item “seria muito dificil deixar de comprar um produto ou acessoério de
moda que ¢ considerado pelo meu grupo de amigos” com carga fatorial inferior a 0,35.

Os resultados das estatisticas descritivas apresentaram maiores médias nos itens
“eu sinto uma pressao social para consumir produtos ou acessorios de moda” (M = 3,06,
DP =1,25) seguida de “¢ esperado pelo meu grupo de amigos que eu consuma alguns
produtos especificos de moda” (M = 2,79, DP = 1,23). As duas menores médias foram
para os itens “Eu ndo considero a opinido das pessoas de quem eu gosto sobre os
produtos de moda que escolho para consumir” (M = 2,42, DP = 1,06) e para “Eu
acredito que devo comprar produtos semelhantes aos das minhas amigas mais
proximas” (M = 2,11, DP =1,04). Neste caso também se procedeu ao calculo de um
escore Unico para a varidvel normas subjetivas objetivando sua andlise como
componente do modelo tedrico proposto. Para a amostra vélida de 270 respondentes
foram encontrados média de 2,67 (DP =0,91).

Em relagdo as escalas sobre a participante considerar a opinido dos membros de
seus grupos, as respostas com as maiores médias foram: “opinido do namorado” (M =
4,30, DP = 1,62), “opinido do marido (M = 4,11, DP = 1,78) e “opinido do filho” (M =
4,07, DP = 1,88). Em seguida em ordem decrescente ficaram as médias para a “opinido
da mae e do pai” (M = 3,15, DP = 1,33; M =3,12, DP = 1,67), “ da melhor amiga ou

das amigas” (M = 2,89, DP = 1,05; M = 2,86, DP =0,98 ) e “das colegas” (M = 2,17, DP
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= 0,93). As menores médias foram para a “opinido das vendedoras” (M = 1,16, DP =
1,00).

Na segunda Escala para Verifica¢do da Influéncia dos Referentes Normativos a
maior média foi para “influéncia do namorado” (M = 4, 08, DP = 1,76), seguida de
iguais médias para “influéncia do marido e dos filhos” (M = 3,86, DP = 1,90). Em
ordem decrescente as médias seguintes foram referentes a “influéncia da mae e do pai”
(M= 292, DP = 1,34 ; M = 2,82, DP = 1,72), médias iguais para influéncia “ das
amigas e da melhor amiga” (M = 2,65, DP = 0,99; M = 2,65, DP = 1,05 ); das colegas
(M = 1,98, DP = 0,88); e por ultimo das vendedoras das lojas de varejo de moda,
respectivamente (M = 1,15, DP = 0,98).

Etapa 4: Verificacdo da influéncia do controle percebido sobre o

comportamento de compra.

Os resultados da analise apresentaram maiores médias para os itens “Eu acredito
que eu escolho qual produto de moda eu devo consumir” (M = 4,32, DP = 0,72) seguido
do item “Eu acredito que bastaria o preco do produto para me fazer desistir de consumi-
lo” (M = 3,63, DP = 1,30). A menor média foi para o quinto item da escala “seria muito
dificil deixar de comprar um produto ou acessério de moda que ¢ considerado
importante pelo meu grupo” (M = 1,71, DP = 0,89). As médias referentes aos itens 2 e
4, “seria facil consumir produtos de moda sem levar em consideracdo a opinido de quem
estd comigo na hora da minha escolha” e “eu sinto que ndo tenho o controle sobre a
decisdo de escolher o produto de moda que quero”, foram, respectivamente, 2,87 (DP =
2,87) e 1,70 (DP = 0,95).

Neste caso também se procedeu ao calculo de um escore unico para a variavel

controle percebido sobre o comportamento objetivando sua andlise como componente
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do modelo tedrico proposto. Para a amostra valida (N = 290), a média evidenciada foi
de 3,88 (DP =0,57).

Etapa 5: Testagem do modelo tedrico proposto

Considerando o objetivo do presente estudo de identificar relacdo entre as
variaveis independentes sobre o comportamento de compra de produtos de vestuario e
acessorios de moda, procedeu-se a realizagdo de analise de correlagdo de Pearson para
todas as variaveis do modelo tedérico proposto (Tabela 6), seguida de Regressoes
Logisticas Diretas (RLD).

A regressao logistica (RLD) ¢ semelhante a uma regressdo multipla mas com
uma varidvel critério categodrica ou dicotomica. A RLD permite prever a probabilidade
(varia de 0 a 1) de ocorréncia de uma variavel critério. A RLD explica a chance de Y
ocorrer conhecidos os valores de X ou Xs (considerando Y a variavel critério e X ou Xs
as variaveis independentes). A RLD expressa uma regressao linear multipla em termos
logaritmicos minimizando o problema da violacdo da pressuposicdo da linearidade
(Field, 2009).

O controle percebido mostrou associa¢do negativa com a norma subjetiva (» = -
0,39%). Ja a organizagdo € a comunicagdo visual tiveram correlagdo positiva significativa
com a atitude perante a compra ( = 0,27°). A organiza¢io visual apresentou ainda
relagdo positiva com o layout fisico (» = 0,36"), a comunicacdo visual (» = 0,57"), os
componentes de preco (r = 0,17") e a exposi¢do do produto (» = 0,46"). O layout fisico

. . ~ . ~ . * . ~
da vitrine apresentou correlagdo com a comunicagdo visual (» = 0,35 ) e a exposi¢ao
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dos produtos (r = 0,28"). Esse ultimo teve associa¢do positiva com a comunicacao
visual ( = 0,36") ¢ 0s componentes do prego (7 = 0,219).

Tabela 6
Correlagdo de Pearson entre as variaveis do modelo tedrico proposto.

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Controle percebido | 0,02  -0,39* 0,02 -0,05 -0,06 0,01 0,01
2 Atitude perante a compra | ,07 0,27* 0,09 0,27  -0,01 0,06
3 Norma subjetiva 1 0,05 -0,01 0,04 0,04 0,02
4 Organizagdo visual 1 0,36* 057* 0,17 0,46*
5 Layout fisico 1 0,35* 0,04 0,28*
6 Comunicacdo visual 1 0,06 0,36*
7 Componentes do prego 1 0,21*
8 Exposi¢do do produto 1

* p<0,01

Para cada uma das varidveis dependentes, MDDS e MADS, foram executadas
quatro RLD, totalizando oito analises. As RLD foram compostas pelas varidveis
independentes do modelo tedrico proposto na seguinte ordem de entrada: (1) RLD com
a percepcao da vitrine; (2) RLD com a atitude em relagdo ao comportamento; (3) RLD
com as normas subjetivas; (4) RLD com o controle percebido. Finalmente, foi realizada
uma analise de RLD que incluiu simultaneamente todas as variaveis independentes do
modelo tedrico proposto.

A interpretagdo da regressdo logistica utiliza a estatistica de Wald que sugere a
significincia da varidvel estudada em relagdo ao objeto. A estatistica de Wald deve ser
avaliada com cautela (se o coeficiente da regressao b ¢ grande, o Wald é subestimado,
resultando em erro Tipo II ( quando uma previsora ndo ¢ considerada significante
quando de fato ela o ¢). Um valor de Wald préximo de O significa ocorréncia de Y

bastante improvavel, e um valor proximo de 1, bastante provavel (Field, 2009).
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Ainda, na interpretagdo da regressdo logistica o Exp(B) caracteriza-se o
coeficiente mais importante, indica chances de mudanga nas probabilidades resultantes
da mudanca de uma unidade no previsor. Assim, Exp(B) > 1 significa que quando o
escore da previsora aumenta, as chances de explicagdo da critério também aumentam; se
Exp(B) < 1, indica que quando a previsora aumenta, as chances da critério ocorrer
diminuem (Field, 2009).

No caso de utilizagdo da RLD, R?ndo pode ser interpretado diretamente, assim
os valores observados e previstos sdo utilizados para avaliar a aderéncia ao modelo
proposto.

Os resultados das regressoes logisticas diretas serdo apresentados a seguir.

RLD para as variaveis dependentes MDDS e MADS com a percepcdo da

vitrine.

Os resultados apontam que a variavel percep¢ao da vitrine contribuiu de maneira
significativa para MDDS com as varidveis organizacdo visual e layout (Coeficiente de
Wald 6,23 e 2,80, respectivamente). O coeficiente Exp(B) > 1 para organizagao visual e
comunicag¢do visual indica que se as previsoras aumentam, as chances de explicacdo da

critério também aumentam. A Tabela 7 apresenta os resultados da analise.

Tabela 7
RLD para a varidvel dependente MDDS com a percepcao da vitrine.

Percepcdo da Vitrine B S.E. Wald p Exp(B)
Constante -1,30 1,13 1,31 0,25 0,27
Organizagdo visual 0,71 0,28 6,23 0,01 2,03
Layout -0,30 0,18 2,79 0,10 0,74
Comunicagédo visual 0,07 0,20 0,12 0,73 1,07
Componentes de preco -0,03 0,19 0,02 0,89 0,97

Exposi¢ao do produto -0,18 0,18 0,97 0,32 0,83
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Para MADS os resultados obtidos apontam que a variavel percepcao da vitrine
contribuiu de maneira significativa com as variaveis organizagdo visual e layout
(Coeficiente de Wald = 6,23 e 2,80, respectivamente). As variaveis de layout, de precos
e exposicdo de produto apresentaram Exp(B) > 1 indicando que se as previsoras
aumentam, as chances de explicacdo da critério também aumentam. A Tabela 8

apresenta os resultados da analise.

Tabela 8
RLD para a variavel dependente MADS com a percep¢do da vitrine.

Percepcao da Vitrine B S.E Wald P Exp(B)
Constante 1,30 1,13 1,31 0,25 3,66
Organizagdo visual -0,71 0,28 6,23 0,01 0,49
Layout 0,30 0,18 2,80 0,10 1,35
Comunicagdo visual -0,07 0,20 0,12 0,73 0,93
Componentes de prego 0,03 0,19 0,02 0,89 1,03
Exposicao do produto 0,18 0,18 0,97 0,32 1,20

RLD para as variaveis dependentes MDDS e MADS com a atitude em relacéo

ao comportamento.

Para MDDS os resultados obtidos apontam que a variavel atitude em relacdo ao
comportamento contribuiu de maneira significativa com Coeficiente de Wald = 16,87.
Exp(B) > 1 indica que se a previsora aumenta, a chance de explicagdo da critério

também aumenta. Os resultados estdo apresentados na Tabela 9.

Tabela 9
RLD para a variavel dependente MDDS com a atitude em relag@o a compra.

B S.E. Wald p Exp(B)

Constante -2,13 0,56 14,64 0,001 0,12
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Atitude em relagdo a compra 0,62 0,15 16,87 0,001 1,86

Para MADS os resultados obtidos apontam que a varidvel atitude em relagdo ao
comportamento contribuiu de maneira significativa com Coeficiente de Wald = 16,87.
Porém, Exp(B) < 1 indica que se a previsora diminui, a chance de explicagao da critério

também diminui. Os resultados estdo apresentados na Tabela 10.

Tabela 10
RLD para a variavel dependente MADS com a atitude em relagdo a compra.
B S.E. Wald p Exp(B)
Constante -2,13 0,56 14,64 0,001 8,42
Atitude em relagdo a compra 0,62 0,15 16,87 0,001 0,54

RLD para as variaveis dependentes MDDS e MADS com normas subjetivas

Os resultados obtidos apontam que a variavel normas subjetivas ndo contribuiu
de maneira significativa para MDDS com Coeficiente de Wald = 0,24. Porém, Exp (B)
> 1, indica que se a previsora aumenta, a chance de explicacdo da critério também

aumenta. Os resultados estdo apresentados na Tabela 11.

Tabela 11
RLD para a variavel dependente MDDS com as normas subjetivas.
B S.E. Wald p Exp(B)
Constante -0,12 0,38 0,09 0,76 0,89
Normas subjetivas 0,07 0,14 0,24 0,63 1,07

Os resultados obtidos apontam que a variavel ndo contribuiu de maneira
significativa para MADS (Coeficiente de Wald = 0,24). Também o coeficiente Exp(B)
de 0,94, portanto, Exp(B) < 1 indica que se a previsora diminui, a chance de explicacao

da critério também diminui. A Tabela 12 apresenta os resultados da analise.
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Tabela 12
RLD para a variavel dependente MADS com as normas subjetivas.

B S.E. Wald p Exp(B)
Constante 0,12 0,38 0,09 0,76 1,12
Normas subjetivas -0,07 0,14 0,24 0,63 0,94

RLD para as variaveis dependentes MDDS e MADS com o controle percebido

Os resultados obtidos apontam que a varidvel controle percebido sobre o
comportamento nao contribuiu de maneira significativa para MDDS (Coeficiente de
Wald = 0,09). O coeficiente Exp(B) foi de 1,06, portanto, maior que 1, indica que se a

previsora aumenta, a chance de explicacdo da critério também aumenta, de acordo com

a Tabela 13.
Tabela 13
RLD para a variavel dependente MDDS com controle percebido.

B S.E. Wald p Exp(B)
Constante -0,14 0,81 0,30 0,86 0,87
Controle percebido 0,06 0,21 0,09 0,77 1,06

Os resultados obtidos apontam que a varidvel controle percebido sobre o
comportamento ndo contribuiu de maneira significativa para MADS (Coeficiente de
Wald = 0,09). O coeficiente Exp(B) de 0,94, portanto menor que 1, indica que se a

previsora diminui, a chance da critério também diminui, de acordo com a Tabela 14.

Tabela 14
RLD para a variavel dependente MADS com controle percebido.

B S.E. Wald p Exp(B)
Constante 0,14 0,81 0,30 0,86 1,15

Controle percebido -0,06 0,21 0,09 0,77 0,94
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Considerando o objetivo do presente estudo de identificar o poder preditivo das
variaveis ambientais, atitudinais, normativas e de controle sobre o comportamento de
compra de produtos de vestuario e acessorios de moda, optou-se por desenvolver uma
regressdo logistica direta que analisa, simultaneamente, todas as varidveis
independentes do modelo tedrico proposto.

Os resultados obtidos apontam que todas as varidveis do modelo analisadas
simultaneamente ndo contribuiram de maneira significativa para o grupo MDDS
(Coeficiente de Wald = 0,24). O coeficiente Exp(B) foi de 1,06, portanto Exp(B) >1,
indicando que se as varidveis previsoras simultaneamente aumentam, a chance da
critério também aumenta.

Também os resultados obtidos apontam que todas as varidveis do modelo
analisadas simultaneamente ndo contribuiram de maneira significativa para MADS
(Coeficiente de Wald = 0,24). O Exp(B) de 0,94, portanto Exp (B) < I indica que se as

variaveis previsoras simultaneamente diminuem, a chance da critério também diminui.

Tabela 15
RLD para a variavel dependente dicotdémica (MDDS e MADS) com as variaveis independentes do
modelo proposto, simultaneamente.

B S.E. Wald p Exp(B)
MDDS 0,06 0,12 0,24 0,62 1,06
MADS -0,06 0,12 0,24 0,62 0,94

Ao se verificar os R’ da equacdo, observa-se que ha uma predicio significativa
e . 2 ~ roye ~ .
para o modelo, embora o indice de R” da regressao logistica ndo possa ser diretamente
. ~ . . 2
interpretado, como no caso da regressio multivariada (R’ Cox e Snell = 0,51 ¢ R’

Nagelkerke = 0,68).
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Discusséo

Renata teria comprado ou ndo a pega percebida na vitrine ou teria desistido a
partir da opinido da amiga? Estaria Renata sendo influenciada pela amiga, ou sua
percepgao da vitrine seria suficiente para fazé-la entrar na loja e experimentar a pega?
Até que ponto Renata percebeu o seu controle sobre o seu comportamento de compra?

Procura-se, a partir dos resultados obtidos nas analises realizadas, responder as
questdes do inicio do presente estudo. O conhecimento do comportamento da
consumidora de produtos de vestuario e acessorios de moda do Distrito Federal, Brasil,
foi o objeto do estudo exploratorio que teve como objetivo investigar a influéncia dos
ambientes fisico e social sobre o comportamento passado de compra. Foi proposto um
modelo tedrico onde a componente de percepcao ambiental (percepc¢ao da vitrine) foi
associada e analisada junto a outras varidveis (componentes atitudinais, normativos e de
controle) para melhor compreender o comportamento passado de compra de produtos de
vestuario e acessorios de moda e assim poder inferir sobre o comportamento futuro.

“Mulheres de qualquer idade, estudantes, empresdrias, profissionais liberais,
servidoras publicas, professoras, e também maes, filhas, esposas, noivas ou namoradas,
amigas, se véem encantadas diante de uma vitrine bem organizada de um ponto de
venda de varejo de moda, onde os produtos bem expostos as fazem sonhar, desejar as
pecas de vestuario e acessorios de moda. Estes vestem manequins cuidadosamente
dispostos e bem trajados, em ambiente planejado, de iluminagdo cuidadosa. Inovagdo e
criatividade s3o componentes do design de espagos comerciais que atraem a
consumidora de moda. Também a exclusividade do produto e o preco que a
consumidora pode pagar sdo elementos de atratividade. Sdo os espagos de shoppings os
mais procurados. Ali, consumidoras de moda, desacompanhadas ou acompanhadas de

familiares, exercitam, rotineiramente, uma atividade agraddvel, de consumir produtos de
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vestudrio e acessoOrios de moda”. Este seria mais um texto sobre perfil e comportamento
de consumo de moda se ndo fossem pelos resultados empiricos obtidos no presente
estudo e que embasam as colocagdes acima.

Os resultados dos Estudos 1 e 2 serdo discutidos nessa secdo seguidos da
apresentacdo das limitagdes da pesquisa, sugestdes de estudos futuros a serem
desenvolvidos e as consideragdes finais da pesquisa.

A discussdo sobre o Estudo 1 terd como ponto de partida os resultados obtidos
sobre o perfil dos dois grupos de consumidoras (varidvel critério dicotdmica) e sera
argumentada com a contribuicdo dos resultados das andlises complementares de
correlagdo realizadas. Em seqiiéncia, serd iniciada a discussdo sobre a relagdo de cada
perfil com as varidveis independentes do estudo. Por fim, a discussdo sobre os
resultados das analises que testaram o modelo tedrico proposto resultard em inferéncias
sobre o objeto de estudo.

Estudo 1

O Estudo 1 categorizou, conforme o seu objetivo, grupos de consumidoras com
comportamentos de compra semelhantes. Os dois grupos ou categorias (clusters) foram
gerados a partir da analise Cluster Two-Step e permitiram identificar o perfil das
consumidoras de moda entre 290 participantes, bem como seu comportamento de
compra.

O grupo MDDS foi constituido por mulheres, consumidoras de moda, que
desacompanhadas, compraram por desejo, em ambientes de shopping. O segundo grupo
denominado MADS foi constituido por mulheres, consumidoras de moda, que
acompanhadas, compraram por desejo, em ambientes de shopping.

Analises descritivas complementares para os dois grupos identificaram que, o

perfil do grupo MDDS esteve composto por 143 mulheres consumidoras, na maioria
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com até 30 anos, com pods-graduacdo. Sdo em sua maioria profissionais liberais, e
haviam realizado suas compras de produtos de vestuario ou acessorios de moda ha uma
semana, ou no maximo, had um més antes da veiculagdo do questionario.

O perfil do MADS composto de 137 sujeitos ¢ constituido por mulheres, em sua
maioria de até 30 anos, com pods-graduagdo. S3o0 em sua maioria profissionais liberais
seguidas por estudantes, servidoras publicas, professoras. Por ocasido da pesquisa, as
respondentes haviam realizado as suas compras de produtos de vestudrio e acessorios de
moda ha um més e afirmaram estarem, em sua maioria, acompanhadas de suas maes ou
de familiares.

Os resultados das andlises referentes ao grupo MDDS mostraram que, em sua
maioria, estavam desacompanhadas e, em relagdo ao grupo MADS, estavam
acompanhadas de suas maes ou de seus familiares, seus referentes normativos. Estar
acompanhada por familiares como em MADS faz sentido para mulheres que
reconhecem a atividade de ir as compras uma atividade de lazer. Além disso, uma
oportunidade de estarem reunidas com os familiares, pessoas cuja opinido considera
importante (namorado, marido, filhos) e por quem se sentem influenciadas em relagdo
ao consumo de moda. Para elas, a familia ¢ seu grupo de referéncia. Para esse grupo de
consumidoras, a compra de produtos de vestudrio e acessérios de moda pode acontecer
a partir da observacdo de vitrines, de comentarios ou sugestdes de seus acompanhantes,
e portanto, da influéncia de membros de seu grupo de referéncia. Isso ¢ corroborado
pela literatura, dado que em culturas coletivistas, como a brasileira, os grupos sdo a
unidade de analise das relacdes sociais, onde os membros possuem determinados
valores e normas que regulam a atitude e o comportamento (Hofstede, 2001). O self ¢
entdo definido baseado em normas ingroup (Torres, 2009). Por sua vez, as

consumidoras desacompanhadas que compdem o grupo MDDS sdo mulheres
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independentes, reconhecem seu estilo de vestir, conhecem tipos de produtos mais
adequados a seu perfil, t€ém informa¢do sobre marcas e tendéncias de moda. Ainda
consideram a atividade de ir as compras em shoppigs uma experiéncia agradavel,
hedonica.

Os grupos gerados na andlise Cluster Two-Step representaram a amostra de
mulheres consumidoras cujo comportamento de compra difere-se, provavelmente
devido a fatores como educagdo, valores, status socioecondmico, tragos de

personalidade, aprendizado, experiéncias passadas, exposi¢ao a informagao.

\

De volta a analise do perfil dos dois grupos de consumidoras, ambos
compraram, por desejo, preferencialmente, em ambientes de shopping. Os resultados
apresentados referentes ao item “por que comprou”, evidencia compra por desejo e nao
por necessidade. A diferenga entre os escores desejo e necessidade (para MDDS 51,2%
para desejo e 48,8% para necessidade; para MADS 51,1% para desejo e 48,8% para
necessidade) pode provocar a discussdo do que ¢ considerado desejo e o que €
considerado necessidade em relagdo ao consumo de produtos de vestuario e acessorios

de moda.

Vestir-se, para nossos ancestrais, significou necessidade de protecdo contra
elementos da natureza. Em dias atuais, escolher se vestir com cores e formas especificas
representa necessidade de se integrar aos costumes locais, mais do que simples
protecao. O sistema da moda tem fortes componentes subjetivos, € o mercado da moda
recorre ao conceito de consumo emocional (Gobé, 2002) que abrange as atividades
estratégicas voltadas as marcas, incluindo ai agdes planejadas da comunicag¢ao com seus
consumidores no nivel dos sentidos. Assim, no segmento da moda, as varias midias,

incluindo a propaganda, os desfiles, os eventos e os blogs, num processo de difusdao
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social e cultural, apresentam novos estilos de vestir, de consumir, de viver, que passam
a ser adotados pelos consumidores. O desejo de nos identificirmos com individuos ou
grupos desejaveis passa a ser a motivacdo primeira de nossas compras ou atividades. Se
torna mais acentuado o desejo de ter, de possuir, para assim, materializar essa
identificacdo e sermos aceitos pelo grupo. Assim, o processo de imitagdo ¢ validado nas

relacdes de consumo de produtos de vestudrio e acessorios de moda (Bandura, 2008).

Retoma-se, ainda como argumento para compreender desejo como o motivo da
compra, aos conceitos referentes a abordagem dual para a cognicao social proposta por
Fiske e Taylor (2007), que consideram a existéncia de uma variedade de processos
mentais envolvendo pensamentos, sentimentos ¢ comportamentos onde coexistem tanto
0S pProcessos cognitivos automaticos como os controlados, € mesmo a existéncia de um
continuum entre ambos, que, segundo Bargh (2007) dependem da situacdo e da
demanda motivacional do individuo. Os processos cognitivos controlados tém a
intencdo como aspecto crucial do controle, onde intengdo ¢ definida como o resultado
da percepcao do individuo em relagdo a existéncia de op¢des ¢ a sua capacidade de
escolha entre elas a partir da atengdo que ¢ devotada ao evento (Fiske & Taylor, 2007).
Acredita-se que em relagdo ao comportamento de consumo de produtos de vestuario e
acessorios de moda deve ser considerada a existéncia de um continuum entre

comportamentos automaticos e controlados.

Os resultados da andlise Cluster Two-Step evidenciaram a ocorréncia de
comportamento das consumidoras dos dois grupos relacionadas a ambientes de
shopping centers para realizar as suas compras. O que esse resultado sugere? Cada vez
mais os espacos de shopping centers sao reconhecidos por seu impacto positivo no

comportamento de consumo (Michon, Hong, Smith, & Chebat, 2008), ¢ atraem um
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publico consumidor potencial, influenciam seu estado de espirito e intengdes
comportamentais. Os ambientes de shopping centers permitem uma interacdo entre o
consumidor e o produto ou servico e propiciam a “experiéncia de compra”. Sdo
ambientes multiplos, projetados para oferecer, além de segurancga, atividades de lazer e
entretenimento, op¢des de alimentacdo, lojas das mais diversas, especializadas em
produtos de vestudrio e acessorios de moda. Tal preferéncia também decorre da pratica
do conceito preconizado pelo design ambiental. Os ambientes sdo percebidos a partir de
sua base comportamental, onde, idealmente, o edificio se torna um setting, um lugar em
particular, no qual individuos especificos compartilham padrdes recorrentes de
atividades e experiéncias (Stokols & Shumaker, 1981 citados por Auburn & Barnes,
2006). O conceito de “lugar” da psicologia ambiental, revisto na literatura, confirma a
preferéncia dos shoppings como local de vivéncias, convivéncias e de trocas de
experiéncias.

A discussdo referente ao Estudo 1 levantou alguns pontos significativos para o
entendimento da relagdo evidente entre individuo e seu contexto; entre individuo que
interage diariamente com ambientes fisicos projetados que acabam por influenciar o seu
comportamento e sua relagdo com os outros individuos. Sejam estes ambientes
comerciais, de lazer, de trabalho ou residenciais ¢ definitiva a importincia da inclusdo
da componente comportamental quando do planejamento de espacos arquitetonicos e de
design de ambientes. Na secao seguinte se d4 a discussdo sobre o Estudo 2.

Estudo 2

O Estudo 2 teve como objetivo verificar empiricamente a influéncia da
percepcao da vitrine sobre o comportamento de compra de produtos de vestuario e
acessorios de moda, assim como a influéncia social sofrida pela consumidora de moda a

partir das normas subjetivas e dos referentes normativos, e do controle percebido.
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Analisar o valor preditivo de todas as varidveis aplicadas simultaneamente ao modelo
teorico proposto também se configurou como objetivo do Estudo 2, que seré discutido a
seguir.

A discussdo sobre os resultados do Estudo 2 inicia-se com o seguinte
questionamento: Estar acompanhada teria influéncia sobre o comportamento de compra
de produtos de vestudrio e acessorios de moda? Teriam as normas, sejam elas
subjetivas, injuntivas, ou normas ingroup, influéncia sobre o comportamento de compra
de produtos de vestuario e acessorios de moda?

A influéncia social normativa implica em olhar o comportamento do outro como
medida da realidade e como fonte de informagao( referentes normativos). A analise dos
dados coletados identificou os referentes cuja opinido foi considerada importante para
os sujeitos da amostra, sendo este o primeiro passo para se medir normas subjetivas no
presente trabalho.

A Escala de Influéncia de Referentes Normativos em relacdo a considerar a
opinido e a influéncia das pessoas elencadas sobre a escolha de produtos de vestudrio e
acessorios de moda apresentou resultados que afirmaram a importancia dos referentes
normativos (namorado, marido e filhos) sobre o comportamento de compra das
participantes da pesquisa. O resultado obtido acredita-se referir-se as fungdes dos papéis
desempenhados por membros do grupo e em fungdo das relagcdes de status mantidas
entre esses membros (mae, pai, namorado, marido e filhos). As normas in group e as
normas pessoais sdo definidas como a internalizacdo de regras morais que refletem as
percepcdes de que certo comportamento causara auto-aprovagdo ou desaprovagdo. As
normas pessoais envolvem responsabilidade do self e s3o independentes das
expectativas imediatas dos outros (White, Smith, Terry, Greensslade, & McKimmie,

2009).
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O resultado da analise de regressao logistica do grupo MADS com a variavel
normas subjetivas, realizada no Estudo 2, mostrou que ndo hé contribui¢do significativa
da variavel em relacdo a variavel critério, que pode ser justificada pelo fato de que
normas subjetivas referem-se a normas sociais mais globais, adquiridas em processos de
socializacdo através da observagdo de comportamentos dos outros e das conseqiiéncias
de tais comportamentos (Torres, 2009). A fraca correlagdo entre atitude perante a
compra ¢ normas subjetivas pode reforcar o argumento de que normas injuntivas
pessoais estariam mais relacionadas a atitude como manifestacdo do self . Podem ter
maior influéncia sobre a atitude em relagdo a compra e sobre o comportamento de

compra do que as normas subjetivas.

Embora tenha havido concordancia das respondentes dos dois grupos em relagdo
a normas subjetivas, como no item ‘“sentem pressdo social para consumir alguns
produtos ou acessorios de moda” (M = 3,06, DP = 1,25) e no item “¢ esperado pelo meu
grupo de amigos que eu consuma alguns produtos especificos de moda” (M = 2,79, DP
= 1,23), pode-se inferir que normas injuntivas (pessoais e sociais ingroups) devem ser
melhor preditoras do comportamento de compra de produtos de vestudrio e acessorios

de moda.

Esse argumento ¢ cporroborado por estudos em Psicologia Social (White, Smith,
Terry, Greensslade, & McKimmie, 2009; Rodrigues, 2007; Armitage & Christian,
2003) onde ¢ destacado o papel das normas sociais descritivas e injuntivas (pessoais €
sociais) na TCP. Foram testados seus impactos sobre a relagdo norma-intengao sem que
houvesse evidéncia desses impactos em funcdo da presenca de varidveis de auto-

monitoramento e self coletivo.
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O presente estudo utiliza os conceitos da abordagem da identidade social na
relacdo atitude-comportamento (Goldstein & Cialdini, 2007), onde as normas do grupo
sdo preditoras das intengcdes e do comportamento, especialmente para individuos
fortemente identificados com seu grupo. Identidade social ¢ conceituada pelos mesmos
autores, como uma extensao do auto-conceito que envolve mudanca do nivel individual

para o nivel coletivo a partir da percepcao de pertencimento ao grupo.

Os resultados referentes as analises sobre a relacdo da variavel controle
percebido com comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de
moda apresentou pouca contribui¢do para a variavel critério dicotomica. Porém,
verificou-se que a chance de aumento do escore da variavel pode significar aumento
sobre a variavel critério MDDS.

A variavel controle percebido da TCP supde que este assimile os fatores
motivacionais que influenciam o comportamento indicando o quanto os individuos
estariam dispostos a tentar (ou ndo), e/ou quanto de esfor¢o eles pretendem gastar na
realizagdo desse comportamento. Assim, se as consumidoras do grupo MDDS
acreditam estarem motivadas a comprar o produto desejado; se consideram saber
reconhecer um produto de qualidade; se consideram ter estilo proprio de vestir; se
supoem conhecer seus atributos corporais e evidencia-los por meio do traje poderdo ter
maior controle percebido sobre o comportamento de compra. Podem assim acreditar
que decidem sobre que produto de vestuario e acessorio de moda comprar.

Ja para o grupo MADS, o controle percebido pode ser funcdo do preco do
produto que podera influir em seu comportamento de conmpra. Pregos visiveis nas
vitrines e pregos que o consumidor pode pagar sdo demandas de consumidores(as)

conscientes em relagdo a gastos excessivos € ao consumo em geral.
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Politicas de pregcos podem configurar-se diferenciais competitivos entre marcas.
O grupo MADS poderia ser caracterizado como publico-alvo de marcas cujas acdes
estratégicas de marketing sdo direcionadas para oferecer o melhor pre¢o mantendo a
qualidade, estimulando assim uma nova postura dos gestores de marcas. Nao s6 o prego
visivel na vitrine como também formas diferenciadas de pagamento poderiam estimular
essas consumidoras, sintonizadas com o orcamento familiar, a comprar um produto de
vestudrio ou acessorio de moda.

As vitrines sdo consideradas o elemento de atracao, de informagao do valor e da
imagem da marca e ¢ repleta de significado. As lojas especializadas do varejo de moda,
pontos de venda localizados em shopping, foram também consideradas preferidas pelos
grupos de consumidoras. Sdo lojas de calgados, de bolsas, de itens de vestudrio e
acessorios de moda, entre outros. A vitrine € a interface entre o consumidor € a marca
que se da por meio da exposi¢ao do produto ofertado. O resultado da anélise fatorial da
Escala de Percepg¢do da Vitrine apresentou o fator “organizac¢do visual” como o de
maior significdncia estatistica. O referencial tedrico define organiza¢do visual e
composicdo do espaco segundo a teoria da percepcdo da Gestalt, e ¢ relevante a
contribui¢do do design ambiental para a percep¢do ambiental (Okamoto, 2002). Os
outros dois fatores da escala, /ayout e comunicacdo visual também contribuem
significativamente para a percep¢ao da vitrine pelas consumidoras dos grupos MDDS e
MADS, podem influenciar seu comportamento de compra de produtos de vestuario e
acessorios de moda.

No projeto de espagos comerciais perceptivos, a vitrine das lojas especializadas
no segmento da moda ¢ cada vez mais apreendida e contribui para que a atividade de
compra seja uma atividade rotineira, agradavel, até mesmo excitante, conforme

resultados encontrados na verificagao da escala de diferencial semantico do Estudo 2. O
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resultado evidenciou a importancia da varidvel independente atitude em relacdo a
compra como preditora de comportamento para os dois grupos que compdem a variavel
critério. Ir as compras, principalmente em se tratando de compras de produtos de
vestudrio e acessorios de moda, ¢ uma atividade, considerada pela grande maioria de
consumidoras de moda, como das mais agradaveis. Como diriam, “bater pernas, ver
vitrines” significa para muitas oportunidade de relaxar, escapar da rotina do dia-a-dia.
As consumidoras dos dois grupos fazem das compras uma rotina, vao ao shopping a
cada semana quando as vitrines apresentam novidades e langamentos. No méximo,
mensalmente, como as consumidoras do grupo MADS, talvez por ocasido do
recebimento do salério.

A atividade de ir as compras ¢ permitir-se o prazer da experiéncia do novo, do
reconhecer-se, especialmente para as consumidoras de produtos de vestuario e
acessorios de moda,

Com relagdo a um dos objetivos do presente estudo, de identificar o poder
preditivo das varidveis de percep¢do ambiental, atitudinais, normativas e de controle
sobre o comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda, foi
verificada a predicdo, por meio de RLD das varidveis independentes do modelo tedrico
proposto.

A anélise de RLD apresentou como resultado que a inclusdo da varidvel de
percepcdo ambiental no modelo proposto contribuiu para a compreensdo do
comportamento de compra de produtos de vestuario e acessorios de moda.

Era esperado que assim ocorresse pela abordagem teorica realizada no presente
estudo que definiu a proposta do modelo tedrico utilizado. O estudo do comportamento

de compra de produtos de vestudrio e acessorios de moda ndo seria possivel se ndo fosse
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considerada uma variavel de percep¢do ambiental, no caso a percepg¢do da vitrine de um
ponto de venda de varejo no segmento da moda.

Consumo de moda envolve emogao e razdo, percepgao e atitude, envolvimento
com pessoas € com ambientes, com atmosferas; portanto espaco, tempo, individuos e
relacdes.

Limitacdes e pesquisas futuras

Serdo apresentadas certas limitagdes em relacdo a generalizagdo dos resultados

do presente estudo.

A primeira delas se refere a coleta de dados. A aplicagdo do questionario online
em periodo de férias e de carnaval restringiu consideravelmente o nimero de
participantes, sendo que casos fossem considerados omissos quando relataram que suas
ultimas compras foram feitas fora da cidade. Verificou-se também a maior incidéncia de
consumidoras respondentes residentes no Plano Piloto (Asas Sul e Norte e Cruzeiro),
Lagos Sul e Norte, o que pode homogeneizar a amostra, o que ndo era a inteng¢do da
pesquisa. O questionario auto-aplicavel online define de certa forma o status
socioeconomico das participantes. Sao mulheres de classe social e padrao de vida altos,
acessam constantemente a internet € compram nos shoppings mais bem instalados do
Distrito Federal. Acredita-se que, se futuras pesquisas utilizassem questionarios
aplicados em forma de entrevistas semi-estruturadas, poderia ser evidenciada outra
configuragdo na amostra, mais diversificada, com resultados que também se aplicariam

a mulheres que ndo compram em shoppings.

Em pesquisas futuras sobre o comportamento passado de compra de produtos de

vestuario e acessorios de moda, a varidvel intencdo poderia ser incluida ao modelo,
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assim como na TCP, com o objetivo de verificar sua relagdo com as variaveis
independentes € com o comportamento passado de compra. Sugere-se também a
realizagdo de pesquisas sobre percep¢do da vitrine em ambiente de laboratorio, com a
utilizagdo de imagens e diferentes montagens, com o objetivo de verificar mudanga na

percepcao do participante e a relagdo entre as mudangas € o comportamento de compra.

Pesquisas sobre comportamento in store (no ambiente da loja) podem ser
realizados segundo uma abordagem multimétodo, o que proporcionaria verificar
elementos fisicos e estimulos do ambiente que podem influenciar seu comportamento de

compra de produtos de vestudrio e acessorios de moda.

Também oportunas seriam pesquisas sobre o comportamento dos homens
consumidores de moda, com abordagens semelhantes. O homem ¢ consumidor de moda

cada vez mais atento sobre os lancamentos das marcas do segmento.

Sdo grandes as possibilidades e sugestdes para pesquisas em Psicologia Social
na area de comportamento de consumo de moda. Podem contribuir de maneira oportuna
para a compreensdo da relagdo atitude-comportamento do consumidor e fortalecimento

do conhecimento desse objeto de estudo.

ImplicacGes e consideracdes finais

A dialética entre as diferentes abordagens teoricas relativas ao fendmeno
estudado, da qual participam predominantemente a Psicologia Social Cognitiva, a
Psicologia Ambiental, Psicologia do Consumidor, Marketing, Moda, Arquitetura e
Design, deve resultar em uma visdo holistica do evento e, a partir dela, surgir uma

proposta interpretativa coerente e mais proxima da realidade. Dessa forma, estudos
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sobre o impacto do ambiente sobre o comportamento podem ser conduzidos de maneira

interdisciplinar envolvendo areas de estudo, principalmente Arquitetura e Design.

A relevancia do estudo fica clara a partir da constatacdo da importancia da
contribuicdo da Psicologia Social Cognitiva, do Design Ambiental ¢ da Ciéncia do
Comportamento para as areas de projeto e planejamento de espacos comerciais. A partir
da abordagem interdisciplinar podera ser estabelecida uma relagdo reciproca entre o
ambiente fisico construido e o individuo que percebe, conhece e aprende, interpreta e
constroi o seu espago significante. Para tal, os projetos conceituais de espagos
comerciais devem contemplar tanto a forma fisica, como o comportamento humano
(Sommer, 1973), devendo considerar o aspecto social € o componente comportamental.
A Arquitetura e o Design devem contemplar o conhecimento da Psicologia Social
Cognitiva e do Design Ambiental para desenvolver teorias e aplica-las a pratica de

projetos.

Espera-se também, que a andlise e o entendimento das microtendéncias e dos
seletos nichos de mercado apontados pelos grandes visiondrios e gurus de Marketing
considere as forgas sociais provenientes de grupos de redes sociais, da Comunicagao e
da conectividade pelas quais a informagdo adquire carater de verdade. Principalmente,
para o estudo do comportamento do consumidor de moda, a observagdo e o estudo das
atitudes, intengdes e comportamentos dos individuos serd fundamental para o éxito das
decisOes gerenciais e agdes estratégicas relativas aos empreendimentos no mercado da

moda.

Pesquisas cientificas na area de comportamento do consumidor de moda sdo

escassas e necessarias. Estudos empiricos experimentais sobre o comportamento do
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consumidor mostram que o consumo estd mais ligado as emocgdes do que a razdo, e esse
¢ o caso do consumo de moda. A neurociéncia comega, a partir de mapeamento
cerebral, a procurar encontrar possiveis respostas para questdes de consumo e ai surge
um vasto campo de pesquisa experimental na area de percep¢ao e do comportamento de
consumo de moda. Ainda, pesquisas em Psicologia Social sobre a automaticidade dos
comportamentos, de priming e de percepcdo (Dijksterhuis, Charttrand, & Aarts, 2007),
e medidas implicitas (Petty, Fazio, & Brifiol, 2009) podem constituir ferramentas para o

conhecimento do comportamento do consumidor de moda.

Porém, como serd possivel entender questdes referentes ao comportamento de
consumo de moda, sem considerar as influéncias registradas pelos contextos nos quais o
individuo esta inserido? Pesquisas sobre a influéncia das normas sociais no
comportamento do consumidor de moda sdo escassas, mas se fazem oportunas

considerando a contribui¢cdo dos resultados do presente estudo.

Os resultados dessa pesquisa conduzem a uma discussao interessante. O quanto
nossas decisdes e pensamentos sao guiados por normas € por que nao se deve importar

modelos desenvolvidos em outras culturas e aplica-los ao Brasil.

Mesmo sendo um pais considerado moderadamente coletivista (Hofstede, 2001),
diversos fatores vém indicando que intervengdes baseadas apenas em atitudes podem
levar a acdes inadequadas. Faz-se necessdria a adocdo de modelos nacionais de
comportamento do consumidor, especialmente no que se refere ao comportamento de
consumo de moda, e de outros fendmenos que ocorram num cenario tipicamente
brasileiro. Lembrar de nossa diversidade, tamanho geogréfico, diferentes historias de

colonizacdo nas varias regides do Brasil auxilia na aten¢do dispensada na generalizagao
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resultados de pesquisas. Intervencdes baseadas, ou mesmo copiadas de outras culturas

podem levar a, no minimo, um desperdi¢o de tempo ¢ dinheiro.

Tentativas de aplicagdo de estratégias de Marketing, baseadas em
comportamento e tomada de decisdo de individuos de diferentes culturas e contextos,

sem que haja adaptagdo ou tradugdo, tornam-se ineficientes e frustradas.

Os resultados do presente estudo apontam para a inclusdo do estudo das normas

sociais e pessoais como embasamento tedrico de pesquisas sobre comportamento.

Para o comportamento de compra de moda os resultados obtidos serdo uteis na

compreensdo do fendmeno com maior critério e validade empirica.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA

-L Universidade de

5N

Instituto de Psicologia — IP

Departamento de Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagdes - PSTO

Ol&! Gostariamos de lhe convidar a participar de uma pesquisa sobre comportamento de
consumo de produtos de vestuario e acessorios de Moda. Essa pesquisa € coordenada por
Monica Severo, sob a supervisao de Claudio V. Torres, professor do Departamento de
Psicologia Social e do Trabalho da Universidade de Brasilia, e apoio do Grupo Consuma,

www.consuma.unb.br.

Para sua importante participagao, por favor responda o questionario abaixo que, leva em
média 5 minutos para ser totalmente respondido. Sua participacédo é totalmente voluntéaria, e
suas respostas seréo tratadas com confidencialidade. Ndo ha como lhe identificar, seu
computador ou qualquer origem das respostas.

Quaisquer questdes ou comentarios sobre a pesquisa, por favor, entre em contato com Monica

Severo através do e-mail: severo.monica@gmail.com. De antemao, gostariamos de lhe

agradecer por sua colaboragédo e tempo dispensado a pesquisa. Obrigada,

Moénica Severo.

O varejo de moda vem adequando o Ponto de Venda as necessidades

do consumidor que procura uma experiéncia agradavel ao consumir:

lojas bem montadas, produtos diferenciados ou exclusivos e

atendimento personalizado.

A partir dessas consideracoes, por favor, leia as questfes que se seguem

e dé a resposta que melhor reflete sua opinido. Nao existem respostas




certas ou erradas.

117

Que caracteristicas da VITRINE influenciam a sua compra de produtos

de vestuario e acessorios de Moda? Por favor, diga o quanto vocé

concorda com cada uma das afirmagdes abaixo. Vocé pode escolher

qualquer numero de 1 a 5 e marque aquela que reflete sua opiniao.

Nao existem respostas certas ou erradas.

Discordo Concordo
Discordo | Indiferente | Concordo
totalmente totalmente
1 2 8 4 5
1 |Os pregos na vitrine bem visiveis . E E E E E
1 2 3 4 5
2 |Os cartazes informativos. E E E E E
1 2 8 4 5
3 [O tamanho das vitrines. E E E E E
A profundidade das vitrines e/ou vitrines sem L 2 2 4 2
4
fundo definido. i e i - i
1 2 3 4 5
5 |As roupas dos manequins. E E E E E
1 2 3 4 5
6 A decoragéo da vitrine. E E E E E
As fotos das modelos das campanhas & e 2 & 2
7
publicitarias que decoram a vitrine. i e i - i
8 [Os manequins modernos e atraentes. 1 2 3 4 5
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A inovagéo, a criatividade e a exclusividade dos

produtos expostos.

10

TV/DVD que divulga desfiles das cole¢bes da

marca

11

A variedade de produtos expostos.

12

A organizagéo estética.

13

A quantidade de mercadorias expostas.

14

A variedade dos expositores: cubos, mesas,

objetos utilizados para expor a mercadoria.

15

A organizagao dos produtos na vitrine

16

Os acessorios que compdem as roupas

expostas.

17

O design dos suportes expositores dos

produtos.

18

As roupas bem passadas.

19

Os catalogos da colegao que mostram como

usar as roupas e acessorios.

20

A iluminac&o bem distribuida.

21

Os pregos que posso pagar.
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Agora vocé encontrara uma série de afirmacdes. Por favor, diga o

quanto vocé concorda com cada uma das afirmacdes abaixo. Vocé

pode escolher qualquer nimero de 1 a 5 e marque aquela que reflete

sua opinido. Nao existem respostas certas ou erradas.

Discordo Concordo
Discordo | Indiferente | Concordo
totalmente totalmente
. ~ . . 1 2 3 4 5
Eu sinto uma presséo social para consumir
1
alguns produtos ou acessoérios de moda. E E E E E
Eu acredito que devo comprar produtos 1 2 3 4 5
2 |semelhantes aos das minhas amigas mais E E E Ej E
proximas.
Eu néo considero a opinido das pessoas de 1 5 3 4 5
3 [quem eu gosto sobre os produtos de moda que E E E E E
escolho para consumir.
E esperado pelo meu grupo de amigos que 1 2 3 4 5
4 |eu consuma alguns produtos especificos de E E E Ej E
moda.
Seria muito dificil deixar de comprar um produto 1 > 3 4 5
5 [ou acessério de moda que é considerado E E E Ej E

importante pelo meu grupo de amigos.
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A seguir, avalie o guanto vocé se importa com a opinido dessas
pessoas no que refere a escolha de produtos de moda que vocé

consome. Vocé pode escolher qualquer nimero de 1 a 6 e marque

aquela que reflete sua opinido. No caso de NAO possuir o0s

familiares/relacionamentos citados, marque "6". Nao existem

respostas certas ou erradas.

Nada Pouco Muito Extremamente N&o tenho esse(a)
Importante
importante | importante importante importante familiar/relagao
1 2 3 4 5 6
1 |Sua mée.
e e L e L e
1 2 3 4 5 6
2 |Seu pai
e e L e L L
1 2 3 4 5 6
3 |Seus filhos
e e L e L e
1 2 3 4 5 6
4 (Seu Marido
e e L e L L
Seu 1 2 3 4 5 6
B
Namorado E E E E E E
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A seqguir, avalie o guanto vocé se importa com a opinido desses

grupos no gque refere a escolha de produtos de moda que vocé

consome. Vocé pode escolher qualquer niumero de 1 a 5 e marque

aguela que reflete sua opinido. Nao existem respostas certas ou

erradas.
Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
importante importante importante importante
1 2 3 4 5
6 |Suas amigas (0s).
- C e C C
1 2 3 4 5
7 |Sua melhor amiga.
- E e E C
Suas colegas de L 2 3 4 5
8
trabalho. E E E E E
As vendedoras (es) das L 2 g 4 2
9
lojas de moda. E E E E E
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A seguir, para as mesmas pessoas citadas anteriormente, avalie o

quanto vocé acredita que essas pessoas influenciam a sua escolha

por produtos de moda especificos que vocé consome. Vocé pode

escolher qualguer niumero de 1 a 6 e marque aquela que reflete sua
opinido. No caso de NAO possuir os familiares/relacionamentos

citados, marque "6". Nao existem respostas certas ou erradas.

Nenhuma Pouca Muita Total N&o tenho esse(a)
Importante
influéncia influéncia influéncia influéncia familiar/relagao
1 2 8 4 5 6
1 [Sua mae.
C C C C L e
1 2 3 4 5 6
2 [Seu pai
C C C C i e
1 2 8 4 5 6
3 |Seus filhos
C C C C L e
1 2 3 4 5 6
4 |Seu Marido
C C C C i e
Seu 1 2 8 4 5 6
5
Namorado [: [: E [: E E

A seguir, para 0 mesmo grupo citado anteriormente, avalie o guanto

vocé acredita que essas pessoas influenciam a sua escolha por
produtos de moda especificos que vocé consome. Vocé pode escolher

qualquer numero de 1 a 5 e marque aquela que reflete sua opiniao.

Nao existem respostas certas ou erradas.
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Suas amigas (0s).

Nenhuma Pouca Muita
Importante Total influéncia
influéncia influéncia influéncia
1 2 3 4 5

e

e

e

Sua melhor amiga.

Suas colegas de trabalho.

As vendedoras (es) das

lojas de moda.
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Em seguida vocé vera uma série de afirmacdes. Vocé pode escolher

qualquer numero de 1 a 5 e aquela que reflete sua opinidao. Nao

existem respostas certas ou erradas.

Discordo Concordo
Discordo Indiferente(Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5

Eu acredito que eu escolho qual produto

de moda eu devo consumir. E E E E E

Seria facil consumir produtos de moda

. ~ o 1 2 & 4 5
sem levar em consideragdo a opinido de
2
guem esta comigo na hora da minha i i i i i
escolha.
Eu acredito que bastaria o preco do 1 2 3 4 5

3 [produto para me fazer desistir de consumi-

lo.

Eu sinto que nédo tenho o controle sobre a 1 2 3 4 5
4 [decisdo de escolher o produto de moda

que quero.

Seria muito dificil deixar de comprar um 1 2 3 4 5
5 |produto ou acessoério de moda que é

considerado importante pelo meu grupo.
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Para responder a questdo abaixo, vocé agora deve ver a escala da

seguinte forma: Quanto mais préximo do 1 (um), mais mondétono,

desagradavel e eventual se torna o ato de consumir. Quanto mais

préximo do 5 (cinco), mais excitante, agradavel e rotineiro se torna o

ato de consumir.

Portanto, para vocé, o consumo de produtos de vestuario e acessorios

de Moda é uma atividade:

MONOTONA EXCITANTE
e C e e e
1 2 3 4 5
DESAGRADAVEL AGRADAVEL
C C C C C
1 2 3 4 5
EVENTUAL ROTINEIRA
e C e e e




Quando comprou
produtos de vestuério e
acessorios de Moda pelal

Gltima vez?

Selecione: -

Um dia atras

Uma semana atras
Um més atras
Seis meses atras

Um ano atras

Onde comprou?

—

Porque comprou?

| Selecione: -

Necessidade
Desejo

impulso

Estava acompanhada?

Caso afirmativo, de quem

?

Onde vocé mora ?

Qual a suaidade?

Qual a sua ocupagao?

1

Qual seu nivel de

escolaridade?

| Selecione:

Ensino fumdamental

Ensino médio

Superior incompleto
Superior completo

Curso técnico ou tecnoldgico
Pés graduacao

Mestrado

Doutorado

ENVIAR QUESTIONARIO
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APENDICE B - EMAIL INFORMATIVO SOBRE A PESQUISA

O Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia estd realizando a primeira
pesquisa cientifica na drea de Moda e Design em Brasilia, sob a coordenagdo do Prof.
Cléaudio V. Torres e da mestranda Mdnica Severo.

A pesquisa conta com a colabora¢dao do Grupo Consuma da UnB e os resultados serdo
importantes para o conhecimento do mercado de Moda local, num contexto onde o
consumidor define as regras do jogo, e auxiliard decisdes empresariais e acdes de
marketing do segmento do varejo de Moda.

Os resultados estardo futuramente disponibilizados na pagina do Grupo Consuma,

www.consuma.unb.br.

Precisamos imensamente de sua colaboragdo nessa etapa de coleta de dados

Para a participagdo na pesquisa, basta responder ao email que enviaremos, com um
breve questionario para ser respondido e devolvido online. O seu total preenchimento ¢
extremamente importante para que as informagdes cheguem validas até noés.

Pedimos também que enviem o link do questionario para o maior nimero possivel de
pessoas do sexo feminino, de qualquer idade, consumidoras de acessorios e produtos de
Moda e que morem em Brasilia.

Lembramos que as suas respostas sdo anonimas. Caso vocé€ queria informacdes sobre

esta pesquisa nao hesite em nos procurar.

Certos de sua colaboragdo agradecemos antecipadamente.

Um grande abrago,

Monica Severo Pereira Gomes — http://lattes.cnpq.br/3673458664005373

Prof. Claudio V. Torres - http://lattes.cnpq.br/3544401899360228

Universidade de Brasilia — UnB — www.unb.br

Instituto de Psicologia — www.ip.unb.br

Departamento de Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagdes - www.psto.com.br
Grupo Consuma — www.consuma.unb.br

(061) 3307-2625, ramal: 217
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APENDICE C - CONVITE PARA A PARTICIPACAO NA PESQUISA

Por favor divulgem.

Prezados colegas,

O Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia estd realizando a primeira pesquisa
cientifica na area de Moda e Design em Brasilia, sob a coordenagdo do Prof. Claudio V. Torres
e da mestranda Mdnica Severo.

A pesquisa conta com a colaboragdo do Grupo Consuma da UnB e os resultados serdo
importantes para o conhecimento do mercado de Moda local, num contexto onde o consumidor
define as regras do jogo, e auxiliara decisoes empresariais e acdes de marketing do segmento do
varejo de Moda.

Os resultados estardo futuramente disponibilizados na pagina do Grupo Consuma,
Www.consuma.unb.br

Precisamos imensamente de sua colaboragdo nessa etapa de coleta de dados.

Para a participacdo na pesquisa, basta responder online a um breve questionario. O seu total
preenchimento é extremamente importante para que as informacdes cheguem validas até nos.
Pedimos também que enviem o link do questionario para o maior numero possivel de pessoas
do sexo feminino, de qualquer idade, consumidoras de acessorios ¢ produtos de Moda e que

morem no DISTRITO FEDERAL.

Lembramos que as suas respostas sdo andnimas. Caso vocé queria informagdes sobre esta
pesquisa nao hesite em nos procurar.
Certos de sua colaboragdo, agradecemos antecipadamente.

Segue o link do questionario: http://www.monicasevero.com/questionario.php

Um grande abrago,

Monica Severo Pereira Gomes — http://lattes.cnpq.br/3673458664005373

Prof. Claudio V. Torres - http://lattes.cnpq.br/3544401899360228

Universidade de Brasilia — UnB — www.unb.br

Instituto de Psicologia — www.ip.unb.br

Departamento de Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagdes - http://www.psto.com.br

Grupo Consuma —http://www.consuma.unb.br



