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RESUMO

O objetivo desse estudo foi identificar a influéncia da cultura, no tocante
Individualismo-Coletivismo (I-C), no comportamento de consumo de roupas nho
Distrito Federal (DF). Uma vez que essa influéncia pode ser tanto direta quanto
indiretamente, foi utilizado o Modelo de Duas Rotas (MDR) de Allen (2000). Foi
realizado entdo um apanhado tedrico sobre as variaveis Cultura, I-C e MDR. A partir
dai, partiu-se para a parte empirica do trabalho. Foram entregues e avaliados 246
qguestionarios a mulheres que vivem no DF. A analise desses questionarios foi
realizada através da Analise Fatorial Exploratéria e Regressdo Hierarquica. A
variavel dependente utilizada para identificar o consumo foi 0 gasto com roupas. Foi
identificada a influéncia do I-C, unicamente do coletivismo, no gasto tanto
diretamente quanto mediada pelos atributos da peca, ainda que essa Ultima tenha
sido mais significante. Sugeriram-se futuros estudos semelhantes para confirmacéo

dos resultados em uma amostra com maior numero de participantes.

Palavras-chave: individualismo-coletivismo, comportamento do consumidor, modelo

de duas rotas, cultura.
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1 INTRODUGAO

A Cultura pode ser caracterizada como um conjunto de valores, crencas e
praticas que permeiam uma sociedade e que devem ser passados a novas geracdes
(BOSI, 1996). Ferdman (1992) afirma que cultura s&o os elementos que levam as
pessoas a adequarem seus comportamentos a realidade as quais estao inseridas.

Kluckhohn (1962), por sua vez separa a cultura de acordo com seus
elementos. O artesanato e o0 que é produzido seriam parte dos elementos objetivos,
enquanto os valores, crengcas e normas sociais se caracterizariam por sua
subjetividade. De acordo com Triandis (1994), a analise da cultura subjetiva permite
ter uma no¢ao de como as pessoas categorizam, interpretam ou formam valores em
relacdo a realidade ao redor.

Apesar de ndo haver consenso em sua definicdo, o entendimento da cultura é
objeto de estudo de muitas ciéncias entre Psicologia, Economia e Administracdo. A
cultura influencia comportamentos sociais, em que se encontra 0 comportamento de
consumo (ALFINITO; TORRES, 2012) e neste sentido o entendimento dessa
conduta é uma importante ferramenta estratégica para o Marketing.

A partir dos trabalhos de Hofstede (1980), a cultura deixa de ser estudada
como apenas uma variavel capaz de diferenciar o comportamento em diferentes
sociedades. Segundo o autor, uma forma de avaliar cultura nacional é analisar
quatro dimensdes culturais independentes, sendo elas: masculinidade-feminilidade;
evitacdo de incertezas; distancia do poder; e individualismo-coletivismo (I-C)
(HOFSTEDE, 1991). Sendo a ultima, foco do presente trabalho.

Conforme Gouveia et al. (2002), individuos de uma sociedade individualista se
reconhecem acima dos grupos em todos 0s aspectos. Nesse caso, € valorizado o
sucesso pessoal e a propria intimidade. Por sua vez, coletivistas acreditam que sao
parte inseparavel do grupo, este ultimo estando acima do proprio individuo.

A dimenséao I-C pode ser estudada em nivel nacional, em que se comparam
diferentes culturas nacionais; e em nivel individual, em que sdo comparadas as
diferencas culturais entre individuos. Tanto em nivel nacional quanto individual,
individualismo e coletivismo podem coexistir (SCHWARTZ, 1990). Assim o estudo

propde a analise da dimensao em nivel individual.
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A cultura, por sua vez, assume papel nos comportamentos humanos, logo h&a
Obvias implicacbes de que atua no comportamento de consumo (TORRES; ALLEN,
2009a).

No que se refere ao consumo sabe-se que esse envolve 0s processos de
escolha, compra, uso ou disposi¢cdo de produtos, servigos, experiéncias que grupos
ou individuos passam para alcancar a satisfacdo de suas necessidades ou desejos
(SOLOMON, 2009). A presente pesquisa aborda a dimensédo individualismo-
coletivismo (I-C) e sua influéncia sobre a compra de roupa no Distrito Federal.

Por vestuéario, entendem-se como produtos destinados tanto a mulheres quanto
a homens, de todas as idades, variando de infantil a adulto, incluindo diversos estilos
estético-formais. Contempla roupas e acessorios de variados situacfes sociais
(GOMES FILHO, 2006). O foco da presente pesquisa é compra de roupa.

O Brasil importou no ano de 2013, 11 mil toneladas de produtos de vestuario e
em comparacao ao ano anterior, no intervalo de janeiro e abril, somaram-se U$ 957
milhdes em importacdes. As exportacdes, por sua vez, registraram um aumento de
7,2% em relagdo ao ano anterior, somando U$ 433 milhdes. Conclui-se, portanto,
que esse € um mercado que movimenta grandes somas e que se encontra ainda
com um déficit no que diz respeito ao seu entendimento e estudo (Associacao
Brasileira de Industria Téxtil e Confec¢éo, 2014).

Para compreender como a dimensao |-C age sobre o comportamento de
compra, foi utilizado o Modelo de Duas Rotas (ALLEN, 2000) que se propde
identificar o tipo de julgamento — afetivo ou passo-a-passo - utilizado durante a
escolha do produto. A predominancia de tracos individualistas ou coletivistas pode
ser fator determinante na escolha do julgamento.

O modelo de Allen ja foi utilizado para estudar o comportamento de compra de
carros, oculos de sol e destinos de viagem (TORRES; ALLEN, 2009b), porém ainda
nao foi identificado nenhum estudo dessa natureza no segmento de roupas.

Dessa forma, o trabalho se propfe a estudar a influéncia do meio inserido no
comportamento de escolha e compra dos consumidores de roupas no Distrito
Federal. A partir da contextualizacédo por hora desenhada, surge a seguinte pergunta
de pesquisa: como o individualismo-coletivismo influencia o comportamento de

compra de consumidores de roupas?
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1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € identificar a influéncia da cultura, termos do

individualismo e do coletivismo, sobre o comportamento de compra de roupas.

1.2 Objetivos Especificos

O estudo pretende:

A) ldentificar o grau de individualismo e coletivismo endossado pelo consumidor,
e a preferéncia por tipo de julgamento e significado de produtos.

B) Verificar a influéncia direta do individualismo-coletivismo na compra de roupas.

C) ldentificar a influéncia do individualismo-coletivismo na avaliacdo dos atributos
da roupa.

D) Verificar a influéncia do individualismo-coletivismo na compra

de roupas mediada pelos seus atributos.

1.3 Justificativa

A pesquisa procurou estudar como a cultura influencia o julgamento durante o
processo de compra de roupas. Uma vez que o vestuario trabalha diretamente com
os desejos e necessidades do individuo, o estudo € de interesse social, podendo
ajudar os usuarios a entenderem o processo individual por trds da escolha e
consumo de pecas de roupas.

O trabalho pode também beneficiar aqueles envolvidos no mercado de
vestuario, desde a concepcdo do design, sua producdo e por fim, sua
comercializacdo e consumo, partindo do principio que entender o seu consumidor &
uma importante ferramenta do Marketing. O entendimento do comportamento dos

usuarios e consumidores de roupas serve como importante matéria-prima para
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novas estratégias gerenciais, adaptando a empresa a realidade dos compradores e
aumentando seu poder de alcance e persuasao.

O modelo utilizado nao foi aplicado ainda nesse segmento especifico, tendo
sido usado para estudar o consumo de automoéveis, 6culos de sol e destinos
turisticos (TORRES; ALLEN, 2009a). Dessa forma, percebida essa lacuna aplica-se
0 modelo em um segmento ainda ndo pesquisado, o segmento de vestuario, para

produzir novos conhecimentos e fomentar estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cultura

O termo cultura é largamente difundido e utilizado. Em seus primérdios se
referia-se ao cultivo da terra e plantagdo do solo e com o tempo englobou a
complexidade advinda da evolucdo histérica das sociedades. No ambito da
sociologia, a cultura é definida como “sistema de ideias, conhecimentos, técnicas e
artefatos, de padrbes de comportamento e atitudes que caracteriza uma
determinada sociedade” (POLITO, 2004).

Kroeber e Kluckhohn (1952) definem cultura como uma jungédo de valores,
crencas, simbolos e comportamentos norteados no passado e que provém um
padrdo de comportamento para o futuro.

Heller (1987), por sua vez, refere-se a cultura como um entendimento coletivo
do mundo e seu funcionamento, indo além de valores e crencas. A autora enfatiza
que cultura diz respeito tanto as caracteristicas comportamentais que tipificam um
determinado grupo quanto suas percepcdes da realidade social que influenciam tais
comportamentos. Assim, as expectativas e crencas de um individuo serviriam como
experiéncia para ajudar a ordenar o que ele considera aceitavel pelas outras
pessoas (FERDMAN, 1992).

Arnould, Price e Zinkhan (2003) separam e esquematizam cultura como um
conceito com dois componentes: 1) categorias culturais voltadas para a organizacao
do tempo, espaco, natureza e sociedade e; 2) principios que possibilitam a
categorizacao. Entre os principios estao os valores, crencas e normas.

Heller (1987) diferencia cultura étnica de cultura nacional. Nos primeiros dez
anos de vida, através do meio inserido, é que seria adquirida a cultura nacional por
meio de valores aprendidos. Segundo Hofstede e Minkov (2011), esses valores sao
parte de um software mental. A mente, quando comparada a um computador,
emitiria padrbes de pensamento, agcdo e sentimento, que seriam como programas
mentais, ou seja, softwares (HOFSTEDE, 1991). O autor ainda afirma que a origem
dos programas mentais de cada pessoa se encontra no meio em que ela esta
inserida, onde ela cresceu e vivenciou suas experiéncias de vida. Cultura seria entao

apenas outro termo para esses programas mentais (HOFSTEDE, 1991, p.4).
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A atual pesquisa baseia-se nos trabalhos de Hofstede (1980; 1991) sobre as
diferentes dimensdes culturais, tendo como foco a dimensao individualismo-

coletivismo, que sera mais bem explicada no topico seguinte.

2.1.1 Individualismo-Coletivismo

Geert Hofstede avancou nos estudos entre culturas e criou um novo
paradigma, o modelo de dimensbes da cultura nacional (HOFSTEDE, 1980).
Efetuou uma pesquisa com mais de 100.000 questionarios respondidos por
funcionarios da empresa IBM em mais de 50 paises, em busca das dimensbdes
culturais. No estudo realizado em 1980, as dimensfes identificadas foram:
masculinidade-feminilidade, distancia de poder, evitagdo de incerteza e
individualismo-coletivismo. Apdés um estudo em parceria com a Universidade
Chinesa de Hong Kong, Hofstede (1991) introduziu uma quinta dimenséao,
“orientacao de longo prazo-orientagao de curto prazo”.

Essa ultima dimensao refere-se principalmente ao foco dos esfor¢cos dos
individuos, se no passado, no presente ou em oposicdo, no futuro e esta relacionada
a realidade chinesa segundo Hofstede e Minkov (2011).

Quanto as quatro dimensdes primeiramente encontradas, masculinidade-
feminilidade é formulada como a dimensdo que trata da implicacdo de se nascer
homem ou mulher em uma sociedade (HOFSTEDE; MINKOV, 2011). Evitacdo de
incerteza pode ser definido como a extensdo em que as pessoas tentam evitar
situacOes de ambiguidade ou incerteza que as fazem sentirem-se de alguma forma
ameacadas (DE MOQJI; HOFSTEDE, 2011). Segundo os autores ainda, a dimensao
distancia de poder se refere a aceitacdo da distribuicdo desigual do poder por parte
dos membros menos influentes da sociedade.

O coletivismo e individualismo (I-C), por sua vez, representam uma dimenséao
bastante investigada por estudiosos da cultura, pois evidenciam aspectos que
pessoas compartilham dentro de uma cultura, como crencas, atitudes, valores e
sentimentos (TRIANDIS, 1993). Tém a peculiaridade de poder coexistir, tanto no
ambito mais amplo, a cultura, e no pessoal, convivendo dentro de uma mesma
pessoa (SCHWARTZ, 1990; TRIANDIS, 1995).
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Hofstede (1980) descreve a dimenséo I-C como a relagéo entre o individuo e o
coletivo e o que prevalece em uma determinada sociedade. Essa relacdo esta
intrinsicamente ligada com as normas sociais e, portanto afeta tanto o individuo em
nivel psicolégico quanto as instituicbes da sociedade em que esta inserido. O autor
afirma que em sociedades coletivistas a tendéncia € se orientar baseado na
tradicdo, enquanto em uma sociedade individualista, a motivagdo é interna ao
individuo.

Como o préprio nome indica, sociedades em que o interesse do individuo
prevalece acima do interesse do coletivo sdo denominadas “individualistas”. Nelas, o
individuo logo aprende a desassociar-se do grupo, sua identidade distinta da
identidade dos demais. Nestas sociedades, 0s lacos entre 0os membros sdo mais
fracos, todos buscam cuidar de si proprios (HOFSTEDE,1991). As préprias regras,
normas e leis institucionais sao estabelecidas de forma da proteger os direitos
individuais (GOUVEIA; CLEMENTE, 2000).

Em contrapartida, ainda segundo Hofstede (1991), a maioria das pessoas vive
em sociedades em que o interesse do grupo prevalece sobre o interesse individual.
Nesse caso, o individuo pensa em si como pertencente a um grupo ao qual deve
lealdade. No coletivismo ndo ha uma negacédo do interesse e bem-estar individual,
mas a logica de que manter o bem-estar do grupo € a melhor garantia do individuo
(HOFSTEDE, 1980). Dessa forma, busca-se um grupo coeso e forte que protegera
seus membros durante a vida em troca de lealdade (HOFSTEDE, 1991).

Para Gouveia et al. (2002) o individualismo da énfase ao individuo acima do
grupo, como ser autbnomo, buscando independéncia e separabilidade do grupo. O
individualista objetiva o éxito pessoal, o que implica a separacdo das rela¢cdes mais
afetivas e a construcdo de relagdes contratuais. Independéncia e liberdade pessoal
sao pilares de uma sociedade individualista (TIFFERET; HERSTEIN, 2010). Seus
papeéis sociais e status sao resultado de éxitos pessoais (GOUVEIA EL AL., 2002).

Por sua vez, o coletivismo, segundo Gouveia e Clemente (2000) tende a
enfatizar o bem estar comum e a harmonia social acima de desejos e interesse
individualistas e hedonistas. A familia € vista como mais importante da qual sé&o
baseadas as instituicbes, com caracteristicas paternalistas em que a divisao
hierarquica assume forma de manutengcdo da ordem social; cada individuo assume

um papel e deveres. Os autores afirmam que, do ponto de vista social, esses papéis
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e obrigacbes estdo relacionados com o prestigio social e 0 ndo cumprimento dos
mesmos pode acarretar a perda desse prestigio.

Triandis, McCusker e Hui (1990) fizeram um levantamento das principais
caracteristicas de ambos os polos. Primeiramente coletivistas tém seu foco principal
um determinado grupo ao qual pertencem, se comportando de forma diferente com
0os membros desse grupo em relacdo aos outros grupos. Existe uma nocdo de
destino comum, unidade de sobrevivéncia, uma evolu¢cdo das antigas tribos.
Atualmente, a familia costuma ser o mais importante grupo que influencia o
individuo, suas normas o mais importante determinante do comportamento social. E
importante que os membros do mesmo grupo tenham opinides semelhantes que
mantenham o grupo homogéneo e desavencas costumam ser mantidas dentro do
grupo e ndo percebidas a qualquer individuo que nédo pertenca.

Em relacdo ao individualismo os autores afirmam que existe a nocdo de
grupos, mas nao uma divisdo tdo determinante e ndo héa distincdo de
comportamento por parte do individuo em relacéo aos diferentes grupos. O interesse
individual toma precedéncia sobre qualquer interesse conflitante com o grupo. O
comportamento social € regulado por preferéncias pessoais e atitudes. Desavencas
em opinides nos grupos sao aceitaveis e possivelmente incentivadas para resolucédo
de conflitos (TRIANDIS; MCCUSKER; HUI, 1990).

Por fim, os autores abordam o termo “autossuficiéncia”. E possivel ser aplicado
tanto no caso de coletivistas quanto de individualistas, porém com conotacdes
diferentes. No primeiro caso, o individuo autossuficiente ndo € percebido como um
estorvo para o grupo; no individualismo o termo significa que ele pode perseguir
seus proprios interesses e realizacdes que ndo sdo as do grupo (TRIANDIS;
MCCUSKER; HUI, 1990).

Triandis (1995) aprofundou os estudos sobre essa dimensdo. Segundo o autor
a palavra-chave para definir os individualistas € “autonomia” e os coletivistas é
“‘conexao”. Todos os individuos possuem elementos cognitivos das duas dimensdes
que podem ser influenciados de acordo com a situagdo, porém, a tendéncia é seguir
a dimenséo predominante (TRIANDIS, 1995).

O autor ainda afirma que é possivel relacionar o I-C com os atributos horizontal
e vertical. O conceito de horizontalidade reconhece a nocdo de que os individuos
devem ser livres da influéncia de terceiros enquanto a verticalidade abrange a ideia

de desigualdade entre pessoas que demandam certa conformidade (TORRES;
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PEREZ-NEBRA, 2007). Ou seja, a horizontalidade esta associada a nogio de
semelhanca e énfase na igualdade, contrastando diretamente com a ideia de
hierarquia enfatizada na verticalidade (TRIANDIS; GELFAND, 1998).

Ainda segundo os autores, o individualista horizontal é altamente auto-
suficiente, quer ser uma pessoa Unica, mas ndo necessariamente busca status. Nao
h& desejo de se distinguir (TRIANDIS, CHEN; CHAN, 1998). Por sua vez, o
coletivista horizontal vé-se similar aos outros membros do grupo, busca
interdependéncia, enfatiza os objetivos comuns do grupo, porém nao € favoravel a
submisséo a uma autoridade (TRIANDIS; GELFAND, 1998).

No que diz respeito aqueles pertencentes a sociedades verticais, estdo o0s
individualistas verticais, que segundo Triandis e Gelfand (1998), buscam status e
destaque, enfatizando a competicdo individual com outros. Em contrapartida, os
coletivistas verticais estdo dispostos a auto-sacrificios em beneficio do grupo e
facilmente submetem-se as normas e autoridades (TRIANDIS; CHEN; CHAN, 1998).

A proposta de Triandis e seus colaboradores € interessante em vista de
permitir a insercdo do conceito de hierarquia no estudo do construto I-C, ao mesmo
tempo que admite que no ambito social um individuo ndo € necessariamente apenas
individualista ou coletivista (GOUVEIA; CLEMENTE, 2000). Por exemplo, segundo
Gouveia et al. (2002), uma pessoa pode ser considerada individualista, mas néo
abrir mao das relacfes sociais nos meios em que esteja inserido.

Schwartz (1990) afirma que a dimenséo I-C é insuficiente, uma vez que gira em
torno do conflito entre interesse pessoal e interesse do grupo, nédo levando em
consideracao os valores humanos. Para o autor, alguns valores servem tanto para o
grupo quanto para o individuo, outros podem servir ao coletivo, mas ndao aos
membros de um determinado grupo e por fim, que “orientagdes individualista e
coletivista ndo sdo necessariamente contrarias” (GOUVEIA; CLEMENTE, 2000).

Apesar de algumas divergéncias quanto ao significado do termo cultura e sua
divisibilidade em outros aspectos, os autores concordam “que a cultura inclui
diferentes componentes que tornam as pessoas predispostas a agir de maneiras
consideradas as mais apropriadas para a sua realidade” (TORRES; ALLEN, 2009).
Ainda afirmam que as diferencas em valores culturais sdo também responsaveis
pelas variagcdes de comportamento e percepcdes por parte dos consumidores.

Depreende-se entdo que os valores tomam grande parte na influéncia do

comportamento de consumo, ajudando a moldar preferéncias, escolhas e ainda,
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formas de utilizagdo dos produtos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Dessa
forma, viu-se a importancia do desenvolvimento de modelos que medissem a
influéncia dos valores humanos sobre o comportamento de consumo, o Modelo de
Duas Rotas de Allen (2000).

A fim de estudar o vinculo da cultura com o comportamento de consumo, 0
presente estudo medira valores culturais em vez de valores humanos citados acima,
mais especificamente o individualismo e coletivismo, e sua influéncia no
comportamento de consumo de roupas. Com esse proposito foi adaptado e utilizado

0 Modelo de Duas Rotas (MDR), descrito no segmento abaixo.

2.2 O Modelo de Duas Rotas

Para Schwartz (1990), os valores se referem a um finito numero de
preocupagdes motivacionais universais, servindo tanto ao coletivo quanto ao
individual. Servem como o guia ideal para relagbes sociais (ALFINITO, 2009).
Hofstede (1980) prefere definir valores como uma ampla preferéncia por alguma
situacdo em detrimento de outra e uma vez que sdo programados nos estagios
iniciais da vida de um individuo, ndo sao racionais.

No que tange o comportamento de consumo, 0s valores humanos podem servir
como forte fator de decisdo. Segundo Sant’Anna (2007, p. 53), o consumo
ultrapassa a linha de necessidade social para desejo no século XX, em que as
mercadorias foram revestidas de mensagens distanciando o produto de sua
realidade funcional. O consumo por desejo se caracteriza por ndo se ater somente a
racionalidade, mas enveredar para o ambito da emocdo. Torres; Allen e Pérez-
Nebra (2006) sugerem que o produto assume mais do que um objeto de troca, mas
que o que lhe da valor é seu significado. Esse valor pode ser utilitario ou simbdélico.

Ao produto avaliado pela sua funcdo tangivel € atribuido um significado
utilitario, ou seja, seu significado é resultado das suas praticas utilitarias. O individuo
exerce algum controle sobre o ambiente ao escolher um produto cujo valor esta
ligado & sua conveniéncia, eficiéncia e valor de troca. Em contrapartida o valor
simbdlico esta intrinsicamente ligado as experiéncias sociais, sistemas de

comunicacdo e cultura, ou seja, fatores de natureza subjetiva. Esses atributos
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intangiveis sdo culturalmente compartilhados e representam a compilacdo da
imagem ou simbolismo de determinado produto (TORRES; ALLEN; PEREZ-NEBRA,
2006).

Fishbein (1967) propds um modelo de multiatributo, em que os valores
humanos influenciariam na escolha dos atributos na hora da aquisicdo do produto.
Nesse caso, seria uma escolha racional e calculada (ALFINITO; TORRES, 2012).
Em contrapartida, Allen (2000) afirma que o modelo multiatributo é ineficaz no que
diz respeito aos atributos intangiveis. O autor sugere que valores podem influenciar
direta ou indiretamente a escolha do produto. Quando os consumidores fazem uma
andlise atributo-por-atributo, os valores influenciam a importancia dada a tal atributo
tangivel, indiretamente influenciando a preferéncia (ALLEN, 2000). Porém, quando o
consumidor faz um julgamento baseado no afetivo, ou seja, levando em
consideracéo o significado simbdlico, os valores influenciam diretamente a escolha
do produto (TORRES; ALLEN, 2009b).

Allen (2000) sugere que o significado atribuido ao produto deriva do tipo de
julgamento utilizado, podendo ser racional ou emocional. Como indicado na Figura
1, o MDR prediz que os valores humanos podem influenciar diretamente no
comportamento de compra do consumidor quando esses fazem uma avaliagao
holistica privilegiando o significado simbdlico do produto. Logo, a rota direta indicada
se refere ao julgamento afetivo do produto. O simbolismo atribuido a esse produto,
por sua vez, € consequéncia de experiéncias sociais que levam a uma interpretacéo
subjetiva do objeto por parte do individuo. Existe entdo um realce dos atributos
intangiveis do mesmo e que sao culturalmente partilhados (TORRES; ALLEN, 2009).
Kilbourne (1991) afirma, no entanto, que ndo ha exclusao dos atributos tangiveis e

utilitarios, apenas uma preferéncia por aqueles que sdo simbdlicos.
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Niveis de Crengas Niveis de Significado
Prescritivas e Avaliativas do Produto
| I
Abstrato I sfat ) o Abstrato
Objetivos Valores Julgamento Afetivo Simbadlico Subjetivo
Subjetivos Humanos Produto como um todo
Concreto Concreto
Objetivos Tangivel Julgamento Passo a Passo Objetivo
Légicos Atributo Utilitario Atribulos Tangiveis
Rota indireta Rota Direta

Figura 1: Modelo de Duas Rotas de Allen (1997)

A rota indireta percorrida pelo consumidor, por consequéncia, refere-se ao
julgamento passo-a-passo. Seu significado utilitario diz respeito aos atributos
tangiveis e a usabilidade do produto e a avaliacdo desses aspectos leva a um
julgamento racional e ponderado (ALFINITO; TORRES, 2012). Nesse julgamento é
feita uma avaliacdo passo-a-passo em que o0s valores humanos influenciam a
importancia de cada atributo, ou seja, influenciam indiretamente a compra do
produto (ALLEN, 2000).

O modelo pode ser adaptado de forma que indique a influéncia do
individualismo e do coletivismo no julgamento do produto. De acordo com Triandis e
Gelfand (1998) a dimenséo |-C é essencial para entender a cultura e, uma vez que
os valores sao parte dos principios culturais, viu-se premente a necessidade de
estudar o papel da dimensédo cultural sobre o comportamento de consumo
(TORRES; ALLEN, 2009a). Diferencas entre padrdes individualistas e coletivistas
determinam quais valores sao considerados adequados, o que pode explicar as
diferencas no comportamento de consumo (TORRES; ALLEN, 2009b). Sendo assim,
[-C € um bom preditor do comportamento do consumidor (HOFSTEDE, 1980).
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O modelo de duas rotas (MDR) de Allen ja foi utilizado para estudar a
influéncia dos valores no consumo de produtos como automéveis (PORTO, 2005) e
carne vermelha (TORRES; ALLEN; PEREZ-NEBRA, 2006).

O primeiro estudo de Porto (2005) buscou identificar a influencia dos valores e
do significado atribuido ao produto sobre compras de carro. Foram utilizadas escalas
de valores e significado do produto e realizadas regressdes multiplas. A escolha era
para ser feita entre dois tipos de carro, popular e de luxo. Descobriu-se que
diferentes valores endossam diferentes preferéncias por carros e sao preditivos.

O segundo estudo investigou o significado da carne vermelha no Brasil e os
valores endossados na escolha. Foram utilizadas trés escalas: de julgamento e
significado, valores e comportamento de consumo de carne vermelha. Resultados
apontaram que o brasileiro associa nocdes de hierarquia a carne vermelha e as
utilizam para fazer a sua escolha.

Apesar dos estudos citados anteriormente, até o presente momento ainda néo

foi verificado a aplicacdo do modelo no setor de vestuario.
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3 METODO

3.1 Delineamento da pesquisa

Considerando-se o0s objetivos do trabalho e a natureza das variaveis, a
presente pesquisa é do tipo descritiva com abordagem quantitativa. Segundo Gil
(2008), as pesquisas descritivas tém como principal objetivo estudar e descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno. O autor ainda aponta a
relacdo de variaveis como ultimo fator para realizar uma pesquisa descritiva, como é
0 caso desse trabalho. O estudo prop6e entender o comportamento de compra de
roupa, que se caracteriza como variavel dependente (VD) da pesquisa, a partir das
variaveis independentes (VI) individualismo-coletivismo, tipo de julgamento
realizado, o significado atribuido pelos consumidores e os atributos do produto em
questdo. A quantificagdo na coleta e analise de dados busca a precisdo dos
resultados, garantir que ndo haja distorcdes de andlise e interpretacédo
(RICHARDSON, 1985).

O recorte temporal foi o transversal, uma vez que os dados foram coletados de
uma vez. Nesse caso serd utilizado o levantamento de dados por amostragem ou

survey, por permitir uma maior representatividade (GUNTHER, 2003).

3.2 Segmento de vestuario

A moda assume a forma de “um processo de difusdo social pelo qual um novo
estilo de vestir, de consumir, de viver € adotado por alguns grupos de consumidores”
(GOMES; TORRES, 2009). Uma vez que cultura pode ser entendida
conceitualmente como a juncdo dos simbolos, rituais, herois e valores, em que a
vestimenta se caracteriza como simbolo de um grupo (HOFSTEDE, 1991), moda
adquire carater de fenbmeno cultural (TORRES; DESSEN, 2008). A moda atua no
campo do imaginario, parte integrante da cultura; e o vestuario se configura como
um exercicio da mesma (SANT’ANNA, 2007).

O estudo presente trata do comportamento do usuario e comprador de roupa,

7

logo, o carater subjetivo do que é considerado moda nado entrarda em questao e
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vestuario sera tratado como objeto de consumo, ou seja, manifestacdo tangivel da
cultura (MCCRACKEN, 1988).

Ainda segundo McCracken (1988), vive-se em um mundo culturalmente
constituido, em que os bens de consumo carregam significados cuja
responsabilidade de transmitir recai sobre a publicidade e o sistema de moda. Nesse
mundo, o vestuario, reconhecidamente um artigo com alto valor simbdlico
(DAVISOVTSCH; SILVA, 2010), assume funcdes psicossociais. Algumas dessas
funcbdes sdo expressdo da identidade pessoal, melhoramento do humor e da
autoconfianca, participacdo em um grupo social e simbolo da relagdo com os outros
(COX; DITTMAR, 1995).

As funcdes psicossociais apontadas acima fazem parte da funcdo simbdlica
atribuida ao produto e manifesta por atributos intangiveis em que se incluem
imagem, simbolismo e estética (ALLEN, 2000). Ainda no topico de funcdes do
produto, Gomes Filho (2006) afirma que produtos industriais possuem trés funcoes
basicas que permitem a satisfacdo das necessidades dos consumidores na relacéo
usuario-produto industrial. Essas funcfes sdo assim desdobradas: a) funcao pratica,
b) funcéo estética; e c) funcao simbdlica.

A funcdo pratica estd ligada as necessidades fisiolégicas do usuario e a
adequacao do produto a elas como, por exemplo, facilidade de uso, oferta de
conforto, seguranca e eficacia na utilizacdo (GOMES FILHO, 2006). A funcéo
estética, por sua vez, é caracterizada pelo autor pela sua subordinacdo a aspectos
socioculturais, a vivéncia do consumidor e sua experimentacdo estética, além de
estar relacionada a fungdo simbolica. Gomes Filho (2006) aponta que essa ultima
diz respeito a elementos configuracionais do objeto, aquele aspecto que o torna
desejavel. Esta subordinado a cultura e grupo social em que esté inserido, uma vez
que é resultado de atributos, caracteristicas e valores agregados.

O autor por fim afirma que a industria da moda e vestuario se enquadra nessas
categorias de funcbes através das roupas e acessOrios e suas respectivas
manifestagcdes e informacdes visuais.

O presente trabalho tem seu foco somente nas roupas para a mensuracao da
influéncia do individualismo e coletivismo na compra de produto, ndo incluindo os
acessorios. Segundo a pesquisa do IBOPE (2014) a previsdo para 2014 é que o
brasileiro gaste em média R$ 810,14 no ano e o volume total de gasto com vestuério

deve alcancar R$ 138 bilhdes em 2014. E ainda que segundo maior potencial de
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gasto se encontra no Centro-Oeste, em que estima-se que cada habitante gaste R$
917, 49 com vestuario, vé-se a importancia de estudar esse segmento no Brasil e no

Distrito Federal.

3.3 Populacao e amostra

O estudo foi conduzido no Distrito Federal (DF) uma vez que no Brasil e no DF
0 consumo de artigos de vestuario é significativo.

Amostra caracteriza-se como um subconjunto de um universo ou populacéo e
gue sirva para representa-los em suas caracteristicas e aspectos (GIL, 2008). Nesse
caso a amostra foi escolhida por conveniéncia. E, em conformidade com o estudo,
foram escolhidos para responder o questionario consumidores de produtos de
roupas do sexo feminino.

O tamanho da amostra coletada seguiu as orientacdes de Pasquali (2010).
Segundo esse autor, € necessario entre 5 a 10 respondentes por item do
questionario. A escala que mensurou o I-C foi composta por 45 itens. Logo, a
amostra minima € de 225 pessoas. A presente pesquisa alcancou um total de 246

respondentes. A compilacdo dos dados demogréficos € possivel ver no Quadro 1:

Quadro 1: dados demograficos da amostra.
Dimenséo Variavel Frequéncia |%
Solteira 184 74,8
. Casada 49 19,9
Estado Civil Divorciada 10 41
Outro 3 1,2
De 16 a 19 anos 30 12,2
De 20 a 25 anos 137 55,7
dade De 26 a 34 anos 27 11
De 35 a 45 anos 25 10,2
De 46 a 55 anos 20 8,1
De 56 a 61 anos 7 2,8
Ensino Fundamental Completo 2 0,8
Escolaridade .Ensino Médio Completo 12 4,9
Ensino Superior em Andamento 137 55,7
Ensino Superior Completo 85 34,6
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Dimenséo Varidvel Frequéncia |%

Mestrado 7 2,8
Doutorado 3 1,2
Abaixo de R$ 2.000,00 19 7,7
De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00 34 13,8
De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 67 27,2
Renda residencial De R$ 10.000,00 a R$ 20.000,00 58 23,6
De R$ 20.000,00 e R$ 30.000,00 22 8,9
De R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00 10 4,1
De R$ 40.000,00 a R$ 50.000,00 4 1,6

Acima de R$ 50.000,00 0 0
1 11 4.5
b 2 43 17,5
s po : s | as
4 95 38,6
5 ou mais 44 17,9

Fonte: dados da pesquisa.

A amostra caracteriza-se, entdo, por mulheres com idades variando de 16 a 61
anos, estando a maioria entre 20 e 25 anos (55,7%%). No que tange ao estado civil,
a maioria respondeu estar solteira (74,8%). As respondentes casadas
compreenderam 19,9%, divorciadas 4,1% e por fim, aquelas que responderam
“outro” no estado civil, contabilizam apenas 1,2%.

No que diz respeito a escolaridade, 55,7% estao cursando 0 ensino superior
enquanto 34,6% possuem 0 ensino superior completo. Das respondentes, 0,8%
completaram o ensino fundamental e 4,9% o0 ensino médio. Por fim, 4%
responderam que tinham pés-graduacéo.

Em relacdo a renda residencial, foram dadas 9 opc¢des com faixas monetarias
crescentes, variando de “abaixo de R$ 2.000,00” a “R$ 50.000,00 ou mais”. 27,2%
das consumidoras indicaram a renda varia de R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 e 23,6%
indicaram rendas entre R$ 10.000,00 a R$ 15.000,00. Apenas 7,7% indicaram
renda abaixo de R$ 2.000,00 e nenhuma acima de R$ 50.000,00.

Quanto ao numero de pessoas por residéncia, a maioria das respondentes
(38,6%) respondeu 4. Apenas 4,5% das respondentes moram sozinhas e 17,9%

responderam gque 5 ou mais pessoas moram na mesma residéncia.
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3.4 Instrumento de Pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario, que consiste numa
compilacdo de questdes para coletar determinadas informacgdes (GIL, 2008).

A variavel explicativa ou dependente da pesquisa foi o gasto com roupa. No
caso foram utilizadas faixas monetarias variando desde “menos de R$ 200,00” a
“mais de R$ 1000,00” para mensurar quanto as respondentes gastaram com roupas
no ultimo més.

Para mensurar a variavel I-C e o construto horizontal-vertical, foi utilizada a
escala de valor de Singelis et al. (1995), validada no Brasil por Torres e Pérez-Nebra
(no prelo). O instrumento consiste em descrever quatro tipos de padréo cultural em
nivel individual: individualismo vertical (1V), individualismo horizontal (IH), coletivismo
vertical (CV) e coletivismo horizontal (CH). Variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, a escala tem 9 pontos e 45 itens.

A Escala de Julgamento e Significado do Produto de Alfinito, Nepomuceno e
Torres (2012) foi utilizada como instrumento de medida para o julgamento e
atribuicdo de significado para os produtos, uma adaptacdo da escala original de
Allen (1997). A escala foi desenvolvida com enfoque na realidade dos consumidores
brasileiros e contém 20 itens distribuidos em quatro fatores: julgamento passo-a-
passo (6 itens), julgamento afetivo (5 itens), significado utilitario (3 itens) e
significado simbdlico (6 itens). A escala de concordancia tem a amplitude de 7
pontos.

Por fim, a partir dos atributos citados por Gomes e Torres (2009) foram
elencados alguns atributos utilitarios de pecas de roupas em geral em que foi pedido
gue as respondentes julgassem sua relevancia na decisdo de compra. A escala foi
composta por oito itens que podiam ser julgados desde “sem importancia® a “muito
importante”. A escala foi também de 7 pontos.

Os itens do questionario, pertencentes as diferentes escalas, foram nomeados
ao fazer as analises de forma a facilitar a tabulacdo e estudo dos itens. As escalas

com os itens e suas respectivas siglas sdo mostradas no Quadro 2:
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Quadro 2: itens das escalas de I-C, julgamento e significado, atributos e seus respectivos

Minha felicidade depende muito da felicidade daqueles que me

nomes.
Construto ltem Sigla
Todo individuo deve ser tratado com justica e como um ser
diferente e valioso. IC1
O bem-estar dos meus colegas de trabalho € importante para
mim. IC2
Eu gosto de sentir que estou livre para ir e vir sem impedimentos. ||C3
Eu sou uma pessoa independente e ndo melhor ou pior do que os
outros. IC4
E importante manter a harmonia dentro do meu grupo de
trabalho. IC5
Eu me sinto bem quando coopero com o0s outros. IC6
= Eu sinto muito prazer quando me destaco no meu trabalho por
S minhas habilidades. IC7
5 O meu grupo de trabalho deve ser unido e ajudar-se mutuamente. | |C8
% Fico muito feliz quando eu sei que ordenei uma tarefa e ela saiu
c bem. IC9
:g Eu gosto de tomar minhas préprias decisdes e ser livre para
@ escolher minhas atividades. IC10
S8 Eu gosto de ser criativo e desenvolver minhas tarefas de maneira
propria e original. IC11
O que acontece comigo é de minha prdépria responsabilidade. IC12
Eu prefiro ser direto e franco quando falo com as pessoas. IC13
Todos devemos ter oportunidades iguais para vivermos em
harmonia. IC14
As pessoas devem sempre seguir regras que beneficiem o grupo
de trabalho, mesmo quando ninguém esta observando. IC15
Eu gosto da minha privacidade. IC16
Quando eu sou bem sucedido, geralmente é por causa das
minhas proprias habilidades. IC17
Para vencer na vida, eu preciso ser esperto e saber driblar os
obstéculos. IC18
‘_3 E importante que eu desempenhe o meu trabalho melhor do que
F= 0s outros. IC19
2 As criangas deveriam ser ensinadas a colocar o dever antes da
o diversao. 1IC20
5 Competicdo é uma lei da natureza. IC21
_cgd Sem competicdo, ndo € possivel haver uma boa sociedade. IC22
> Eu gosto de trabalhar em situacdes que envolvem competicdo
2 COm 0S outros. IC23
Vencer é tudo. IC24
Algumas pessoas enfatizam vencer; eu ndo sou uma delas. IC25
o Se um parente meu estivesse em dificuldades financeiras, eu o
£ = a}judaria retirando dos meus proprios recursos. IC26
2 o E meu dever entender sempre as necessidades e apoiar as
@ E pessoas que conheco. 1IC27
@)
@)

cercam.

1C28




Construto ltem Sigla
Antes de fazer uma viagem importante, eu pergunto a opinido da
maioria dos membros da minha familia e dos meus amigos. IC29
Eu geralmente sacrifico o meu proprio interesse em beneficio do
meu grupo. IC30
Eu sacrificaria uma atividade que gosto muito se minha familia
nao a aprovasse. IC31
Eu prefiro ndo me destacar ou chamar a atencdo do meu grupo
de trabalho para mim. IC32
Eu faria uma atividade para agradar a minha familia, mesmo se
eu a detestasse. IC33
Eu detesto discordar de outras pessoas do meu grupo de
trabalho. IC34
Eu sou uma pessoa unica. IC35
Eu gosto de ser Unico e diferente dos outros de varias maneiras. |IC36

= As pessoas deveriam ser independentes e contar consigo
g mesmas. IC37
2 Eu gosto de ter poder para influenciar os demais. IC38
z Ter a minha vida privada é essencial para mim, mesmo que para
g isso eu tenha que ficar alheio aos assuntos da comunidade. IC39
K% Fico irritado quando outras pessoas apresentam desempenho
< melhor do que o meu. IC40
Tg Quando outra pessoa faz alguma coisa melhor do que eu, eu fico
'-g tenso e chateado. IC41
- Eu somente me preocupo em fazer minhas préprias coisas. IC42
Se um colega de trabalho ganhar um prémio, eu me sentirei
orgulhoso. IC43
Sou racional ao comprar uma peca de roupa. Js1
Escolho uma roupa que posso exibir com orgulho. JS2
Escolho uma roupa compativel com o que penso sobre mim
mesmo. JS3
o Escolho uma roupa que estad na moda. Js4
§ Escolho uma roupa sensorialmente agradavel. Ex.: bonita,
o confortavel JS5
DC; Seleciono a roupa que posso encontrar mais facilmente para
° comprar. JS6
-§ Escolho uma roupa reconhecidamente cara. JS7
2 Considero os prés e contras antes de comprar uma roupa. JS8
5 Escolho uma roupa que me deixe de bom humor ao usa-la. JS9
ﬁ Seleciono uma roupa de uso mais facil. JS10
Q Considero importante comprar uma marca reconhecida
S socialmente. JS11
% Controlo minha impulsividade ao comprar roupa. JS12
%’ Dou mais importancia a beleza de uma peca de roupa. JS13
” Seleciono as roupas de forma cuidadosa. JS14
Prefiro uma roupa que demonstre poder sobre as outras pessoas. |JS15
Prefiro uma roupa que reflita meu jeito de ser. JS16
Procuro o maximo de informacgdes sobre a roupa que vou
comprar. JS17

29
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Construto ltem Sigla
Seleciono a roupa em funcdo do meu sentimento em relagcéo a

ela. JS18

Seleciono a roupa mais facil de vestir JS19

Penso bem antes de comprar uma roupa. JS20

o 1. A marca da roupa. ATR1

g 2. O design da peca de roupa. ATR2

09_ 3. O estilo da roupa. ATR3

S 4. Escolho uma roupa que estad na moda. ATR4

@ 5. A cor da pecga de roupa. ATR5

g 6. A matéria-prima da peca de roupa. ATR6

E 7. A estamparia da peca de roupa. ATR7

8. As aplicacdes na roupas. Ex.: rendas, bordados, etc. ATRS

Fonte: Singelis et al. (1995), Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) e Gomes e Torres
(2009).

Como € possivel observar, os itens da escala de Individualismo-Coletivismo
foram nomeados IC; os de julgamento e significado, JS; e os referentes aos atributos
das roupas foram nomeados ATR. Ao final das siglas foram atribuidos nameros

referentes a ordem em que aparecem no questionario.

3.5 Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita através de um questionario disponibilizado tanto
online quanto face a face. Inicialmente seria utilizado apenas o meio online devido
ao seu maior alcance e abrangéncia, porém em razdo ao baixo numero de
respondentes, complementou-se com a aplicacdo do questionario face a face.

O primeiro formato de questionario foi colocado na rede social Facebook, além
de enviado por e-mail para conhecidos que, por sua vez, repassaram para pessoas
gue se encaixassem no perfil estudado. Foi assim criado um efeito bola de neve. O
questionario face a face foi entregue em algumas salas de aula da Universidade de
Brasilia, lojistas do Sudoeste, funcionarias do Banco Central e da Procuradoria da
Republica no Distrito Federal, além de algumas consumidoras encontradas no
ParkShopping.

Foram no total, respondidos 301 questionarios, sendo 107 deles face a face e

194 online. Dos questionarios face a face foram retirados aqueles em que havia
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qualquer rasura que levasse a uma duplicidade na interpretacdo do resultado ou
aqueles em que o respondente pulou qualquer item. Dessa forma, os questiondrios
face a face considerados somaram 76. Com relacdo aos questionarios online, nao
foram considerados apenas aqueles que ndo se encaixaram no perfil procurado, por
exemplo, mulheres que ndo morassem no DF ou homens. Foram considerados 170
questionarios online. Logo, dos 301 questionarios respondidos, 246 foram
considerados nas analises pertinentes.

A analise dos dados foi feita através da Analise Fatorial e Regressao Multipla
Padronizada e Hierarquica. A Analise Fatorial tem o objetivo de identificar um
namero menor de varidveis que ajudem a sumarizar as variaveis originais
(MINGOTI, 2005).

Segundo Hair et al. (2005), a Regressao Multipla (RM) é o método utilizado
quando h& apenas uma variavel dependente relacionada a duas ou mais variaveis
independentes. O objetivo € a partir das mudancas nas variaveis independentes,
prever mudancas na variavel dependente. A Regressao Hierarquica é um dos tipos
de RM em que se busca explicacdo para relacdo de variaveis em modelos teéricos
ja consistentes, ou seja, ja testados, mas que ainda precisam de validacgéo.

Em resumo, o tratamento dos dados foi realizado utilizando-se o calculo da
Correlacdo de Pearson, a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e a Regressao
Multipla. O software utilizado foi o SPSS18. A seguir, 0s resultados da pesquisa

serdo apresentados.
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4 RESULTADOS

4.1 Analise Descritiva

Nessa primeira fase da analise foram calculadas a média, mediana, moda,
desvio-padrao, variancia, valores minimo e maximo. Esses ultimos ajudam a verificar
a existéncia de algum erro de digitagdo durante a tabulacdo dos dados. Nessa etapa
foram realizados os pressupostos para a realizacdo da Regressdo Multipla. N&ao
foram identificados nenhum missings e os outliers multivariados foram identificados
através da Distancia de Mahalanobis, que calcula a distancia de um caso em relacéo
ao centro. Vale ressaltar que esse centro € constituido a partir da intersecédo das
médias (TABACHNICK; FIDELL, 2007). No total, foram retirados 15 outliers,
totalizando 231 questionéarios validos. A multicolinearidade foi acessada com base
no fator de inflagéo da variancia (VIF - Variance Inflation Factor). Os resultados nao
indicaram problemas de colinearidade entre as variaveis, uma vez que os valores do
VIF foram menores do que 10 (MYERS, 1990). Por fim, a normalidade foi verificada
através dos valores de curtose e assimetria. A andlise descritiva € mostrada na
Tabela 1. O valor de curtose deve ser menor que 7 e o de assimetria menor que 3,
segundo Curran; West e Finch (1996). Dentre as variaveis apresentadas acima a
assimetria variou de -2,51 (IC3) a 1,27 (JS15) e a curtose de -1,24 (IC29) a 6,56
(1C9). O desvio padrao variou de 0,96 (JS5) a 2,60 (IC29). A analise descritiva é

mostrada na Tabela 1:

Tabela 1 - Analise descritiva dos dados

Construto Item Média Moda Mediana Deswo Variancia Min. Max. Curtose Assimetria

IC1 8,18 9 9 1,60 2,55 1 9 5,76 -2,38
o) IC2 7,94 9 8 1,43 2,06 2 9 2,81 -1,73
% IC3 8,38 9 9 1,26 1,59 2 9 6,29 -2,51
:g IC4 8,00 9 9 1,48 2,19 3 9 2,05 -1,61
% IC5 8,35 9 9 1,26 1,60 3 9 5,34 -2,38
@) IC6 8,22 9 9 1,30 1,70 3 9 2,89 -1,86
g IC7 8,24 9 9 1,32 1,75 3 9 4,13 -2,09
® IC8 8,19 9 9 1,27 1,62 3 9 3,24 -1,88
< IC9 8,32 9 9 1,24 1,54 2 9 656 -2,45
.'g IC10 7,93 9 8 1,39 1,93 3 9 1,66 -1,43
o ICl11 7,49 9 8 1,61 2,59 2 9 0,28 -0,97
= IC12 7,33 9 8 1,69 2,88 2, 9 0,31 -0,97

IC13 7,31 9 7.5 1,69 2,87 2 9 0,33 -0,93
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Construto Item Média Moda Mediana Deswo Variancia Min. Max. Curtose Assimetria
IC14 7,74 9 9 1,75 3,07 2 9 0,64 -1,30
IC15 8,01 9 9 1,48 2,20 3 9 1,58 -1,56
ICl6 8,42 9 9 1,18 1,40 3 9 6,19 -2,51
IC17 6,75 7 7 1,55 2,43 2 9 0,04 -0,64
IC18 7,12 7 7 1,66 2,75 1 9 1,19 -0,98
IC19 6,21 7 7 1,81 3,29 1 9 -0,01 -0,60
IC20 5,80 5 6 2,17 4,74 1 9 -0,55 -0,34
[C21 5,51 6 6 2,18 4,76 1 9 -0,55 -0,36
IC22 4,61 5 5 2,35 5,53 1 9 -0,97 0,02
IC23 4,16 3 4 2,29 5,25 1 9 -0,93 0,29
IC24 3,32 1 3 2,20 4,88 1 9 -0,62 0,66
IC25 3,92 1 3 2,35 5,53 1 9 -0,77 0,50
IC26 7,16 9 8 1,80 3,26 2 9 0,07 -0,92
IC27 6,89 9 7 1,81 3,30 1 9 0,00 -0,74
IC28 6,96 9 7 2,02 4,12 1 9 0,61 -1,10
IC29 5,32 3 6 2,60 6,80 1 9 -1,24 -015
IC30 5,60 5 6 2,00 4,01 1 9 -0,57 -0,27
IC31 5,41 5 5 2,47 6,12 1 9 -1,10 -0,16
IC32 4,98 7 5 2,38 5,69 1 9 -1,06 -0,12
IC33 5,00 7 5 2,45 6,03 1 9 -1,16 -0,08
IC34 4,94 5 5 2,19 4,80 1 9 -0,97 -0,08
IC35 7,26 9 8 2,19 4,79 1 9 0,44 -1,18
IC36 6,38 9 7 2,21 4,88 1 9 -0,36 -0,63
IC37 6,22 7 7 2,16 4,69 1 9 -0,28 -0,62
IC38 5,52 5 6 2,23 4,98 1 9 -0,76 -0,27
IC39 5,45 5 6 2,20 4,85 1 9 -0,69 -0,36
IC40 3,71 1 3 2,15 4,65 1 9 -0,93 0,41
IC41 3,62 1 3 2,28 5,22 1 9 -0,88 0,48
IC42 3,69 1 3 2,23 5,01 1 9 -0,46 0,65
IC43 7,29 9 8 1,78 3,20 1 9 1,01 -1,18
JS1 4,88 5 5 1,65 2,73 1 7 -0,46 -0,53
JS2 4,83 7 5 1,79 3,22 1 7 -0,61 -0,55
JS3 6,07 7 6 1,16 1,35 1 7 1,89 -1,37
JS4 4,19 5 4 1,70 2,92 1 7 -0,74 -0,23
JS5 6,30 7 7 0,96 0,93 2 7 1,99 -1,45
8 JS6 3,78 4 4 1,74 3,04 1 7 -0,79 0,20
8 JS7 2,20 1 2 1,47 2,18 1 7 1,02 1,27
% JS8 5,22 7 6 1,72 2,96 1 7 -0,34 -0,73
.fU_-';’ JS9 5,90 7 6 1,37 1,88 1 7 1,36 -1,36
® JS10 5,16 7 5 1,61 2,60 1 7 -0,22 -0,68
e JS11 2,29 1 2 1,49 2,24 1 7 0,13 1,02
S JS12 4,51 4 5 1,89 3,59 1 7 -0,93 -0,30
% JS13 4,54 5 5 1,64 2,71 1 7 -0,62 -0,27
ko) JS14 5,16 7 5 1,56 2,43 1 7 -0,43 -0,58
= JS15 2,25 1 2 1,56 2,43 1 7 1,06 1,27
JS16 6,06 7 7 1,33 1,78 1 7 2,60 -1,56
JS17 3,06 1 3 1,71 2,93 1 7 -0,51 0,58
JS18 5,23 7 6 1,64 2,71 1 7 -0,23 -0,76
JS19 4,32 4 4 1,75 3,06 1 7 -0,88 -0,18
JS20 4,69 7 5 1,86 3,49 1 7 -0,88 -0,44
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Construto Item Média Moda Mediana Deswo Variancia Min. Max. Curtose Assimetria

ATR1 2,88 1 3 1,63 2,66 1 7 -1,101 0,28

S ATR2 5,94 7 6 1,23 1,52 1 7 2,063 -1,40

% % ATR3 6,17 7 7 1,05 1,12 1 7 2,686 -1,51

573 ATR4 5,78 7 6 1,32 1,75 1 7 0,538

-g & ATR5 4,84 6 5 1,81 3,31 1 7 -0,586 -0,67

< ATR6 5,80 7 6 1,32 1,76 1 7 3,048 -1,59
ATR7 5,41 7 6 1,54 2,37 1 7 0,501 -1,00

Fonte: dados da pesquisa.

No que diz respeito a variavel I-C, os itens IC3 e IC5 obtiveram as maiores
médias, 8,38 e 8,35 respectivamente. Ambos correspondem ao construto
Coletivismo Horizontal. Em contrapartida os itens 1IC24 e 1C41 (3,32 e 3,62,
respectivamente) possuem as menores meédias e correspondem, nessa ordem, ao
Individualismo Vertical e ao Individualismo Horizontal. No geral, o Coletivismo
Horizontal obteve as maiores médias em comparacdo aos demais construtos. Essa
horizontalidade ainda pode ser reforcada por outras peculiaridades encontradas na
média das demais escalas.

As menores médias na escala de julgamento e significado pertencem aos itens
JS7, JS11 e JS15. Os valores respectivos sdo 2,20; 2,29 e 2,25 e correspondem as
determinadas afirmacgdes “escolho uma roupa reconhecidamente cara”; “considero
importante comprar uma marca reconhecidamente socialmente” e “prefiro uma roupa
que demonstre poder sobre as outras pessoas”. E possivel ainda relacionar a menor
média da escala de atributos das pecas de roupa, 2,88 (ATR1). H4 uma aparente
aversao por roupas de marcas reconhecidas como caras que possam proporcionar
destaque ou serem associadas a poder e hierarquia. Esse fenbmeno pode tambéem
estar relacionado com o fato de que a maior parte das respondentes ainda esta
cursando o ensino superior (55,7%) ou ainda que 42,7% responderam ter gasto
menos de R$ 200,00 em roupas no ultimo més.

Em todos os casos o0 maximo corresponde ao ultimo nimero da escala, 9 para
a de I-C e 7 tanto para a de julgamento e significado quanto para a de atributos do
produto. O niumero minimo por outro lado variou, chegando até 3 em alguns casos.
Ocorreu um erro de digitacdo no item JS16. Como descrito anteriormente a escala

de julgamento so6 poderia variar até 7 e foi marcado 9. O erro foi corrigido.
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Quanto ao gasto, aproximadamente, com roupas no ultimo més, em faixas
variando desde “menos de R$ 200,00” a “mais de R$ 1000,00”, a maioria (42,7%)
das respondentes gastam menos de R$ 200,00 em compras de vestuario, 25,2%
afirmaram ter gastado entre R$ 200,00 e R$ 300,00; 19,9% de R$ 300,00 a R$
500,00 e; 8,9% entre R$ 500,00 e R$ 1000,00. Apenas 3,3% das mulheres que
responderam o questionario afirmaram terem gastado mais de R$ 1000,00.

Quanto ao numero de vezes que sairam para fazer compras de roupa, as
respondentes deveriam marcar uma das opcdes que variavam de “0” a “mais de 5.
Apenas 0,5% marcaram a ultima opcao; 31,3% responderam terem saido 2 vezes no
altimo més para comprar roupas; 29,3% afirmaram terem saido 1 vez e por fim,
19,1% néo sairam nenhuma vez.

No que diz respeito ao numero de pecas adquiridas no ultimo més, 41,1%
respondeu “de 1 a 3 pegas” enquanto 28,9% respondeu “de 3 a 5 pegas”. A opcao
“‘de 5 a 10 pecgas” teve 10,2% de respondentes. Por fim, 17,5% responderam que
nao compraram nenhuma peca e uma minoria de 2,4% respondeu que comprou

mais de 10 pecas de roupa.

4.2 Analise Fatorial Exploratoria

Como intuito de agrupar as variaveis (itens) em fatores (variaveis latentes), foi
realizada a Analise Fatorial Exploratoria (AFE) com as trés escalas de medida: I-C,
julgamento e significado e atributos das pecas de roupa, respectivamente.

A escala de I-C € composta por 45 itens, conforme Torres e Pérez-Nebra (no
prelo). Primeiramente, para verificar se a matriz de correlacdo é fatorizavel, o KMO
foi calculado e o teste de esfericidade de Bartlet (p<0.000) realizado. O KMO foi de
0.91, excelente valor segundo Pasquali (2010).

A AFE foi realizada com a utilizacdo do método dos eixos principais (PAF), com
rotacao obliqua (direct oblimin). Para definir o nimero de fatores extraidos, o critério
de Kaiser (autovalores>1) foi utilizado. Por meio dele, foram identificados até 9
fatores que explicam 67,5% da variancia total. Foi realizada também a Analise

Paralela de Horn que indicou a existéncia de quatro fatores. Esse método se
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mostrou mais adequado a teoria, j& que a escala de Torres e Pérez-Nébra (no prelo)
identificou quatro fatores.

Oito itens apresentaram cargas em duplicidade, por isso, foram retirados na
analise. Sao eles: IC18, IC19, IC20, IC25, IC26, IC35, IC42 e IC43. As quatro
dimensdes, seus respectivos itens e cargas fatoriais estdo descritos na Tabela 2.
Pode-se observar que os itens estdo dispostos nas dimensdes propostas por Torres
e Pérez-Nebra (no prelo), com excecédo do item IC43 (“se um colega de trabalho
ganhar um prémio, eu me sentirei orgulhoso”). Na presente pesquisa, o item 1C43

pertence a dimensao CH, enquanto que na teoria ele deveria estar na IH.

Tabela 2 - Analise Fatorial Exploratéria da escala I-C.

Fator
Item
CH IH Cv v

IC3 0,854 0,035 -0,058 0,011
IC5 0,836 -0,061 0,092 -0,036
IC8 0,821 -0,004 0,081 -0,01
IC16 0,815 0,091 -0,062 0,039
IC6 0,796 -0,13 0,146 -0,02
IC4 0,774 -0,083 -0,032 0,04
IC9 0,773 0,153 0,041 0,019
IC2 0,772 -0,199 0,154 -0,083
IC10 0,748 0,177 -0,117 0,032
IC1 0,722 -0,089 0,146 -0,056
IC11 0,704 0,097 -0,07 0,018
IC7 0,691 0,22 -0,035 0,1
IC15 0,659 -0,044 0,211 -0,076
IC12 0,657 0,003 -0,032 0,064
IC14 0,605 0,078 0,077 -0,1
IC13 0,561 -0,022 -0,039 0,156
IC43 0,555 -0,192 0,025 0,025
IC17 0,447 0,216 -0,008 0,177
IC41 -0,225 0,747 0,163 0,05
IC40 -0,221 0,696 0,127 0,213
IC38 0,119 0,564 -0,065 0,096
IC37 0,29 0,475 -0,012 -0,049
IC39 0,06 0,45 0,123 0,091
IC36 0,28 0,427 0,017 0,049
IC30 0,044 0,04 0,784 -0,057
IC31 0,006 -0,038 0,749 0,077
IC29 -0,063 0,155 0,679 -0,063
IC34 0,038 0,019 0,57 -0,035

Item CH IH Cv \%
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IC33 -0,044 0,068 0,499 0,123
IC32 0,065 -0,194 0,477 0,132
IC28 0,268 0,176 0,447 -0,079
IC27 0,33 0,185 0,428 -0,092
IC22 0,038 -0,15 0,166 0,898
IC21 0,105 0,016 0,111 0,776
IC23 0,009 0,15 -0,053 0,719
IC24 -0,012 0,116 -0,094 0,665

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse caso o fator 1 representa o construto Coletivismo Horizontal enquanto o
fator 2 representa o Individualismo Horizontal. Os fatores 3 e 4, por sua vez, seriam
o Coletivismo Vertical e o Individualismo Vertical, respectivamente.

A escala de julgamento e significado apresenta 20 itens dispostos em quatro
fatores: julgamento passo a passo, julgamento afetivo, significado simbolico e
significado utilitario (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES; 2012). Os itens JS2,
JS4, JS13 e JS17 apresentaram carga em duplicidade e foram retirados da andlise.
O mesmo meétodo foi aplicado; o teste de Bartlet (p<0.000) foi realizado e o KMO
encontrado foi 0.77, valor considerado adequado (PASQUALI, 2010). A partir do
critério de Kaiser (autovalores> 1) e da Analise Paralela de Horn, foram encontrados

os 4 fatores.

Tabela 3 - Analise Fatorial Exploratéria da escala de julgamento e significado.

Fator
tem | Julg. Passoa oo \jiario  Sig. Simbslico  Julg. Afetivo
Passo
1520 0,824 0,015 20,039 0,035
Js1 0,715 0,021 -0,045 0,039
Js12 0,679 0,065 10,022 0,089
Js8 0,655 0,009 0,026 0,116
Js14 0,567 0,073 0,122 0,213
510 0,05 0,806 0,025 -0,023
519 0,083 0,77 -0,068 -0,004
Js6 10,022 0,586 0,085 -0,008
3s7 0,028 -0,003 0,759 0,035
Js11 0,024 0,106 0,713 0,038
Js15 0,067 0,026 0,414 -0,057
JS9 10,036 0,196 0,071 -0,634
S3 0,114 -0,002 -0,008 0,581

JS16 0,129 0,01 0,052 -0,551
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Julg. Passo a

Item P Sig. Utilitario Sig. Simbdlico Julg. Afetivo
asso

JS18 -0,012 -0,171 0,031 -0,527

JS5 -0,053 0,221 -0,142 -0,428

Fonte: dados da pesquisa.

Na Tabela 3 é possivel identificar o fator 1 como o Julgamento Passo-a-Passo
e o fator 2 como Significado Utilitario. Significado Simbdlico e Julgamento Afetivo
sao representados pelos fatores 3 e 4.

Com relacdo a escala de atributos da roupa, para verificar se a matriz €
fatorizavel o KMO (0,72) foi calculado e o teste de esfericidade de Bartlet (p<0.000)
realizado . Para identificar o numero de fatores, foram utilizados o critério de Kaiser
(autovalores> 1) e a Analise Paralela de Horn. Os dois critérios indicaram a extracao

de 2 fatores. O item ATRL1 foi retirado, pois apresentou carga em duplicidade.

Tabela 4 - Analise Fatorial Exploratéria da escala de atributos das pecas de roupa.

Fator
Item
1 2
ATR6 0,798 -0,02
ATR7 0,725 0,149
ATR5 0,495 -0,148
ATR4 0,456 -0,118
ATR3 0,009 -0,923
ATR2 0,035 -0,746

Fonte: dados da pesquisa.

Os itens, nesse caso, parecem estar agrupados em aspectos micro e macro
das pecas de roupa. Os quatro primeiros, representados pelo fator 1, sdo formados
pelos itens “a estamparia da peca de roupa” (ATR6), “as aplicagbes na roupa”
(ATR7), “a matéria-prima da peca de roupa” (ATR5) e “a cor da pega da roupa”
(ATRA4). Essas variaveis sao geralmente agrupadas para definir o estilo ou design da
roupa que sao representados justamente pelos ultimos dois itens, encontrados no
fator 2. Esse fato pode ser indicado pela falta de percepcgéao por parte das pessoas
nos detalhes e componentes da peca e um interesse no todo. Nesse caso o fator 1
foi denominado como Detalhes da Roupa enquanto o fator 2 foi chamado de Design
da Roupa.

Antes de prosseguir com as andlises, a confiabilidade interna das variaveis de
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pesquisa, por meio do célculo do Alfa de Cronbach, foi acessada. A Tabela 5
apresenta os valores. Observa-se que todos foram acima de 0,65, recomendado por
Hair et al (2005).

Tabela 5 - Alfa de Cronbach.

Dimensao Alfa de Cronbach
CcVv 0,82
CH 0,94
IH 0,78
v 0,86
Julgamento Fragmentado 0,82
Julgamento Afetivo 0,68
Significado Simbdlico 0,69
Significado Utilitario 0,76
Atributos 1 0,71
Atributos 2 0,82

Fonte: Dados da pesquisa.

Para atingir o objetivo especifico “A” da pesquisa, foi realizado um teste-t de
Student para verificar qual tipo de julgamento realizado pelos consumidores e o
significado atribuido as roupas foram predominantes na amostra coletada. Os

resultados sdo mostrados na Tabela 6:

Tabela 6 - Teste-t para os construtos de julgamento e significado.

Sig. Média
Julgamento Passo a Passo 0,00 4,89
Julgamento Afetivo 0,00 5,91
Significado Simbolico 0,00 2,25
Significado Utilitario 0,00 4,42

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse caso, € possivel perceber um resultado contraditério. A maior meédia
dentre as opc¢bes de julgamento pertence ao Julgamento Afetivo (5,91), porém
dentre os possiveis significados, a maior média pertence ao Significado Utilitario
(4,42). Esse resultado contradiz diretamente a teoria de que uma vez que o
significado utilitario foca nos atributos tangiveis do produto exige um julgamento

passo a passo, ou seja, mais racional (ALLEN; NG, 1999). Esses resultados
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mostram que os respondentes, ao avaliarem uma compra de roupa, fazem mais um
julgamento afetivo e atribuem significado utilitario a compra.
Ainda no objetivo especifico A da pesquisa, o teste-t também foi aplicado ao

coletivismo e individualismo. O resultado pode ser visto na Tabela 7, a seqguir:

Tabela 7 - Teste-t para o construto |-C.

Sig. Média
Coletivismo 0 6,76
Individualismo 0 4,78

Fonte: dados da pesquisa.

A maior média pertence ao Coletivismo (6,76). Esse fato corrobora com as
maiores médias encontradas nos itens da escala de I-C. Isso significa que os
respondentes da pesquisa foram, predominantemente, coletivistas.

Depois de identificar a estrutura dos construtos do I-C, do julgamento e
significado do produto e dos atributos do produto e o julgamento e significado
endossados pelos respondentes, a préxima fase consiste no teste das relacdes. Os
tdpicos seguintes descreverdao as correlacdes entre as variaveis e as regressoes

realizadas.

4.3 Andlise das Relacfes

A Tabela 8 mostra as correlagbes entre o gasto com roupa, coletivismo e
individualismo, os tipos de julgamento e 0s respectivos significados. Foi também
correlacionado com os fatores Detalhes da Roupa e Design da Roupa, encontrados

na Analise Fatorial dos itens relacionados aos atributos das roupas.

Tabela 8 - Correlagéo entre gasto com roupas, tipos de julgamento e significado, coletivismo
e individualismo.

Correlacbes

Julgamento R R
Coletivismo Individualismo Passo a Julgamento S'.gn'f'f:ado S'gr.“.f'?":.ldo da
Afetivo Simbdlico Utilitario

passo Roupa

Gastol  Correlagdo -0,12 0,033 -,194” 0,058 178" -0,11 0,004

Detalhes Design

da
Roupa

143"
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** p<0.01.

*,p<0.05.
Fonte: dados da pesquisa.

7z

A Tabela 8 aponta que o gasto com roupas € negativamente correlacionado
com o julgamento passo a passo, enquanto € positivamente correlacionado com
significado simbdlico e o fator Design da Roupa. Isso quer dizer que quanto mais a
pessoa gasta, menos ela julga o produto de forma racional, ou seja, julgando os
atributos para depois avaliar o produto. O julgamento afetivo estd ligado ao
significado simbdlico e, segundo Allen (2000), o valor do produto sera proporcional
as imagens atreladas a ele. Dessa forma o julgamento afetivo tende a aumentar o
valor percebido do produto.

Em contrapartida e em conformidade, o resultado indica que as pessoas
gastam mais se atribuirem um significado simbodlico, baseado em motivacdes
afetivas. Esse fato estd de acordo com o estudo de Torres e Pérez-Nebra (2007),
gue indica que quanto maior o indice de coletivismo no individuo, maior a utilizacéo
do julgamento afetivo. O simbolismo atribuido ao produto esta estreitamente
relacionado as experiéncias sociais compartilhadas culturalmente por isso o
significado simbdlico estd mais ligado a cultura de grupo, ou seja, ao coletivismo
(DITTMAR, 1993). Ainda, um maior gasto € relacionado ao design da roupa,
revelando que apenas os detalhes como cor, estampa ou aplicacdes ndo sao o
suficiente para fazer com que se gaste mais com uma peca de roupa, mas sim um
design atrativo como um todo. Esse resultado pode ser explicado pelo possivel
valor mais utilitario atribuido aos itens do fator Detalhes da Roupa e como indicado
por Torres e Allen (2009b), ao relatarem que brasileiros tém preferéncia pelo
significado simbalico.

As correlagbes entre gasto com roupas e coletivismo, individualismo,
julgamento afetivo, significado utilitario e fator Detalhes da Roupa nao foram
significativas, como indicado pelos valores da significancia, todos p>0.05.

Para verificar a influéncia do I-C no gasto com compras de roupas, uma Ssérie
de regressoOes foi realizada. Para alcancar o objetivo especifico B, a primeira delas
buscou identificar a influéncia direta (rota direta) do I-C no gasto. O coeficiente de
regressao foi negativo e significativo apenas com relagcdo ao coletivismo. Ou seja,
guanto maior o grau de coletivismo do individuo, menor sera seu gasto com roupas.

A Tabela 9 descreve a regressao realizada.
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Tabela 9 - Regresséo da rota direta.

Modelo Beta (B) Sig.
Coletivismo -0,149 0,034
Individualismo 0,084 0,228

Fonte: dados da pesquisa.

Essa correlacdo também pode explicar porque a maior parte da amostra
(42,7%) afirmou ter gasto menos de R$ 200,00 reais com roupas, uma vez que a
amostra se mostrou predominantemente coletivista.

Em seguida, para verificar a rota indireta e abordar o objetivo especifico D,
foram feitas regressdes hierarquicas para testar o efeito mediador dos atributos da
peca de roupa, sendo que o gasto com roupas foi a varidvel dependente (VD).
Novamente foram considerados os fatores Detalhes da Roupa e Design da Roupa

dos atributos da peca. E possivel analisar as correlagdes na Tabela 10:

Tabela 10 - Regressao da rota indireta.

Modelo Variaveis Beta (B) Sig.
1 Detalhes da Roupa -0,061 0,389
Design da Roupa 0,167 0,02
Detalhes da Roupa -0,014 0,852
2 Design da Roupa 0,2 0,006
Coletivismo -0,204 0,006
Individualismo 0,08 0,249

Fonte: dados da pesquisa.

A principio, para identificar o objetivo C, no modelo 1 foram apenas
considerados os atributos da roupas, Detalhes da Roupa e Design da Roupa e no
modelo 2 foram também considerados coletivismo e individualismo. O valor de
comparacao utilizado foi o R2 que indica a for¢ca da rota. Na regressao hierarquica
com os fatores dos atributos, o fator Design da Roupa mostrou-se ser um
significativo (R?= 2,4%; p<0.05) preditor do gasto com roupas e o coeficiente de
regressdo foi positivo. Esse resultado estd de acordo com as correlacdes
previamente calculadas. Logo, o design do produto como um todo influencia o gasto
com roupas, no sentido em que quanto mais agradavel ele for percebido, maior sera

0 gasto.
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Com a insercao do coletivismo e individualismo (modelo 2), Design da Roupa
permanece significativo (p<0.01) assim como o fator Detalhes da Roupa
permaneceu nao significativo. O Coletivismo também mostrou-se significativo
(p<0.01), ainda que negativamente, e 0 R2 de mudanca é de 3,2%. Os resultados
apontam que a rota indireta € significativa na predicdo do gasto com roupa, como é

possivel visualizar na Figura 2:

3,2% 2,4%
Atributos

Gasto com
roupas

A 4
A 4

5,6%

Figura 2: Rota indireta entre o I-C e 0 gasto com roupas.
Fonte: dados da pesquisa.

A partir dos resultados, infere-se que, no que diz respeito a influéncia do I-C
sobre os atributos do produto, apenas o coletivismo mostrou-se preditor, com fator
de predicdo de 3,2%. Esse fato pode ser explicado pelo fato de a maior parte da
amostra ser coletivista, como foi apontado no teste-t anteriormente aplicado.

Em sua relagdo com os atributos, quanto maior o grau de coletivismo menor
sera a importancia dada ao design da peca. Esse fato afeta indiretamente o gasto
com roupas. Quanto menor a percepc¢ao do design, menor sera o gasto com roupas.
Uma vez que o fator de predicdo do fator Design da Roupa € de 2,4% como é
mostrado na Figura 2, o I-C tem, no total, fator de predicdo de 5,6% no gasto com
roupas na rota indireta

No que tange a rota direta, o R2 calculado foi de 2,1%, logo, ela também é
significativa para predizer o gasto, ainda que menos que a rota indireta. Esse
resultado foi peculiar, pois esperava-se que o coletivismo explicasse mais a rota
direta do que a indireta. Atributos intangiveis sdo culturalmente compartilhados
(TORRES; ALLEN, 2009b) e o significado simbélico costuma ter maior adeséao por
parte de pessoas integrantes de grupos, segundo Dittmar (1993).

Como pode ser observado pelas andlises, o coletivismo afetou negativamente
tanto direta quanto indiretamente, esse fato pode ser explicado pela necessidade de
o individuo coletivista sentir-se em conformidade com o grupo e agir de acordo com

valores endossados pelo coletivo (SCHWARTZ, 1990). Comportamentos hedonistas



44

sdo caracteristicas de cunho individualista (TRIANDIS; MCCUSKER; HUI, 1990) e
de acordo com Lipovetsky (2006 apud Gazurek, 2013), hedonismo é um dos fatores
gue motivam o homem moderno a consumir. Segundo Gouveia e Clemente (2000),
o coletivista € incentivado a fazer justamente o contrario, em nome do grupo é
importante que as vontades hedonistas e individualistas sejam suprimidas.

O fator 2 dos atributos foi 0 Unico apontado como significativo para predizer o
gasto com roupas. Esse atributo corresponde ao Design da Roupa e engloba os
itens “o design da peca de roupa” (ATR2) e “o estilo da roupa” (ATR3). Segundo
Gomes e Torres (2009), o que é percebido pelo consumidor é estreitamente
relacionado com o processo de composicdo do produto que, por sua vez, é
determinante para as manifestacfes visuais e objetivos desejados. Dondis (1997)
completa que a composicéo utiliza o design para estabelecer uma relacédo entre os
atributos de forma a atingir o publico-alvo. O objetivo do produto é a comercializacéo
(GOMES FILHO, 2006), logo infere-se que a percepcao macro € intencionada na
composicdo da peca de roupa. No processo de composicdo os atributos sao
subordinados ao design. A estética do objeto, que ndo deixa de ser o0 seu resultado
final, € subordinada ao estilo e seus atributos, em que o estilo é responsavel pela
atratividade do objeto (GOMES; TORRES, 2009).
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5 CONCLUSOES

O principal objetivo foi identificar a influéncia da cultura, termos do
individualismo e do coletivismo, sobre o comportamento de compra de roupas. Para
0 alcance desse objetivo, foram aplicados 246 questionarios que foram
posteriormente analisados através de uma Analise Fatorial Exploratéria e Regressao
Multipla.

Os objetivos especificos também foram alcancados. Em relacdo ao objetivo
especifico A, a amostra se mostrou predominantemente coletivista, porém ao
realizar o teste-t percebeu-se uma predilecdo pelo Julgamento Afetivo e o

Significado Utilitario. Esse resultado mostrou-se em contradicdo com a teoria.

O objetivo B foi alcancado, quando se identificou que o coletivismo influencia o
gasto com a roupa diretamente. Inversamente proporcional, quanto mais coletivista é

o individuo menos ele gasta com roupas.

No que tange o objetivo C, foi percebida a influéncia do coletivismo nos
atributos da roupa, em especial aos atributos que correspondem ao design e estética
da peca de roupa. Quanto ao objetivo especifico D, o grau de influéncia do
coletivismo no gasto com roupas aumentou com a insercdo dos atributos como

mediadores. A influéncia do coletivismo tanto direta quanto indiretamente é negativa.

O trabalho realizado ajudou a contribuir para os avancos na area de Marketing,
em especial a area de Comportamento do Consumidor. A partir dos resultados, é
possivel fomentar estratégias mercadologicas que atinjam com mais eficiéncia o
publico estudado. O modelo também nunca havia sido aplicado no segmento de

vestuario, dessa forma a pesquisa agrega conhecimentos aos estudos nessa area.

A partir do trabalho, as consumidoras de roupas podem ter uma maior Nogao
do comportamento préprio, a forma como compram e consomem. Munidas desse

conhecimento, podem fazer compras de forma mais consciente.

No que tange as limitagdes, uma vez que a pesquisa foi de corte transversal,
ela ficou restrita ao momento estudado e a amostra pesquisada. Ainda em relacéo a
amostra, o numero poderia ser mais significativo para uma melhor representacdo da
populacdo e mais diversificada, uma vez que a maioria das respondentes s&o

estudantes da UnB e de faixa etaria semelhante. Ainda com relagdo a amostra, ela
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ndo foi probabilistica. Com isso, os resultados encontrados na presente pesquisa

nao podem ser generalizados.

A escala de atributos foi desenvolvida a partir de um estudo tedrico e ndo a
partir de uma pesquisa com as consumidoras, 0 que poderia ter enriquecido seu

contelido e o adequado ao publico pesquisado.

Por fim, no tocante ao referencial tedrico, foram escassos os estudos e
materiais académicos que relacionem o comportamento do consumidor com a
variavel roupa. Uma vez que esse € um segmento muito lucrativo, percebe-se a

necessidade de desenvolverem estudos nessa area.

Para fomentar maiores conhecimentos na &rea, recomenda-se que sejam
realizados estudos de corte longitudinal e com amostras mais heterogéneas e
significativas. Por conveniéncia, a pesquisa foi realizada com mulheres, seria

interessante também que fosse conduzida no futuro com homens.

Seria interessante também que fossem colhidas respostas de uma amostra
individualista para que os estudos possam ser comparados, a fim de enriquecer o

conhecimento nesse segmento.

E interessante também que realizem o estudo com o Modelo de Duas Rotas
com valores humanos, uma vez que esse trabalho buscou a influéncia do

individualismo-coletivismo.
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ANEXO — QUESTIONARIO

" Universidade de Brasilia
-‘ Faculdade de Administracao

Este questionario faz parte de uma pesquisa de graduacdo em administracdo da
Universidade de Brasilia (UnB), na &rea de comportamento do consumidor. Ele é
estritamente para as mulheres responderem. Vocé ira utilizar aproximadamente 5
minutos para responder a todas as questbes. Suas respostas ficardo totalmente
anbnimas. Obrigado por dedicar parte do seu tempo para responder este questionario.

Questionario

Vocé mora em Brasilia ou em alguma das Regi6es Administrativas do DF (entorno)?
( )Sim ( )Né&o

Quanto vocé gastou em roupas, aproximadamente, no ultimo més? ( )Menos de R$
200,00 ( )De R$ 200,00 a R$ 300,00 ( )De R$ 300,00 a R$ 500,00 ( )De R$ 500,00 a R$ 1
000,00 ( )Mais de R$ 1 000,00

Quantas vezes vocé saiu para comprar roupas no ultimomés? ( )0 ( )1 ( )2 ( )3 ( )4
()5( )Maisde5

Quantas pecas de roupa vocé comprou no ultimo més? ( )Nenhuma ( )De 1 a 3 pecas
( ) De 3a5pecas ( )De 5a 10 pecas ( )Mais de 10

Por favor, indique o grau de concordancia que vocé atribui a cada frase, variando entre 1 (Discordo
Totalmente) e 9 (Concordo Totalmente).

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Todo individuo deve ser tratado com justica e como um
ser diferente e valioso.

2. O bem-estar dos meus colegas de trabalho é importante
para mim.

3. Eu gosto de sentir que estou livre para ir e vir sem
impedimentos.

4. Eu sou uma pessoa independente e ndo melhor ou pior
do que os outros.

5. E importante manter a harmonia dentro do meu grupo
de trabalho.

6. Eu me sinto bem quando coopero com 0s outros.

7. Eu sinto muito prazer quando me destaco no meu
trabalho por minhas habilidades.

8. O meu grupo de trabalho deve ser unido e ajudar-se
mutuamente.




9. Fico muito feliz quando eu sei que ordenei uma tarefa e
ela saiu bem.
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10. Eu gosto de tomar minhas proprias decisdes e ser livre
para escolher minhas atividades.

11. Eu gosto de ser criativo e desenvolver minhas tarefas
de maneira prépria e original.

12. O que acontece comigo € de minha propria
responsabilidade.

13. Eu prefiro ser direto e franco quando falo com as
pessoas.

14. Todos devemos ter oportunidades iguais para
vivermos em harmonia.

15. As pessoas devem sempre seguir regras que
beneficiem o grupo de trabalho, mesmo quando ninguém
esta observando.

16. Eu gosto da minha privacidade.

17. Quando eu sou bem sucedido, geralmente é por causa
das minhas préprias habilidades.

18. Para vencer na vida, eu preciso ser esperto e saber
driblar os obstaculos.

19. E importante que eu desempenhe o meu trabalho
melhor do que os outros.

20. As criangas deveriam ser ensinadas a colocar o dever
antes da diversao.

21. Competicdo € uma lei da natureza.

22. Sem competicdo, ndo é possivel haver uma boa
sociedade.

23. Eu gosto de trabalhar em situacbes que envolvem
competi¢do com 0s outros.

24. Vencer é tudo.

25. Algumas pessoas enfatizam vencer; eu ndo sou uma
delas.

26. Se um parente meu estivesse em dificuldades
financeiras, eu o ajudaria retirando dos meus proprios
recursos.

27. E meu dever entender sempre as necessidades e apoiar
as pessoas que conhego.

28. Minha felicidade depende muito da felicidade
daqueles que me cercam.

29. Antes de fazer uma viagem importante, eu pergunto a
opinido da maioria dos membros da minha familia e dos
meus amigos.

30. Eu geralmente sacrifico o0 meu préprio interesse em
beneficio do meu grupo.

31. Eu sacrificaria uma atividade que gosto muito se
minha familia ndo a aprovasse.
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32. Eu prefiro ndo me destacar ou chamar a atencdo do
meu grupo de trabalho para mim.

33. Eu faria uma atividade para agradar a minha familia,
mesmo Se eu a detestasse.

34. Eu detesto discordar de outras pessoas do meu grupo
de trabalho.

35. Eu sou uma pessoa Unica.

36. Eu gosto de ser Unico e diferente dos outros de varias
maneiras.

37. As pessoas deveriam ser independentes e contar
consigo mesmas.

38. Eu gosto de ter poder para influenciar os demais.

39. Ter a minha vida privada é essencial para mim,
mesmo que para isso eu tenha que ficar alheio aos
assuntos da comunidade.

40. Fico irritado quando outras pessoas apresentam
desempenho melhor do que o meu.

41. Quando outra pessoa faz alguma coisa melhor do que
eu, eu fico tenso e chateado.

42. Eu somente me preocupo em fazer minhas proprias
coisas.

43. Se um colega de trabalho ganhar um prémio, eu me
sentirei orgulhoso.

Ao analisar as sentencas a seguir, pense nas suas decisdes de compra de roupas. Por favor, indique
0 grau de concordancia que vocé atribui a cada frase, variando entre 1 (Discordo Totalmente) e 7
(Concordo Totalmente).

11213[(4|5]6]|7

. Sou racional ao comprar uma peca de roupa.

. Escolho uma roupa que posso exibir com orgulho.

. Escolho uma roupa compativel com o que penso sobre mim mesmo.

. Escolho uma roupa que esta na moda.

. Escolho uma roupa sensorialmente agradavel. Ex.: bonita, confortavel

. Seleciono a roupa que posso encontrar mais facilmente para comprar.

. Escolho uma roupa reconhecidamente cara.

. Considero os prds e contras antes de comprar uma roupa.

OloN|O|O|RRIW|IN|F-

. Escolho uma roupa que me deixe de bom humor ao uséa-la.

[EEN
o

. Seleciono uma roupa de uso mais facil.

[EEN
[EEN

. Considero importante comprar uma marca reconhecida socialmente.

[EY
N

. Controlo minha impulsividade ao comprar roupa.

[EEN
w

. Dou mais importancia a beleza de uma peca de roupa.

[EEN
SN

. Seleciono as roupas de forma cuidadosa.

[EEN
(S

. Prefiro uma roupa que demonstre poder sobre as outras pessoas.

[EEN
(o))

. Prefiro uma roupa que reflita meu jeito de ser.

[EEN
\‘

. Procuro o maximo de informagdes sobre a roupa que vou comprar.
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Avalie a importéncia destes atributos em suas decisfes de compra de pecas de roupa, variando de
1 (Sem Importéancia) a 7 (Muito Importante).

1. A marca da roupa.

2. O design da peca de roupa.

3. O estilo da roupa.

4. Escolho uma roupa que esta na moda.

5. A cor da peca de roupa.

6. A matéria-prima da peca de roupa.

7. A estamparia da peca de roupa.

8. As aplicagOes na roupas. Ex.: rendas, bordados, etc.

18. Seleciono a roupa em fungdo do meu sentimento em relagéo a ela.

19. Seleciono a roupa mais facil de vestir

20. Penso bem antes de comprar uma roupa.

Dados Demograficos

As questdes sociodemograficas do questionario possuem apenas o fim de caracterizar a
amostra da pesquisa, sendo que todos os dados da pesquisa possuem fins exclusivamente
académicos.

Sexo: () Feminino ( ) Masculino

Estado Civil: [ ] Solteiro(a) [ ] Casado(a) [ ] Divorciado(a) [ ] Viavo(a) [ ] Outro

Idade:

UF:

Escolaridade: () Estudo Basico ( ) Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Médio

Completo ( ) Ensino Superior em Andamento ( ) Ensino Superior Completo ( ) Mestrado
( ) Doutorado

Renda mensal total das pessoas de sua residéncia: ( ) Abaixo de R$ 2.000,00 ( ) De R$
2.000,00 a R$ 5.000,00 ( ) De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 ( )De R$ 10.000,00 a R$
15.000,00 ( ) De R$ 15.000,00 a R$ 20.000,00 ( ) De R$ 20.000,00 a R$ 30.000,00 ( ) De
R$ 30.000,00 a R$ 40.000,00 ( ) De R$ 40.000,00 a R$ 50.000,00 ( ) R$ 50.000,00 ou mais
Quantidade de pessoas na sua residéncia, incluindo vocé: ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )5 ou mais

Obrigada pela sua ajuda e participagéo nesta pesquisa!




