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Resumo

O objetivo com este estudo foi analisar a relacdo entre a conexao visual (sensorial) e a conexdo
emocional dos consumidores com a intengdo de comprar um produto feminino (roupas intimas)
e o efeito moderador do estado civil nessa relacdo. Para esse fim, um estudo quantitativo foi
realizado com uma amostra por conveniéncia (n = 241), no qual os resultados foram analisados
por modelagem de equagdes estruturais. Concluiu-se que a intencdo de comprar lingerie
para mulheres na amostra obtida ocorre pela conexdo visual e emocional com o produto e
que a relacdo entre conexdao emocional e intengdo de compra é moderada pelo estado civil da
entrevistada.

Palavras-chave: Conexdo visual. Conexdo emocional. Intengcdo de compra.

Visual and emotional connection and the intention of buying lingerie for women and
marital status moderation

Abstract

The aim with this study was to analyze the relationship between the visual connection and the
emotional connection of the consumer who have the intention to purchase a feminine product
(underwear) and the moderating effect of marital status in this relationship. For this, we
carried out a quantitative survey by convenience sampling (n = 241), in which the results were
analyzed by Structural Equation Modeling. It can be concluded that the intention of buying
lingerie for women, in the sample considered, occurs by visual and emotional connection with
the product and that the relationship between the emotional connection and purchase intention
is moderated by the interviwee’s marital status.

Keywords: Visual connection. Emotional conection. Purchase intention.

1 INTRODUCAO

O entendimento dos fatores que sdo capazes de influenciar as decisdes de com-
pra se reveste de importancia impar. Na literatura, tanto fatores relacionados as expe-
riéncias na compra (MEHARBIAN; RUSSEL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982;
YALCH; SPANGENBERG, 1990; BAKER et al., 2002; HULTEN, 2011) quanto fato-
res relacionados as emocoes (HOLBROOK, 1982; EDELL; BURKE, 1987; FASEUR;
GEUENS, 2006; LERNER; KELTNER, 2000; YI; BAUMGARTNER, 2004; KEMP;
BUIL; CHAPA, 2012) vém sendo discutidos e investigados ha algumas décadas.

Quanto as expectativas do consumidor com a experiéncia de consumo, des-

taca-se a expectativa sensorial (sensory-based), na qual os consumidores, baseados
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nas experiéncias anteriores ou nos atributos que esperam do produto, presumem que
ele tenha determinadas caracteristicas sensoriais. A expectativa hedonica, relacionada
as emocdes, impele os consumidores a formarem uma ideia preconcebida do quanto
gostardo do produto, antes mesmo da experiéncia de consumo (CARDELLO, 1993).

Os cinco sentidos foram ignorados durante muito tempo nos estudos de
marketing. Apenas recentemente constituiram-se um tema de pesquisa académica e
empresarial. Os sentidos humanos tornaram-se, entdo, objeto central do entendimento
da intencdo de compra e do comportamento de consumo. Nesse cenario, a propaganda
parece ndo ser mais suficiente para a elaboragdo de a¢es que conquistem o consumi-
dor. O marketing sensorial ndo trata mais de consumo de massa ou segmentacao de
mercado, mas foca na compreensao de como o individuo sente e percebe produtos e
servicos, e de que forma os sentidos influenciam o consumo (HULTEN; BROWEUS;
VAN DIJK, 2009).

A conexdo emocional refere-se ao conhecimento de consumidores, produtos
e servicos durante a experiéncia de consumo. Este, segundo Holbrook (1982), pode
ser avaliado de acordo com os sentimentos que sdo gerados “[...] durante a experiéncia
de uso/consumo”, podendo ser tanto sentimentos positivos (ex.: alegria, amor) quanto
negativos (ex.: medo, nojo).

Considerando-se esse contexto tedrico, ressalta-se a importancia de se estudar
a relacdo entre estimulos sensoriais e fatores emocionais relacionados a intencao de
compra. Escolheu-se o produto lingerie para averiguar as relagdes propostas em razao
do entendimento de que ele possui forte apelo e valor simbélico para as mulheres, o
que sugeriu que o apelo visual e emocional poderia explicar a intencdo de compra-lo.

O objetivo com este estudo é analisar a relacdo entre a conexdo visual e a
conexdo emocional do consumidor com a intengdo de compra de um produto de uso
feminino (lingerie) e o efeito moderador do estado civil nessa relagdo. Para isso, rea-

lizou-se uma pesquisa quantitativa na qual foram testadas as hipéteses formuladas.

2 CONEXAO VISUAL

Algumas empresas tém buscado explorar as dimensdes sensoriais dos consu-
midores no ambiente de sua loja, como musicas, cores, iluminacao e aroma (SOARS,
2009). Desde 1974, quando Mehrabian e Russel sugeriram que os estimulos ambientais
proporcionam um comportamento de evitagdo ou aproximacgdo nos consumidores, essas
dimensdes sao estudadas. Soars (2009) cita um exemplo que retrata bem essa preocu-
pacdo cada vez mais forte entre os gestores: empresas de café, como Starbukcs e Caffé

Nero, desenham suas lojas para incentivar a experiéncia de consumo de seus clientes,
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pois em uma pesquisa realizada pela Nespresso se identificou que mais de 60% das
experiéncias dos consumidores de café vém do ambiente da loja onde ele é comprado.

Dessa forma, empresas dedicam mais atengdo aos mecanismos capazes de
estimular a atracdo dos consumidores para seus estabelecimentos (WARD; DAVIES;
KOOIJMAN, 2007) e, se possivel, estimular ndo somente sua permanéncia, mas tam-
bém converter esse tempo de permanéncia em vendas. Uma sensacao positiva em um
ambiente podera determinar maior tempo de permanéncia do consumidor dentro da
loja (DONOVAN; ROSSITER, 1982) e, consequentemente, o aumento da probabili-
dade de ocorrerem compras por impulso (YALCH; SPANGENBERG, 1990).

A forma como os estimulos visuais podem influenciar a intencdo de compra
dos consumidores ndo é descrita em profundidade nas teorias de comportamento de
compra tradicional (CLEMENT, 2007). No entanto, o design do produto pode ajudar
as empresas a ganharem vantagem competitiva e estabelecerem um ponto de diferen-
ciagdo (LANDWEHR; WENTZEL; HERRMANN, 2013).

A manipulagdo de fatores experienciais é uma tentativa de comunicar deter-
minada mensagem com a intencdo de alcancar objetivos especificos, como resposta
imediata para determinado comportamento, por exemplo, “ficar”, “navegar” e “com-
prar” (WARD; DAVIES; KOOIJMAN, 2007). De acordo com Kooijman (2003), as
empresas devem procurar transformar a comunicacdo caracterizada pela intangibili-
dade em algo tangivel, precisando ainda estar atentas em manipular um estado que
provoque vinculo emocional positivo com o cliente, uma vez que isso pode propor-
cionar o desejado aumento no tempo de permanéncia.

Alguns componentes de estimulagdo de ambiente tém sido estudados; os esti-
mulos visuais tém tido maior atencdo por parte dos pesquisadores (WARD; DAVIES;
KOOIJMAN, 2007), especialmente os voltados a influéncia de cor, textura, formato,
layout (TAI; FUNG, 1997; BAKER et al., 2002) e iluminacao (ARENI; KIM, 1994).

Essa é uma discussdao em curso e que esta sendo pesquisada em diferentes
frentes, passando desde a andlise de como os produtos estdo dispostos nos pontos
de venda (CLEMENT, 2007) até a importancia do design e do valor estético, tan-
to no ambito do produto (ECKMAN; WAGNER, 1994; LANDWEHR; WENTZEL,;
HERRMANN, 2013) quanto no ambiente de loja como um todo (VIEIRA, 2010).

Nao é surpresa, portanto, que estudos apontem que os consumidores tém au-
mentado sua escolha por marcas tomando por base critérios de valor estético e de dis-
tincdo de design visual. Um produto com design estético superior, que consiga atrair
atencdo do consumidor, pode ganhar sua preferéncia em detrimento dos concorrentes
(VIEIRA, 2010).
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O estudo da estética, apesar de estar associado a todo o tipo de arte, é usual-
mente associado as artes visuais. Ele pode, no entanto, ser estendido para o design
de objetos do cotidiano, para sua aparéncia, para o que é consumido visualmente
(ECKMAN; WAGNER, 1994; VIEIRA, 2010). O design é compreendido como a
combinacdo tnica de elementos visuais — linha, espago, forma, luz, cor e padrao
(ECKMAN; WAGNER, 1994).

Um bom design “[...] atrai os consumidores a um produto, se comunica com
eles, e agrega valor ao produto, aumentando a qualidade das experiéncias de uso as-
sociados.” (BLOCH, 1995, p. 16). Muito tem-se discutido sobre como os elementos
do design estdo relacionados uns aos outros para determinar a atratividade do objeto.
Historicamente, o design do produto tem sido considerado um processo para criar
diferenciac@o funcional por meio de recursos adicionais, desempenho superior, entre
outros elementos. No entanto, cada vez mais o design estatico do produto passa a ser
visto como um “[...] elemento estratégico importante na criacao de preferéncia e valor
emocional mais profundo para o consumidor”, permitindo a criagdo de elementos de
conexao visual (NOBLE; KUMAR, 2008, p. 441).

O julgamento do consumidor acerca desses elementos é afetado por atributos
visuais e configuracdes de atributos visuais (ECKMAN; WAGNER, 1994). Os esti-
mulos e as caracteristicas visuais podem exercer impacto na estratégia de pesquisa
adotada pelo consumidor e no seu tempo de resposta, durante a tomada de decisao
de compra (CLEMENT, 2007). Noble e Kumar (2008) demonstram que os diferentes
elementos de design podem ser usados de forma estratégica para criar duas cadeias de
resultados muito diferentes do ponto de vista do consumidor. Alguns elementos de de-
sign sdo mais propensos a criar diferenciacdo do produto funcional e resultados para
os consumidores transacionais, enquanto outras estratégias de design podem tocar de
forma mais emocional na criagdo de valor para o consumidor. Os elementos de foco
emocional na criacdo de valor sdo mais suscetiveis de gerar resultados como lealdade,
alegria de uso e até mesmo paixao.

Para avaliar o apelo relativo de produtos que diferem na tipicidade (desig-
ns mais arrojados ou produtos considerados mais tradicionais), Landwehr, Wentzel e
Herrmann (2013) sugerem que deve ser analisado em que medida os consumidores es-
tdo realmente expostos aos produtos, antes da tomada de decisdo. Os autores referem
que o tempo de exposicdo do consumidor aos produtos permite melhor compreender
e prever o sucesso de diferentes produtos no mercado, uma vez que, estando em maior
contato com algo de design mais arrojado, o consumidor tende a valoriza-lo diante

daquele tradicional, demonstrando intencdo de compra.
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A diferenciacdo funcional, objetivo mais comum do design, leva a resultados
transacionais, como escolha e satisfacdo das expectativas. Embora importante para as
vendas de curto prazo das empresas, esses resultados nao provocam, necessariamente,
beneficios de longo prazo. Contudo, se alcancado o éxito na criacdo de valor emo-
cional, as empresas sdo mais propensas a gerar resultados relacionais de longo prazo,
como lealdade, compromisso e, até mesmo, paixdo pelo produto. Esses resultados
indicam vida mais longa da relagdo com o cliente, além de beneficios auxiliares, como
a geracao de boca a boca positivo (NOBLE; KUMAR, 2008).

O aparecimento de um novo produto também influencia a percepgao dos con-
sumidores quanto a funcionalidades, qualidade e facilidade de utilizacdo. Isso su-
gerem Creusen, Veryzer, Schoormans (2010), quando avaliam como a preferéncia
para a complexidade visual e a simetria dependem do valor que o produto tem para o
consumidor, ou seja, o que chama sua atengdo. Nesse sentido, trabalhos importantes
ja foram realizados na busca da compreensdo das reagdes cognitivas e emocionais
dos consumidores para design de produto e aparéncia (BLOCH, 1995; CREUSEN;
SCHOORMANS, 2005; CRILLY; MOULTRIE; CLARKSON, 2004).

Bloch (1995) apresenta um modelo de respostas do consumidor a forma do
produto, no qual a indica como estando associada a sua performance, ergonomia,
produtividade/custo, design, programa de marketing e regulacdo legal, e sendo in-
fluenciada por elementos moderadores, como os gostos pessoais e as preferéncias
(afetados por fatores culturais e de contexto e por caracteristicas como experiéncia,
personalidade), além de fatores situacionais. Esses elementos, diz o autor, influenciam
nas respostas psicolégicas (cognitivas e afetivas) em relacao ao produto. Essas res-
postas é que fardo o consumidor dele se aproximar (intencdo de compra) ou evita-lo.

Para Creusen e Schoormans (2005), a interpretagao simbdlica é parte da ex-
periéncia estética, sendo o valor estético indicado tanto como impressdo hed6nica
quanto como resultado de interpretacdo e representacao (SCHMITT; SIMONSON,
1997). Dadas as tendéncias de gestdo de negocios baseadas em relacionamento, a
énfase na criacdo de conexdo emocional e visual, gerando valor emocional por meio
de produto, é particularmente relevante (NOBLE; KUMAR, 2008).

O valor simbdélico é considerado uma razdo para a escolha de um produto,
decorrente de vérias associagdes — barato, caro, amigéavel, profissional — feitas pelos
consumidores. Os objetos também podem retratar tendéncias (por exemplo, objeto
moderno ou contemporaneo). Valores estéticos e simbolicos, muitas vezes, estdo jun-
tos na percepcdo do consumidor e podem entrar em conflito quando da decisao de

compra. Uma pessoa pode gostar da aparéncia de certo objeto, mas ndo compra-lo,
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porque as associagOes simbdlicas ndo sdao adequadas a sua pessoa (por exemplo, algo
com aparéncia infantil para um adulto) ou a ocasido (para uso em casa ou em uma
festa) (CREUSEN; SCHOORMANS, 2005).

2.1 CONEXAO EMOCIONAL

As emoc¢des desempenham importante papel na formacao de atitudes e julga-
mentos por parte dos consumidores (EDELL; BURKE, 1987; FASEUR; GEUENS,
2006). Lerner e Keltner (2000) afirmam que diferentes emog0es — como a simpatia, a
tristeza, o orgulho, a raiva — tém resultado significativo sobre as escolhas e a tomada
de decisdao de um individuo. Como os consumidores lidam com as emocdes é uma
questdo importante em relacdo ao marketing, uma vez que os sentimentos podem
influenciar comportamentos pés-compra, como recompra, boca a boca positivo e ne-
gativo (YI; BAUMGARTNER, 2004).

Durante as tltimas décadas, muitas organizagdes direcionaram seus esforcos
em pesquisas para entender as emogoes (KEMP; BUI; CHAPA, 2012). Associam-se
essas consideracdes as de Palmer e Koenig-Lewis (2010), para os quais as emogoes
tém emergido como um componente cada vez mais importante de satisfacdo do clien-
te e como antecedente de recompra e de comportamento de referéncia. O consumo
de produtos ou servigcos pode ajudar a desviar a atencdo de sentimentos indesejados e
permitir a reorientacdo a estados desejados, destacam Kacen e Lee (2002).

Palmer e Koenig-Lewis (2010) afirmam que, em meio a complexidade de
definir e medir as emocdes, ndo esta claro se as emog0Oes positivas e negativas tém
efeitos sobre satisfacdo e comportamento de recompra. Os autores destacam que é
possivel, por exemplo, que as emocgdes negativas afetem comportamentos como a
satisfacdo e a intencdo de recompra, enquanto as emocdes positivas afetam outros
componentes.

Muitas pesquisas tém demonstrado que as emog¢oes (LERNER; KELTNER,
2000; LOEWENSTEIN; DONOGHUE, 2004)contrasting the effects of positive ver-
sus negative feeling states. These approaches have not specified if and when distinct
emotions of the same valence have different effects on judgement. In this article, we
propose a model of emotion-specific influences on judgement and choice. We posit
that each emotion is defined by a tendency to perceive new events and objects in ways
that are consistent with the original cognitive-appraisal dimensions of the emotion. To
pit the valence and appraisal-tendency approaches against one another, we present a
study that addresses whether two emotions of the same valence but differing apprai-
sals\u2014anger and fear\u2014relate in different ways to risk perception. Consistent
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with the appraisal-tendency hypothesis, fearful people made pessimistic judgements
of future events whereas angry people made optimistic judgements. In the Discussion
we expand the proposed model and review evidence supporting two social moderators
of appraisal-tendency processes.”, “author” : [ { “dropping-particle” : “”, “family” :
“Lerner”, “given” : “Jennifer S.”, “non-dropping-particle” : “”, “parse-names” : false,
“suffix” : “” }, { “dropping-particle” : “”, “family” : “Keltner”, “given” : “Dacher”,
“non-dropping-particle” : “”, “parse-names” : false, “suffix” : “” } ], “container-title”
: “Cognition & Emotion”, “id” : “ITEM-1”, “issued” : { “date-parts” : [ [ “2000” ] ]
}, “page” : “473-493”, “title” : “Beyond valence: Toward a model of emotion-specific
influences on judgement and choice”, “type” : “article”, “volume” : “14” }, “uris”
[ “http://www.mendeley.com/documents/?uuid=d5b213f2-429d-4eb7-9db7-33e-
£3b3f15d7” 1 }, { “id” : “ITEM-2”, “itemData” : { “DOI” : “10.2139/ssrn.539843”,
“ISSN” : “1556-5068”, “abstract” : “This article considers a market served by a mono-
polist who sells a durable good that depreciates stochastically over time. We show that
there exist three types of stationary equilibria: a Coase Conjecture equilibrium, a mo-
nopoly equilibrium, and a reputational equilibrium. When the depreciation rate is low,
the Coase Conjecture equilibrium is the unique equilibrium. For intermediate values
of the depreciation rate, all three equilibrium types coexist. When the depreciation
rate is high, the monopoly equilibrium is the unique equilibrium. Consequently, when
selling a good of sufficiently low durability, the monopolist does not lose any of her
monopoly power. Furthermore, the steady-state output in the reputational equilibrium
falls below the monopoly quantity. Hence, in durable goods markets, welfare losses
due to monopoly power may be larger than in markets for perishables. Copyright (c,
os humores (KIM; PARK; SCHWARZ, 2010), o afeto (HSEE; ROTTENSTREICH,
2004) e, até mesmo, o clima (SCHWARZ; CLORE, 1983) podem ter efeito nos jul-
gamentos e nas avaliacdes das pessoas sobre produtos e experiéncias. Alguns autores
examinaram como as emog¢oes positivas ou negativas, em geral, podem influenciar o
julgamento e a tomada de decisdo dos consumidores (GORN; GOLDBERG; BASU,
1993). Griskevicius; Shiota e Nowlis (2010) constataram que o orgulho eleva a inten-
¢do de compra de determinados produtos (ex.: rel6gios) e que o fator “contentamento”
eleva a intencdo de compra de produtos para casa (ex.: maquinas de lavar louca).
Outro exemplo de como as emocdes podem induzir determinados comporta-
mentos é apresentado por Winkielman e Berridge (2004). Eles explicam que as bebi-
das podem reduzir estimulos relacionados as emocdes negativas. Ellsworth e Smith

(1988) relatam que, ao ler um menu de restaurante, muitos consumidores nao estao
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cientes dos sentimentos sutis de excitacdo implicitos e induzidos por apresentacdes
visualmente atraentes de escolhas alimentares pouco saudaveis.

A literatura sobre o comportamento do consumidor sugere que os individuos
podem se envolver emocionalmente com certos aspectos durante o processo de con-
sumo (MICK; DEMOSS, 1990; ANDRADE, 2005). Por exemplo: a compra de um
produto que oferece algum beneficio prazeroso (ex.: joias, carros, etc.), ou a pratica
de algum comportamento moderadamente “indulgente” (ex.: comer chocolate) podem
ajudar as pessoas a regularem determinados estados afetivos negativos.

Utilizando informacgdes sobre a teoria do “afeto”, Schwarz e Clore (1983)
descobriram que as pessoas usam suas emogoOes positivas ou negativas como base
para julgamentos de produtos, antncios e extensdes de marca. Nesse sentido, Ber-
thon, Ewing e Hah (2005), Faseur e Geuens (2006) Micu e Chowdhury (2010) e
Shimp e Stuart (2004) demonstraram que a publicidade tem a capacidade de provocar
respostas emocionais no consumidor.

Em outra pesquisa, Laran e Wilcox (2011) verificaram que os efeitos de emo-
¢Oes positivas especificas podem variar em decorréncia dos fatores associados a ex-
periéncia de emocdes positivas especificas; por exemplo, o orgulho pode aumentar ou
diminuir o comportamento indulgente dos consumidores.

Muitos estudos tém confirmado a experiéncia familiar e os efeitos do hu-
mor sobre o julgamento avaliativo, incluindo a avaliacdo de produtos de consumo
(COHEN; PHAM; ANDRADE, 2008; SCHWARZ; CLORE, 2007; TUAN PHAM,
2004)1991. O tema emocGes tem atraido consideravel interesse no campo da pesquisa
de satisfacdo do cliente.

Apesar da contribuicdo significativa para a compreensdo do papel das emo-
¢Oes no marketing, a maioria dos trabalhos tem sido transversal e, por consequéncia,
ndo capta plenamente a natureza das experiéncias dos consumidores ao longo do tem-
po (BOLTON; LEMON, 1999).

2.2 HIPOTESES

Perante esse contexto tedrico, foram elaboradas as hipéteses do presente es-
tudo: entendeu-se que a intencdo de compra de um produto poderia ser predita por
elementos relacionados a experiéncia de consumo (fatores sensoriais) e ao apelo
emocional advindo do produto. Nesse trabalho, utilizou-se o produto lingerie pelo
entendimento de tratar-se de um produto cujas caracteristicas provocariam, nas con-

sumidoras, ligacdo emocional (heddnica) e forte apelo visual decorrentes das cores e
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dos detalhes de cada peca. Entendeu-se, também, nesse contexto, que o estado civil
poderia moderar as relagoes hipotetizadas.

H1- A conexdo visual prediz a intencao de compra de lingerie.

H2- A conexdo emocional prediz a intencdo de compra de lingerie.

H3: O estado civil modera a relagdo entre a conexdo visual e emocional e a
intencdo de compra.

Esquema 1 — Modelo tedrico

Intengdo de
compra de
lingerie

Conexao
Emocional

Fonte: os autores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de analisar as hipoteses propostas no modelo de pesquisa, foi
utilizada uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa (HAIR JUNIOR et al.,
2009), tendo como foco a elaboracdo de um projeto formal, visando a obtencdo de
dados de forma empirica, sistemadtica e objetiva para o alcance do objetivo proposto.
Neste trabalho, optou-se pela coleta de dados por intermédio de questionarios estrutu-
rados, desenvolvidos a partir da teoria revisada, e pela amostragem por conveniéncia.

O instrumento de coleta foi construido a partir das teorias revisadas para os
construtos conexao visual e conexdo emocional. O construto inten¢do de compra foi
oriundo da escala de Bruner e Hensel (1998). O instrumento original era formado por
23 questdes: 8 itens referentes a conexdo visual; 8 itens referentes a conexao emo-
cional; 5 itens referentes a intengdo de compra. O instrumento original passou por
um pré-teste com 38 respondentes e foi analisado com utilizacao da analise fatorial

exploratoria, a qual reduziu a quantidade de itens, de acordo com suas cargas fatoriais
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e comunalidades. Seguindo recomendacdo de Hair Junior et al. (2009), todos os itens
com cargas abaixo de 0,5 foram excluidos.

O instrumento foi, entdo, aplicado, presencialmente, a 253 respondentes.
Apos a andlise inicial, foram excluidos questionarios ndo totalmente respondidos,
rasurado, que dicotomizaram a escala e aqueles dos quais todas as assertivas foram
respondidas na mesma opcao, restando 241 questionarios validos para a analise.

Quanto aos dados socioecondmicos, a amostra foi composta apenas por mu-
lheres residentes na Cidade de Porto Alegre, predominantemente com renda indivi-
dual entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00, ensino médio completo e ensino superior, ida-
des entre 19 e 45 anos conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Composicdo da amostra

n Renda mensal n. Escolaridade n. Idade n. Estado Civil
52 até R$ 1.000 2 Ensino fundamental 14 menos de 18 anos 123  Solteira

144 de R$1.001aR$3.000 97  Ensino médio 39 de 19 a 25 anos 65  Casada

41  deR$3.001aR$5.000 112 Ensino superior 92 de 26 a 35 anos 24 Unido estavel
03 deR$5.001a10.000 28  Pés-graduado 63 de 36 a 45 anos 24 Divorciada

0 acima de 10.001 1 Mestre 30 de45a60 anos 3 Vitva

01  outros 1 Doutor 03 acimade 61 anos 2 Outros

Fonte: os autores.

O procedimento de andlise adotado foi a Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE). Dentro do procedimento de MEE, também se utilizou a andlise multigrupos
para avaliar a moderacdo do fator estado civil. Essa técnica examina uma série de rela-
¢Oes por meio de um conjunto de métodos que identifica variaveis latentes, utilizando
um conjunto de técnicas multivariadas e examinando multiplas relacées de dependén-
cia simultaneamente entre essas variaveis (SCHUMACKER; LOMAX, 1996; HAIR
JUNIOR et al., 2009).

Para os ajustes finais do modelo e de suas hipédteses, foram utilizados os se-
guintes indices: Qui-quadrado, graus de liberdade, nivel de probabilidade, Compara-
tive Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), Root Mean Squared Error of Approxi-
mation (RMSEA), Variancia Extraida, confiabilidade Alfa de Crombach. Os critérios
para avaliacao da adequagdo do modelo sdo os sugeridos por Mulaik et al. (1989),
Byrne (1998), Hair Junior et al. (2009) e Arbuckle (2008). Utilizou-se para avaliar
os resultados coletados Modelagem de Equacdes Estruturais para testar o modelo hi-
potético. As escalas foram testadas em dimensionalidade, confiabilidade e validade,

utilizando andlise fatorial confirmatoria (AFC).
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4 RESULTADOS

A primeira reflexdo realizada, antes da analise das hip6teses levantadas, foi
a verificacdo dos pressupostos de normalidade das variaveis observadas. Para isso,
aplicou-se a andlise fatorial confirmatéria. Ela serviu, no primeiro momento, para
calcular os indicadores de curtose e assimetria. O coeficiente de Mardia foi realiza-
do para analise da curtose de cada varidvel observavel. Os resultados demonstraram
normalidade nas distribui¢des dentro dos pressupostos pautados por Bentler (1995) e
Mardia (1971). Os dados apresentaram assimetria moderada, jd que os coeficientes de
assimetria de Pearson foram préximos a zero.

Posteriormente, a etapa consistiu na verificacdo da qualidade dos dados, o
que ocorreu pela anélise dos outliers univariados e multivariados, além da avaliacao
dos casos omissos. A verificacdo dos outliers univariados se desenvolveu por meio da
analise dos escores Z. Nesses casos, foram excluidos da andlise final aqueles casos
que apresentaram valores superiores a |3| para cada varidvel (HAIR JUNIOR et al.,
2009). Nessa etapa identificaram-se 15 casos dentro dessa situacdo, os quais foram
excluidos da amostra final. A etapa para verificacdo dos outliers multivariados foi
efetivada por meio da andlise de Mahalanobis. Nesse caso, verificou-se se houve dis-
tancia grande entre o valor individual e as médias amostrais obtidas (KLINE, 1998;
JORESKOG, 1993). Nessa etapa, excluiram-se mais dois casos da andlise final.

A ultima etapa da andlise preliminar consistiu na avaliacdo dos casos omis-
sos, e também se realizou a andlise de frequéncia de todas as questoes do instrumento
de pesquisa. Foi observado se havia alguma questdo no instrumento que pudesse ter
sido mal interpretada ou ndo entendida. Se isso ocorresse, seria interessante excluir a
questdo que tivesse obtido mais de 10% de ndo resposta para a variavel; contudo, tal
situacdo ndo foi identificada.

Na etapa seguinte, avaliou-se individualmente cada questionario respondido,
para verificar se existia algum com indice de ndo resposta superior a 10% no instru-
mento final. Nessa etapa identificaram-se 15 questiondrios com esse problema, os

quais foram retirados da amostra final.

4.1 CONFIABILIDADE DO INSTRUMENTO

A etapa para verificacdo da confiabilidade do instrumento de pesquisa se de-
senvolveu pela avaliagdo de Alpha de Cronbach, confiabilidade composta e validade
discriminante e convergente dos construtos utilizados. Na primeira andalise, Alpha de
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Cronbach, visou-se avaliar a consisténcia interna das escalas utilizadas (confiabilida-
de simples), cujo indice toleravel deve ser superior a 0,6 (HAIR JUNIOR et al., 2009).
Todos os construtos apresentaram indices aceitaveis — intencdao de compra (0,894),
conexao visual (0,868) e conexdo emocional (0,870). Em relacdo a confiabilidade
composta, os indices apresentados foram adequados: intencao de compra, 0,90, cone-
xao visual, 0,90, e conexdo emocional, 0,91.

Finalizando, checou-se a validade discriminante e convergente dos constru-
tos. Salienta-se que as cargas fatoriais dos itens sobre cada variavel latente evidencia-
ram loadings significativos a 0,01. A Tabela 2 apresenta a raiz de correlagdo, na qual
é apresentada a variancia extraida de cada construto (AVE), assim como a variancia
compartilhada (VC). Os resultados demonstram que as varidveis extraidas sdo sempre
menores que as confiabilidades compostas dos construtos, confirmando, dessa forma,
a validade discriminante e convergente.

Tabela 2 — Validade Convergente e Discriminante

Construtos Conexao Visual Conexao Emocional Intencdo de compra
Conexao visual 0,79*

Conexdo Emocional 0,69%* 0,89*

Intencdo de compra 0,53** 0,62%** 0,86*

Fonte: os autores.
Nota: * Confiabilidade Composta ** Variancia Extraida

4.2 ANALISE DO MODELO INTEGRADO

A andlise do modelo integrado, que agrega o modelo de mensuracdo e o mo-
delo estrutural, partiu das trés dimensdes consideradas no estudo. A avaliacdo do refe-
rido modelo teve como base a reflexdo dos indices de ajustamento e da significancia
estatistica e dos coeficientes de regressdo estimados (KLINE, 1998; MARUYAMA,
1998). Os indices também foram norteadores para analisar as primeiras hip6teses da
pesquisa.

No modelo final, adaptacdes foram realizadas conforme sugestdes propostas
no software Amos 18.0. Essa iniciativa se justifica para a melhor explicacdo e o me-
lhor entendimento do fenomeno estudado, pois, no modelo original (sem as correla-
¢oes propostas pelo Amos), os indices apresentados ficaram abaixo do desejavel, uma
vez que as medidas de NFI, IFI, TLI e CFI ficaram bem abaixo do desejavel (0,9),
o indice de RMSEA. As correlagdes sugeridas somente seriam aceitas se houves-
se alguma argumentagdo logica/tedrica para elas. Foi realizada a correlagdo entre os
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construtos conexao visual e conexdo emocional. A Tabela 3 apresenta os coeficientes
padronizados e a significancia do modelo integrado.

Tabela 3 — Teste das hipdteses

Variavel independente Variavel depen- Coeficiente padro- Desvio padrdo  Z P
dente nizado

Conexdo visual ~ Intencdo de 0,216 0,109 2,166 *
compra

Conexdo emocional ~ Intencdo de 0,466 0,122 4,387  **
compra

Fonte: os autores.
Nota: (**) < 0,001; (*) < 0,05

Observa-se, pelos resultados apresentados na Tabela 2, a confirmacdo das
relagdes hipotetizadas, uma vez que houve impactos positivos dos construtos design
hedbnico e conexdo sensorial na intengdo de compra de lingerie, por parte das mu-
lheres respondentes. A seguir sdo demonstrados os indices de ajustamento do modelo
integrado, original e com ajustes (Tabela 4).

Tabela 4 — indice de ajuste do modelo 1

Indice Anélise

Inicial Final
Qui-quadrado 415,802 268,814
Graus de liberdade 88 82
Qui-quadrado/graus de liberdade 4,72 3,27
CFI - Comparative Fit Index 0,823 0,899
NFI — Normed Fit index 0,789 0,864
IFI 0,826 0,901
TLI 0,759 0,853
RMSEA 0,124 0,97

Fonte: os autores.

Ao se refletir sobre os indices apresentados no modelo inicial e final (com os
ajustes realizados, conforme descrito anteriormente), observa-se consideravel evolu-
¢do, pois houve melhor relacdo entre “qui-quadrado/graus de liberdade”, aproximacao
dos indices adequados de CFI, NFI, TLI e RMSEA, além do alcance do indice ade-
quado de IFI (MULAIK et al., 1989; BLUNCH, 2008).

4.3 ANALISE DO EFEITO MODERADOR ESTADO CIVIL
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Esta etapa visou avaliar se o efeito moderador do estado civil das responden-
tes poderia impactar a relagdo entre a conexao visual e a conexao emocional em rela-
¢do a intencdo de compra. Para isso, aplicou-se a técnica de modelagem de equagoes
estruturais multigrupos, dividindo a amostra em dois grupos: um composto pelas en-
trevistadas que responderam ser solteiras, e outro, por mulheres que possuem relacao
estavel, ou seja, que estdo namorando ou sdo casadas. Na andlise de multigrupos, um
modelo tem todos os caminhos fixos, exceto o caminho que se quer testar como dife-
rente entre os grupos (BYRNE, 2009). Apresenta-se, na Tabela 5, a anélise do efeito
moderador entre os grupos analisados.

Tabela 5 — Andlise do efeito moderador

Trajetorias Solteiras ~ Casadas Diferenca
XZ

Conexao Visual — Intencdo de compra -0,186 0,409%* 0,804

Conexdo emocional ~ Intencdo de compra 0,922%* 0,230 0,010

Fonte: os autores.
Nota:(**) < 0,001; (*) < 0,05.

Os resultados demonstram a existéncia do efeito moderador do estado civil
na relacdo entre conexdo emocional e intencdo de compra, enquanto na relacdao cone-
xdo visual e intencdo de compra nao se observa tal comportamento, pois o indice de
X?ficou acima de 0,05, ndo sustentando diferenca estatistica dos comportamentos nos

modelos distintos analisados.

4.4 REFLEXOES SOBRE AS HIPOTESES

Ao se aprofundar a relacdo em que houve comprovacao do efeito moderador
do estado civil, detecta-se que a relacdo conexdo emocional e intencdo de compra foi
mais forte para as mulheres solteiras. Para as casadas, a relacdo foi fraca e ndo signi-
ficativa. Tais resultados comprovam as duas primeiras hipéteses e a reconsideragdo
da terceira. O Esquema 2 apresenta o modelo resultante. A seguir, é evidenciada a

reflexdo sobre as hipoteses.
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Esquema 2 — Modelo final do estudo

Solteira 0,922
Casada 0,230

Intencdo de
compra de
lingerie

Conexdo
Emocional

Fonte: os autores.

As hipéteses testadas H1 (a conexdo visual prediz a intencdo de compra de
lingerie) e H2 (a conexdo emocional prediz a intencdo de compra de lingerie) foram
confirmadas. Embora as relacGes testadas ndo sejam propriamente fortes, sdo relacoes
existentes.

Quanto a H1, a literatura sugere que os elementos visuais podem anteceder a
intencdo de compra, conforme explicitado em Vieira (2010), Bloch (1995), Eckman
e Wagner (1994), o que comprova a predicdo encontrada nas teorias consultadas. Re-
ferente a H2, encontra-se, na literatura, o forte papel das emogdes nas decisdes de
compras (EDELL; BURKE, 1987; LERNER; KELTNER, 2000; LOEWENSTEIN;
DONOGHUE, 2004; FASEUR; GEUENS, 2006), as quais podem influenciar tam-
bém os comportamentos pés-compra (YI; BAUMGARTNER, 2004). Os individuos,
durante o processo de consumo, podem se envolver emocionalmente com certos as-
pectos (MICK; DEMOSS, 1990; ANDRADE, 2005). A hipétese H1 reflete o que ja
havia sido observado na teoria. Pode-se entender que a intencdo de compra de lingerie
é predita pela conexao visual.

A H3 (o estado civil modera a relacdo entre a conexdo visual e emocional
e a intencdo de compra) precisou, no entanto, ser revisada, pois o efeito moderador
aconteceu apenas em mulheres solteiras na conexdo emocional. A revisada foi rees-
crita da seguinte forma: o estado civil modera a relacdo entre a conexdo emocional e

a intencao de compra em mulheres solteiras.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo analisou a relagdo da conexdo visual e emocional com a
intencdo de compra e a moderacdo do estado civil. No primeiro momento, os resulta-
dos confirmaram as trajetorias descritas nas duas primeiras hipoteses, que prediziam
a relacdo da conexdo visual e da conexdo emocional com a intencdo de compra de
lingerie. Essa descoberta fornece algumas evidéncias adicionais para os estudos em
questdes sensoriais e emocdes no consumo de produtos. No segundo momento, a
hip6tese moderadora demonstrou que dependendo do estado civil da respondente se
altera a relacdo entre a conexao emocional e a intencdo de compra de lingerie.

Do ponto de vista gerencial, identificam-se, com essa andlise, dois fatores que
podem ser ressaltados pelas empresas para aumentar a intencao de compra do produto
em foco. Na perspectiva académica, este estudo contribui com uma analise inicial que
pode gerar uma escala ligada a consumo de produtos semelhantes ao analisado neste
trabalho.

Ressalta-se que limita¢cGes importantes, como a amostra e a propria escolha
de um tinico produto para validar as relacdes propostas, ndo permitem a generalizacao
dos resultados. A amostra destacada neste estudo restringe os resultados a prépria
amostra, por nao ter sido distribuida proporcionalmente e por ter sido aplicada por
conveniéncia. A escolha de um produto restringe os resultados a ele mesmo. A testa-
gem em outros produtos e populagdes aumentaria a chance de generalizagdo. As moti-
vacOes para os resultados encontrados ndo foram investigadas a fundo. Uma pesquisa

qualitativa poderia ampliar a reflexdo sobre o modelo.
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