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Resumo

Compreender os fatores determinantes da participagao feminina no modelo de
decisdo de compra do vestuario masculino é a que esta pesquisa se propde. Foram

identificados os antecedentes “dependéncia masculina”, “envolvimento e influéncia
feminina”, e consequentes “decisdo do homem”, “percepgao feminina dos atributos”
e “categorias do vestuario”. Utilizando-se tratamentos estatisticos multivariados,
foram analisados fatores determinantes e correlagbes entre 35 variaveis de dados
coletados em amostra de 535 mulheres. Verificou-se que o constructo “decisdo do
homem” aponta correlagéo significativa com a “participagdo feminina na compra
de seu vestuario”, confirmando-se as hipéteses iniciais. Sugerem-se pesquisas
utilizando o modelo testado, analisando e comparando a perspectiva de outros

géneros.

Palavras-chave: Vestuario masculino. Participagdo feminina. Decisdo de compra
masculina.
Abstract

This study aimed to investigate the determinants of female participation in the
menswear decision buying model. We identified the antecedents as “Male
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Dependence”, “Involvement” and “Female Influence” and the consequents as “Man
Decision”, “Female Perception of Attributes” and “Categories of Clothing”. By using
multivariate statistical methods, we analyzed the determinant factors and their
correlations among 35 variables of collected data in a non-probabilistic sample of
535 women. A significant correlation among the construct “Man Decision” with the
“Female Participation in Purchasing” of man clothing was found, confirming the initial
hypothesis. We suggest new studies using the tested model to analyze and compare
other gender perspectives.

Keywords: Male clothing. Female participation. Purchase decision of man.

1 Introducgao

Nas ultimas décadas, o surgimento do conceito de um novo
homem, reforgado pelo trabalho dos profissionais de marketing, colocou
a imagem pessoal como o centro da identidade e da posigéo social,
destacando, dessa forma, o cuidado com a aparéncia para a construgcao
de uma imagem publica que transmita sinais de sucesso pessoal e
profissional. O ato de comprar vestuario ainda é considerado uma
atividade essencialmente feminina, pois muitos dos compradores do
sexo masculino declaram nao gostar de fazer alguns tipos de compras,
conforme salienta Underhill (2010). Como consequéncia, muitos
consumidores do sexo masculino que sdo casados ou mantém um
relacionamento estavel parecem direcionar a decisdo de compra de
seus vestuarios para suas companheiras.

No Brasil, percebe-se essa tendéncia em pesquisas como a de
Sophia Mind (2010), a qual, em estudo com aproximadamente 2 mil
mulheres das cinco regides do pais, revelou que elas sao responsaveis
pela decisdo de compra de 66% de tudo o que é consumido pelas
familias brasileiras, ou seja, R$ 1,3 trilhdo gastos anualmente com bens
€ servigos no pais estdo sob decisao das mulheres, valor que transforma
o Brasil em um dos maiores mercados sob decisdo feminina no mundo. O
mercado de moda e vestuario mundial sinaliza um movimento crescente
e consistente nos volumes comercializados, em parte pelo crescimento
demografico e aumento de renda, como também influenciado pela
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evolugdo dos papéis assumidos, nas ultimas décadas, pelo publico
feminino relativos ao consumo desses produtos.

Pesquisa realizada pelo Ibope Solution sobre a influéncia das
mulheres nas decisdes de compra de produtos mostrou que o item
“roupas masculinas” alcangou o maior percentual entre as diversas
categorias de produtos pesquisados, atingindo o expressivo indice de
80%, demonstrando que, apesar de produtos segmentados, o movimento
feminino em diregdo ao universo masculino € maior do que o contrario.
Fato comprovado na pratica pela Renner, uma das maiores redes de
lojas de departamento do Brasil, que desde 1992 definiu reposicionar
sua marca com foco no publico feminino, tendo observado grande
sucesso com essa estratégia também nos setores masculinos de suas
lojas, no qual 70% das gravatas vendidas sdo compradas por mulheres
e, segundo o presidente dessa empresa, se 0 homem realiza a compra
sozinho, no dia seguinte a mulher volta para trocar metade do que ele
comprou (KOTLER; KELLER, 2006).

Justificando-se pela importancia em se aprofundar os estudos
dessas tendéncias com pesquisas empiricas, objetivou-se investigar os
fatores determinantes da participagao feminina no modelo de deciséo de
compra do vestuario masculino. Para tanto, buscou-se em uma pesquisa
qualitativa descritiva, a partir de uma amostra composta por 535
mulheres, identificar os constructos (variaveis latentes) antecedentes
e consequentes da participacdo feminina na decisdo de compra do
vestuario masculino; identificar indicadores (variaveis manifestas) para
todos os constructos envolvidos no fendmeno estudado; e verificar as
suas relacdes de dependéncia.

2 Referencial teérico

O processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores
€ influenciado por fatores internos e externos, conforme se verifica em
Churchill e Peter (2000), bem como em Bian e Moutinho (2011), que
consideram no processo de compra do consumidor as influéncias
sociais e as influéncias situacionais. Para Blackwell, Miniard e Engel
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(2006), as variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra
encontram-se divididas entre as influéncias ambientais, as diferencas
individuais e os fatores pessoais, enquanto Schiffman e Kanuk (2000)
e Solomon (2008) entendem que o individuo, como consumidor, sofre
influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Blackwell, Miniard e Engel (2006), para representar como as
pessoas resolvem seus problemas rotineiros que levam a compra e ao
uso de produtos de todos os tipos, desenvolveram o Modelo Processo
de Decisao do Consumidor (PDC), o qual demonstra os sete maiores
estagios pelos quais os consumidores passam na tomada de decisédo
de consumo. Apesar de terminologias diferentes, o PDC apresenta
similaridades com outros modelos explicativos do comportamento do
consumidor (ASSAEL, 2004; SOLOMON, 2008), nos varios fatores que
os influenciam.

No contexto do marketing, o termo “influéncia” esta orientado
para resultados e ligado tanto ao ato de influenciar ou modificar o
comportamento do consumidor dirigindo sua compra, como também para
o fato de os consumidores influenciarem as organizagbes em relagéo a
seus produtos, pregos, promogdes e operagdes. Para Blackwell, Miniard
e Engel (2006), as empresas estdo cada vez mais sendo influenciadas
pelas necessidades e desejos do mercado, em detrimento de sua
influéncia sobre o consumidor. Na area de estudo do comportamento do
consumidor, autores como Kardes, Cronley e Cline (2010) enfatizam ainda
a importancia dos efeitos situacionais presentes no local e momento em
que a compra ocorre € como estes podem influenciar no comportamento
de compra do individuo. No que diz respeito as interagdes sociais,
Blackwell, Miniard e Engel (2006) afirmam que os seres humanos estao
sujeitos a influéncias pessoais e de grupos que alteram as suas agoes
e comportamentos. Para Wells e Prensky (1996) e Shiffman e Kanuk
(2000), sao muitas as variaveis responsaveis por influenciar a decisao
de compra dos consumidores, no entanto, podem ser classificadas em
trés grandes grupos: diferengas individuais, influéncias do ambiente e
processos psicoldgicos.
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O processo de tomada de decisdo de compra do consumidor
encontra-se no centro desse modelo, ladeado pelas influéncias
do ambiente, pelos processos psicoldogicos e pelas diferengas
individuais, em que aparece o constructo “envolvimento” como um dos
determinantes da complexidade e consequente extenséo desse processo
(ZAICHKOWSKY, 1985 e 1994). Para Blackwell, Miniard e Engel (2006),
envolvimento é o grau de relevancia pessoal percebida de um produto
ou servigo num contexto especial. Esses autores defendem ainda que “o
grau de envolvimento pessoal é o fator mais importante que molda o tipo
de comportamento do processo decisorio que sera seguido” (p. 106).

Uma conceituagdao comumente aceita de envolvimento é a que
o define como a importancia ou a relevancia percebida do objeto,
baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes ao sujeito.
Essa observagéao é destacada em varias pesquisas, como nos artigos de
Bloch, Sherrell e Ridgway (1986), Celsi e Olson (1988), Coulter, Price e
Feick (2003), Richins e Bloch (1986), e Warrington e Shim (2000).

As razdes, segundo Zaichkowsky (1994), para as diversas
definicdes e medidas de envolvimento tém relagdo com as diferentes
aplicagbes do termo, que sdo o envolvimento com a propaganda, o
envolvimento com o produto e o envolvimento com o processo decisoério,
0 que levaria também a formas distintas de avaliar o constructo
envolvimento, respectivamente: maior processamento de informagéo e
resposta; maior percepgao de diferentes atributos do produto e maior
comprometimento com a escolha da marca; e maior busca de informacéao
com maior tempo gasto na escolha certa.

No que diz respeito ao envolvimento com o processo decisorio,
a relevancia estaria especificamente na decisdo (IM; HA, 2011): o
consumidor engendraria em um processo decisoério cuidadoso durante a
compra, o qual ndo continuaria apos a decisao ter sido realizada (o seu
nivel de envolvimento com o processo decisorio cairia). Nesse sentido,
o envolvimento sofre uma diferenciacdo ligada a sua propriedade
de persisténcia, sendo classificado como “envolvimento situacional”
(situational involvement) e “envolvimento duradouro” (enduring
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involvement). Esses dois tipos de envolvimento estariam relacionados
as percepcoes de importancia do produto, sendo o primeiro um tipo de
envolvimento que ocorreria apenas em situagdes especificas, como
a de uma compra; ja o segundo seria um tipo de envolvimento que
representaria uma preocupagao continua com uma categoria de produto,
independentemente das influéncias situacionais (WARRINGTON; SHIM,
2000).

O estudo do processo de decisdo de compra tem que ir além das
varias influéncias sobre os compradores e identificar realmente quem
toma a decisao de comprar. Essa identificacdo torna-se mais complexa
quando ha, no grupo em estudo, distingdo entre os papéis de usuario
€ pagante, pois gera a necessidade de os usuarios persuadirem o0s
pagantes, confundindo assim a real autoria da decisdo de compra. Seo,
Hathcote e Sweaney (2001) consideram que a definigao de quais produtos
comprar, em qual loja comprar, como e quando os produtos s&o usados
e quem deve compra-los € um processo complicado que envolve uma
variedade de papéis e atores. Solomon (2008) ressalta que os membros
de uma familia ou individuos em um centro de compras organizacional
desempenham uma série de papéis especificos quando tomam uma
decisdo coletiva. Trata-se de um comportamento normal, pois os
individuos apresentam relacionamentos personalizados, baseados em
seus papéis nos grupos aos quais pertencem, exibindo comportamento
caracteristico associado a cada papel que desempenhem. As decisoes
de consumo familiar envolvem varios papéis que podem ser assumidos
pelos cdnjuges, pelas criangas ou outros membros do lar, sendo normal
a existéncia de multiplos papéis e multiplos atores.

3 Procedimentos metodologicos

Optou-se pela aplicagao de investigagao quantitativa, pois o estudo
implicou em medir relagdes entre variaveis e em que grau essas relagdes
estdo presentes (Mattar, 1999). Tratou-se de um estudo exploratoério,
utilizado para clarificar conceitos relacionados ao modelo tedrico, e um
estudo descritivo, a fim coletar e testar as hipoteses tedricas. Os dados
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foram coletados utilizando levantamento de campo com interrogagao
direta aos sujeitos investigados. Foi aplicado um questionario constituido
por uma série de 35 perguntas de estimagao ou avaliagao agrupadas em
quatro blocos nos quais os respondentes emitiram julgamento através
de uma escala tipo Likert de cinco pontos (Malhotra, 2006).

O universo definido para este trabalho foi mulheres casadas ou
mantendo unido estavel, maiores de 17 anos, alfabetizadas e residentes
em uma capital de estado com aproximadamente 800 mil habitantes,
independentemente de classe social. A amostra foi definida de forma néao
probabilistica, formada pelo critério de acessibilidade. Foram aplicados
550 questionarios, sem nenhum critério planejado de estratificagao,
alcangando-se um total de 535 questionarios validos (2,73% de perda),
atendendo ao que determinam Hair Jr. et al. (2005, p. 484) quando
consideram “mais adequada uma proporgao de 10 respondentes por
parametro” para uma distribuicdo normal, devendo-se aumentar essa
razao para 15 respondentes por pardmetro no caso de os dados
violarem as suposi¢des de normalidade multivariada, fornecendo dessa
forma tamanho amostral suficiente para minimizar o impacto do erro de
amostragem.

3.1 Modelo tedrico

Bastos (2005) e Davidovitsch (2007) apresentam modelos teéricos
com antecedentes e consequentes da participagao feminina na decisao
de compra do vestuario masculino. A partir desses estudos, adaptou-
se 0 modelo tedrico proposto para esta investigagédo, que apresenta os
antecedentes e consequentes do constructo “participacdo feminina na
decisdo de compra do vestuario masculino” (Figura 1), os quais foram
definidos com base no modelo proposto e aplicados por esses autores,
bem como a partir da contribuicdo de Kim, Damhorst e Lee (2002),
Sullivan e Heitmeyer, (2008), bem como O’Cass (2004).

Os constructos definidos para compor o modelo utilizado e os
indicadores especificados para medi-los tiveram a sua relevancia
e adequacao testadas através de uma pesquisa prévia conduzida
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pelos autores deste trabalho, aplicado em um grupo formado por
conveniéncia de acesso, composto por 142 mulheres casadas,
matriculadas em universidades da cidade em que se realizou a pesquisa,
independentemente de idade e classe social. O instrumento de coleta
utilizado nesta pesquisa foi adaptado de Bastos (2005) e Davidovitsch
(2007), contando com 27 questdes distribuidas em trés modulos, de
forma aleatdria. Baseado nas analises dos resultados encontrados
nessa investigacao prévia, foram mantidos todos os constructos (central,
antecedentes e consequentes), reformuladas e reespecificadas quatro
questdes que apresentaram dificuldades no entendimento e/ou nao
mediam o constructo especificado, e acrescentado para mensuracao
dos constructos mais oito indicadores com a finalidade de atender ao que
sugerem Hair Jr. et al. (2005), quando afirmam que deve-se especificar
um minimo de trés variaveis de mensuracao (indicadores) por constructo
estudado.

Figura 1 - Modelo de decisao de compra de vestuario masculino: fatores
determinantes da participagao feminina.

Percepgéo Feminina
da Importancia dos
Atributos do V. Masculino

Dependéncia
Masculina na compra
de seu vestiario

Decisdo do Homem no
Processo de compra
de seu Vestiario

Participacdo Feminina
na Decisdo de compra
do Vestiario Masculing

Envolvimento da
Mulher na Compra
do V. Masculino

Influéncia Feminina
na Compra de
Vestiario Masculino

Percepcao Feminina
da Importancia dos
Atributos do V. Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Hipoteses

As hipoteses foram divididas em basicas (relagdes diretas entre
o constructo central e seus antecedentes e consequentes, envolvem
o ponto central da pesquisa: H1, H2, H3, H4, H5 e H6) e secundarias
(relagcao entre os diversos constructos antecedentes e consequentes e
o constructo consequente “decisdo do homem no processo de compra
de seu vestuario” — ndo envolvendo, portanto, o constructo central: H7,
H8, H9, H10 e H11), de acordo com sua relevancia para os objetivos
definidos para a pesquisa (Lakatos e Marconi, 2010).

A participacao feminina na decisdo de compra do vestuario
masculino, em consonéancia com Bastos (2005), Blackwell, Miniard e
Engel (2006), Davidovitsch (2007) e Davis e Rigaux (1974), tem como
principais antecedentes a dependéncia masculina, o envolvimento e
a influéncia feminina, esperando-se, dessa forma, um efeito positivo
(mesmo sentido) no constructo central:

H1: Quanto maior a dependéncia masculina na compra de seu
vestuario, maior sera a participacdo feminina na decisao de
compra do vestuario masculino.

H2: Quanto maior o envolvimento da mulher, maior sera a
participacdo feminina na decisdo de compra do vestuario
masculino.

H3: Quanto maior a influéncia feminina na compra do vestuario
masculino, maior sera a participacdo feminina na decisao de
compra do vestuario masculino.

Fundamentado em Churchill e Peter (2000), Schiffman e Kanuk
(2000), Sheth, Mittal e Newman (2001), Kim, Damhorst e Lee (2002),
Assael (2004), Solomon (2008), Sullivan e Heitmeyer, (2008) e Kardes,
Cronley e Cline, (2010) considerou-se que o constructo “participagéao
feminina na decisdo de compra do vestuario masculino” e seus
antecedentes, também individualmente, apresassem relagdo negativa
(sentido inverso) com a decisdo do homem no processo de compra de
seu vestuario:
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H5: Quanto maior a participagcdo feminina na compra do
vestuario masculino, menor sera a decisdo do homem no
processo de compra do seu vestuario

H7: Quanto maior a dependéncia masculina na compra de seu
vestuario, menor sera a decisdo do homem no processo de
compra do seu vestuario.

H8: Quanto maior a influéncia feminina, menor sera a decisédo
do homem no processo de compra do seu vestuario.

H9: Quanto maior o envolvimento da mulher, menor sera a
decisdo do homem no processo de compra do seu vestuario.

Por fim, com relagdo a percepgéo feminina da importancia dos

atributos e categorias do vestuario masculino, considerou-se, em
consonancia com o que preconizam Blackwell, Miniard e Engel (2006),
Davidovitsch (2007), O’Cass (2004) e Solomon (2008), que houvesse
relagao positiva (mesmo sentido) da participagao feminina na decisdo de
compra do vestuario masculino sobre esses constructos, e que a relagao
direta (sem participagédo do constructo central) desses dois constructos
com a decisdo do homem no processo de decisdo de compra do seu
vestuario seja nula (inexistente):

616

H4: Quanto maior a participagcdo feminina na compra do
vestuario masculino, maior sera a percepcédo feminina da
importancia dos diferentes atributos do vestuario masculino.

H6: Quanto maior a participacdo feminina na compra do
vestuario masculino, maior sera a percepgdo feminina da
importancia das diferentes categorias do vestuario masculino.

H10: A percepcdo feminina da importancia dos atributos do
vestuario masculino nao interfere diretamente na decisdo do
homem no processo de compra do seu vestuario.

H11: A percepcao feminina da importancia das categorias do
vestuario masculino nao interfere diretamente na decisdo do
homem no processo de compra do seu vestuario.
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Esta pesquisa teve como instrumento de coleta de dados um
questiondrio com perguntas de estimagao ou avaliagdo, aplicado através
de abordagem direta. Foi realizado um pré-teste em uma amostra
definida pelo critério de acessibilidade, composta por 142 universitarias
casadas, para verificagdo da sua real aderéncia aos objetivos propostos,
o qual resultou em algumas modificagbes a fim de tornar as questdes
mais claras e o questionario mais objetivo.

O questionario definitivo aplicado foi estruturado em cinco blocos,
sendo os quatro primeiros blocos formados por questbes destinadas
a mensurar os constructos pesquisados (35 questdes), enquanto o
quinto bloco (4 questdes) destinou-se a coleta de dados acerca do
perfil sociodemografico dos respondentes com a finalidade de melhor
caracterizar os sujeitos da pesquisa (Quadro 1).

No quinto bloco, perfil sociodemografico, foram utilizadas escalas
de mensuragéao do tipo nominal (SD4 - ocupagao) e ordinal (SD1 - idade,
SD2 - escolaridade e SD3 - renda). Com relagéo aos locais onde foram
aplicados os questionarios validos, 239 foram aplicados em Instituicoes
de Ensino Superior (44,67%), 153 em shopping centers estruturados
(28,60%), 69 em areas de comércio popular (12,90%), 55 em um parque
ecolégico (10,28%) e 19 em locais publicos diversos (3,55%).

Quadro 1 - Constructos e variaveis manifestas.

Questionario ‘ Variaveis Manifestas

. PF1 - Mulher acompanhar o homem na compra de
‘suasroupas
{ PF2 - Mulher ter prazer em comprar com o homem
suasroupas
: PF3 - Mulher avaliar com o homem esse tipo de

‘ compra

"""""""" . DM1 - Homem gostar de ser incentivado a vestir-se
‘bem

Bloco | / Questéo 8
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Bloco | / Questéo 9

; DM2 Homem pedir recomendagdes sobre vestir

Bloco | / Questédo 10

DM3 Homem aprovar o gosto da mulher para suas
‘ roupas

Constructo “Envolvimento da Mulher na Compra do Vestuario Masculino” -

EM

Bloco Il / Questéo 1

: EM1 - Mulher gostar de comprar rOupa para PO
_homem

Bloco Il / Questéo 2

. EM2 - Mulher analisar detalhes na compra das
- roupas para 0 homem

Bloco Il / Questéo 3

. EM3 - Mulher acertar na compra de roupa parao
‘homem

Bloco Il / Questao 4

{ EM4 — Mulher considerar importante esse tlpo de
‘ compra

Bloco | / Questéo 4

IF1 - Mulher ser responsavel pelas compras das

Bloco | / Questédo 5

‘ roupas do homem

Bloco | / Questéo 6

“IF3 - Mulher gostar de surpreender no estioda
i roupa do homem

Bloco | / Questédo 7

: IF4 - Mulher preferir presentear o homem com
‘ roupas

Constructo “Percepgao Feminina da Importancia dos Diferentes Atributos
do Vestuario Masculino” - IA

Bloco III / Questao 1

Bloco 'I”I‘I / Questéo 2

Bloco Ill / Questéo 3

Bloco Il / Questéo 4
Bloco Il / Questéo 5

Bloco Il / Questéo 6

Bloco Il / Questéo 7

Bloco Il / Questéo 8

Bloco Il / Quest&o 9

Bloco III / Questao 10

Constructo “Decisdo do Homem no Processo de Compra de seu Vestuario”

-DH

Bloco Il / Questédo 5

: DH1 - Homem ter a iniciativa de “ir as compras" de
‘ suas roupas

Bloco Il / Questso 6

618

DH2 - Homem definir a forma de pagamento
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Bloco Il / Questo 7 ; DH3 - Homem néo partilhar com mulher a decisao
: de compra

Bloco Il / Questao 8 DH4 - Homem decidir que roupa comprar

Bloco IV /Questao 3 IC3 - Importancia roupas para lazer
Bloco IV /Questao 4 IC4 - Importancia roupas para trabalho (dia a dia)
Bloco IV /Questao 5 IC5 - Importancia roupas social informal (casual)
Bloco IV /Questao 6 IC6 - Importancia roupas social formal
Bloco IV / Questao 7 : IC7 - Importancia roupas de dormir

Fonte: Elaborado pelos autores.

No processamento dos dados coletados, foram empregadas
técnicas estatisticas de natureza multivariada, destacando-se as
estatisticas descritivas associadas a tendéncia central e a dispersao
da amostra (média e desvio padrdo), bem como o teste de Kaiser-
Meyer-Olkin de Medida de Adequagédo da Amostra (KMO), a analise
de confiabilidade (Alpha de Cronbach) e outros métodos estatisticos
multivariados associados a Analise Fatorial, de acordo com Hair Jr. et
al. (2005).

4 Resultados

4.1 Andlise descritiva: variaveis manifestas e constructos

Apesar das meédias e desvios padrao de todas as variaveis
manifestas do constructo “participagdo feminina” alcangarem valores
proximos, a variavel PF3 (mulher avaliar com o homem esse tipo de
compra) alcangou posigao de destaque, obtendo o maior escore de grau
5 (344 ou 64,30%), conforme pode ser observado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Estatistica descritiva do constructo “participagao feminina”.

Participagdo Feminina na Compra do Vestuario Masculino

. N&o nunca Raramente As vezes Quase Sim, sempre .
Variavel sempre - Desvio
Manifesta N Média Padrédo

F % F % F % F % F %
PF1 535 96 1794 | 51 953 | 59 11,03 55 10,28 | 274 51,21 3,67 1,586
PF2 535 64 11,96 | 27 505 | 68 12,71 95 17,76 | 281 52,52 3,94 1,389
PF3 535 95 17,76 | 21 3,93 | 38 7,10 37 6,92 344 64,30 3,96 1,572

Fonte: Dados da pesquisa.

Na andlise descritiva do constructo “dependéncia masculina”,
nota-se equilibrio de comportamento nas variaveis DM1 e DM3, com
médias e desvios padrdo semelhantes. A variavel DM2 (homem pedir
recomendagdes sobre vestir) alcangou média mais baixa que as demais
e maior desvio padréo, apresentando ainda uma elevada concentragao
de grau 1 (187 ou 34,95%), ao contrario das variaveis DM1 e DM2, que
obtiveram mais da metade de suas respostas com grau 5, alcangando
52,52% e 53,64%, respectivamente (Tabela 2).

Tabela 2 - Estatistica descritiva do constructo “dependéncia masculina”.

Dependéncia Masculina na Compra de seu Vestuario

Variavel N N&o nunca | Raramente As vezes sc:::ree Sim, sempre Média Desvio
Manifesta E % E % F % E % F % Padrao
DM1 535 | 42 785 | 52 972 | 82 1533 | 78 14,58 | 281 5252 | 3,94 1,332
DM2 535 | 187 3495 | 24 449 | 79 1477 | 70 13,08 | 175 32,71 | 3,04 1,699
DM3 535 | 28 523 | 50 935 | 111 20,75 [ 59 11,03 | 287 5364 | 3,99 1,262

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre as variaveis manifestas do constructo “envolvimento da
mulher” (Tabela 3), a variavel EM4 (mulher considerar importante esse
tipo de compra) obteve o menor desvio padrdo, a maior frequéncia
de escores 5 (380 ou 71,03%) e a maior média de todas as variaveis
pesquisadas, independentemente de constructo, demonstrando a
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elevada importdncia que as mulheres pesquisadas dispensam ao
escolher que roupa comprar para seus maridos/companheiros. Cabe
frisar que a variavel EM3 (mulher acertar na compra de RM) foi apurada
com escala invertida (5=1, 4=2, 3=3, 2=4 e 1=5).

Tabela 3 - Estatistica descritiva do constructo “envolvimento da mulher”.

Envolvimento da Mulher na Compra do Vestuario Masculino

Quase

Vari'{xvel N Nao nunca | Raramente As vezes sempre Sim, sempre Média Desv_io
Manifesta F % F % F % F % F % Padrao
EM1 535 53 991 | 24 449 | 100 18,69 91 17,01 | 267 49,91 3,93 1,325
EM2 535 17 3,18 | 23 4,30 82 15,33 85 1589 | 328 61,31 4,28 1,072
EM3* 535 2 037 |16 299 | 110 2056 | 162 30,28 | 245 4579 4,18 0,866
EM4 535 1 019 | 2 0,37 38 7,10 114 21,31 | 380 71,03 4,63 0,649

* Variavel com escala invertida

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise descritiva do constructo “influéncia feminina” (Tabela
4) apresentou equilibrio entre as médias das variaveis IF2, IF3 e IF4 e
um afastamento da variavel IF1 (mulher ser responsavel pelas compras
das RM), que obteve uma consideravel frequéncia de escores 1 (216 ou
40,37%), sinalizando que, apesar de participar da decisdo de compra do
vestuario masculino, a maioria das mulheres (ndo nunca + raramente
+ as vezes = 61,49%) néo se considera responsavel pelas compras
das roupas de seu marido/companheiro. No que diz respeito ao desvio
padrao, a variavel IF3 (mulher gostar de surpreender no estilo de RM)
alcangou o maior maior desvio padrao de todas as variaveis pesquisadas,
demonstrando uma elevada dispersao dos resultados.

Tabela 4 - Estatistica descritiva do constructo “influéncia feminina”.

Influéncia Feminina na Compra do Vestuario Masculino

Variavel N&o nunca Raramente | As vezes Quase sempre | Sim, sempre i, | DESVio

Manifesta N Média Padréao
F % F % F % F % F %

IF1 535 | 216 40,37 |23 4,30 90 16,82 | 53 9,91 163 28,60 | 2,82 1,695

IF2 535 | 64 11,96 12 224 65 1215 | 123 22,99 271 50,65 | 3,98 1,341

IF3 535 | 166 31,03 13 243 54 10,09 | 14 2,62 288 53,83 | 3,46 1,800

IF4 535 | 35 6,54 45 841 151 28,22 | 118 22,06 186 34,77 | 3,70 1,212

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se verificar, através da analise dos valores alcangados
pelas médias das variaveis manifestas do constructo “importancia dos
atributos” (Tabela 5), que as mulheres dispensam pouca importancia
a marca (grife) e a atualidade do modelo (moda) — respectivamente,
IA4 e IA6 — na escolha das roupas para o marido/companheiro, mas
valorizam bastante a funcionalidade, a durabilidade e principalmente a
qualidade (maior média do constructo e segunda maior média dentre
todas as variaveis pesquisadas: 4,44) — respectivamente I1A7, IA10 e IA9
— nesse tipo de compra. As demais variaveis demonstraram equilibrio
de comportamento no que se refere aos valores das médias e devios
padrao. Convém ressaltar que esse constructo concentrou oito dos
dez menores desvios padrdo, demonstrando elevada concentragéo
dos resultados relacionados a percepgao feminina da importancia dos
diferentes atributos do vestuario masculino.

Tabela 5 - Estatistica descritiva do constructo “importancia dos atributos”.

Percepcao Feminina da Importancia dos Diferentes Atributos do Vestuario Masculino

. Sem Pouca Razoavel Importante Muito X
Variavel N | Importancia | Importancia | Importancia P Importante | yedia | PeSVio
Manifesta F % F % F % F o F % Padrao
1A1 535 2 0,37 10 1,87 109 20,37 | 282 52,71 | 132 24,67 | 3,99 0,748
1A2 535 3 0,56 26 4,86 74 13,83 | 347 64,86 | 85 1589 | 3,91 0,731
1A3 535 2 0,37 21 3,93 89 16,64 | 319 59,63 | 104 19,44 | 3,94 0,741
1A4 535 | 33 6,17 | 175 32,71 | 166 31,03 | 66 12,34 | 95 17,76 | 3,03 1,187
IA5 535 | 4 0,75 1 2,06 132 24,67 | 282 52,71 | 106 19,81 | 3,89 0,763
I1A6 535 29 5,42 138 25,79 177 33,08 | 97 1813 | 94 17,57 | 3,17 1,155
IA7 535 3 0,56 14 2,62 101 18,88 | 163 30,47 | 254 47,48 | 422 0,879
IA8 535 5 0,93 17 3,18 98 18,32 | 287 53,64 | 128 2393 | 3,96 0,796
1A9 535 0 0,00 2 0,37 67 12,52 1 162 30,28 | 304 56,82 | 4,44 0,721
1A10 535 2 0,37 8 1,50 71 13,27 | 175 32,71 | 279 52,15 | 4,35 0,792

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre as variaveis manifestas do constructo “decisdo de compra
do homem?”, verifica-se que a DH3 (homem nao partilhar com mulher
a decisdo de compra) obteve a menor média de todas as variaveis
pesquisadas (Tabela 6), o que indica a existéncia de uma forte
participagao feminina na decisdo de compra do vestuario masculino, na
opinido das mulheres. Cabe frisar que as variaveis DH1, DH2 e DH3
foram apuradas com escala invertida (5=1, 4=2, 3=3, 2=4 e 1=5) e as
médias alcangadas por DH1 e DH4 ficaram entre as dez menores.
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Tabela 6 - Estatistica descritiva do constructo “decisdo de compra do
homem”.

Decisdao do Homem no Processo de Compra de seu Vestuario

Varia:vel N N&o nunca | Raramente As vezes sempre Sim, sempre Média Desvjo
Manifesta F % F % F % F % F % Padrao
DH1* 535 | 226 4224 | 47 879 132 2467 | 12 224 | 118 2206 | 2,53 1,571
DH2* 535 | 124 23,18 | 30 561 97 1813 | 18 3,36 | 266 49,72 | 3,51 1,659
DH3* 535 | 337 6299 | 72 1346 | 67 1252 | 21 393 38 7,10 1,79 1,228
DH4 535 | 167 31,21 | 28 523 118 22,06 [ 30 561 | 192 3589 | 3,10 1,670

* Variavel com escala invertida
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise estatistica descritiva do constructo “importancia das
categorias” (Tabela 7) mostra que as variaveis IC2 (roupa para banho),
IC6 (roupa social formal) e IC7 (roupa para dormir) foram as que
obtiveram menores médias, presumindo-se que s&o as categorias que
recebem menos atengéo pelas mulheres na hora da compra de roupas
masculinas. Em sentido inverso, a importancia das roupas para lazer
(IC3) obteve a maior média do constructo, indicando ser a categoria de
roupas masculinas que recebe maior atengao por parte das mulheres.

Tabela 7 - Estatistica descritiva do constructo “importancia das
categorias”.

Percepgao Feminina da Importancia das Diferentes Categorias do Vestuario Masculino

Sem Pouca Razoavel Muito
\I\:Izrril?;;eslta N | Importancia | Importancia | Importancia Importante |\ bortante Média g:::’;z
F % F % F % F % F %
IC1 535 45 8,41 47 8,79 52 9,72 | 288 53,83 | 103 19,25 | 3,67 1,136
Ic2 535 | 161 30,09 | 138 2579 125 2336 | 92 17,20 19 3,55 2,38 1,182
IC3 535 6 1,12 46 8,60 62 11,59 | 265 49,53 | 156 29,16 | 3,97 0,924
IC4 535 | 153 28,60 | 48 8,97 82 15,33 | 150 28,04 | 102 19,07 | 3,00 1,510
IC5 535 34 6,36 88 16,45 83 15,51 | 233 43,55 97 18,13 | 3,51 1,151
IC6 535 | 193 36,07 | 118 22,06 57 10,65 | 87 16,26 80 14,95 | 2,52 1,482
IC7 535 | 258 48,22 85 15,89 102 19,07 | 79 14,77 1" 2,06 2,07 1,203

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se notar que trés das quatro (75%) variaveis especificadas
para medir o constructo “envolvimento da mulher” posicionaram-se entre
as dez maiores médias, tendo EM4 (mulher considerar importante este
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tipo de compra) alcangado a maior média detse estudo, demonstrando
coeréncia com Bloch, Sherrell e Ridgway (1986), Celsi e Olson (1988),
Coulter, Price e Feick (2003), Richins e Bloch (1986), Warrington e Shim
(2000) e Zaichkowsky (1985), quando afirmam que o envolvimento
consiste na importancia ou relevancia percebida do objeto (nesse caso,
o vestuario masculino), baseada nas necessidades, valores e interesses
inerentes ao sujeito (a mulher).

A analise descritiva dos constructos do modelo utilizado (Tabela
8) destacou a elevada média alcangada pelo constructo “envolvimento
da mulher” (maior média do modelo, com grau 4,2528) e o baixo valor
da média do constructo “decisdo do homem” (menor média do modelo:
2,7308), o que evidencia, em uma analise preliminar, a forga do constructo
“envolvimento da mulher” como antecedente da participacao feminina na
compra do vestuario masculino, bem como o efeito acima da média que
o contructo “participagdo feminina” (média: 3,8575) exerce na decisédo
do homem no processo de compra do seu vestuario, sinalizando a
existéncia de uma relagao negativa entre esses dois constructos, isto é,
quando a participagao feminina aumenta, a decisdo do homem diminui,
conforme sugerido pela hipétese H5.

Tabela 8 - Estatistica descritiva dos constructos.

CONSTRUCTOS N AMPLITUDE MiN. MAX. MEDIA DESVIO PADRAO
PF - Participag&o Feminina 535 4,00 1,00 5,00 3,8575 1,22482
DM - Dependéncia Masculina 535 4,00 1,00 5,00 3,6566 1,04747
EM - Envolvimento da Mulher 535 3,00 2,00 5,00 4,2528 0,67596
IF - Influéncia Feminina 535 3,50 1,50 5,00 3,4902 0,86075
IA - Importancia Atributos 535 3,20 1,70 4,90 3,8886 0,47127
DH - Decis&o do Homem 535 4,00 1,00 5,00 2,7308 1,04026
IC - Importéancia Categorias 535 2,86 1,71 4,57 3,0158 0,54504

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a anadlise descritiva das variaveis manifestas e dos
constructos realizada, passou-se a verificagado da validade convergente
dos constructos através da aplicagdo da técnica estatistica da analise
fatorial confirmatéria, a anadlise do modelo proposto e ao teste das
hipéteses formuladas para essa pesquisa.
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4.2 Andlise dos constructos: validade convergente

Optou-se pela técnica estatistica de analise fatorial confirmatéria
(AFC) para testar individualmente cada constructo componente do
modelo proposto, com o objetivo de verificar se o conjunto de variaveis
manifestas (indicadores) especificadas para cada um deles estavam
medindo, de fato, o que teoricamente deveriam medir, ou seja, validagcao
convergente (Aranha & Zambaldi, 2008). Em seguida, para verificar
as relacdes existentes entre os constructos participantes do modelo
utilizado, foi aplicada a matriz de correlagao de Pearson (Hair JR. et
al., 2005). Os resultados encontrados forneceram a base empirica
necessaria para o confronto com as expectativas tedricas e verificagao
da validade das hipéteses apresentadas.

Inicialmente, foi investigada a validade convergente de todos os
indicadores especificados para cada um os sete constructos definidos,
através da aplicacdo da AFC, pois a utilizagdo de variaveis invalidas
colocaria sob suspeita quaisquer analises subsequentes e “nao é apenas
porque um pesquisador formula uma questdo para medir alguma coisa
que a questdo de fato a mede, € preciso que varias propriedades da
variavel indicadora sejam confirmadas, antes que ela possa ser utilizada
como medida valida” (Aranha & Zambaldi, 2008, p. 108). A convergéncia
das medidas, isto é, a existéncia de forte correlacdo entre medidas
destinadas a mensurar um mesmo constructo (Gerbing & Anderson,
1988), foi suportada basicamente pelo fato de 32 das 35 variaveis
manifestas (indicadores) especificadas apresentarem coeficientes
fatoriais significativos em relacdo aos seus respectivos constructos,
sendo as trés que ndo apresentaram significancia tedrica nem pratica
significativas excluidas do estudo (IF3, IC3 e IC7), pois essa condigéao
nao justificaria sua permanéncia.

4.3 Analise do modelo proposto e confirmagao de hipoteses

Apdés a validagdo convergente de todos os constructos e
a definigho de quais indicadores iriam representa-los (média) na
analise do modelo da participagdo feminina na decisdo de compra do
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vestuario masculino utilizado nesta pesquisa, verificou-se a variancia
total explicada por esse modelo, bem como as relagdes existentes
entre seus componentes (constructos). A variancia total explicada pelo
modelo proposto foi calculada através da aplicagdo da analise fatorial
exploratéria (excluidos os indicadores IF3, IC3 e IC7), atingindo para oito
componentes (agrupando-se 32 indicadores validados) 55,736% e para
sete componentes (agrupando-se 31 indicadores validados), 52,370%,
demonstrando em ambas situagcdes nivel satisfatério de explicagao,
isto é, mais da metade da variancia total foi explicada (Tabela 9), o
que, segundo Aranha e Zambaldi (2008), é considerado um nivel de
explicagdo bom para pesquisas em ciéncias sociais. Cabe ressaltar
que a matriz de componentes rotacionados gerada pelo software
estatistico reagrupou os indicadores validados para este estudo em oito
componentes (constructos), mas, para o oitavo componente (fora do
escopo da pesquisa), foi especificado apenas o indicador “preco” (1A8),
fato que guarda coeréncia com os baixos valores de comunalidade
alcangados por esse indicador, tanto em relagdo aos indicadores do
constructo Importancia dos Atributos (0,096) quanto em relagdo a todos
os outros indicadores deste estudo (0,072).

Comosresultados encontrados paravarianciatotal explicada, torna-
se evidente que o fendbmeno estudado por essa pesquisa foi representado
de forma satisfatéria pelo modelo utilizado (sete constructos), o qual
demonstrou aderéncia aos objetivos definidos, apresentando-se como
um “conjunto especificado de relagbes de dependéncia que podem ser
testadas empiricamente — uma operacionalizagdo de uma teoria” (Hair
Jr. et al,, 2005, p.469), nesse caso da participagao feminina.
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Tabela 9 - Variancia total explicada: modelo proposto.

Componentes Autovalores Iniciais Soma da Extragdo de Cargas Quadraticas
Total % Variancia % Acumulado Total % Variancia % Acumulado
1 6,113 19,103 19,103 6,113 19,103 19,103
2 2,955 9,234 28,338 2,955 9,234 28,338
3 1,998 6,243 34,581 1,998 6,243 34,581
4 1,766 5517 40,098 1,766 5,517 40,098
5 1,408 4,400 44,498 1,408 4,400 44,498
6 1,362 4,256 48,755 1,362 4,256 48,755
7 1,157 3,615 52,370 1,157 3,615 52,370
8 1,077 3,366 55,736 1,077 3,366 55,736

Método de extragao: Analise de componentes principais

Fonte: Dados da pesquisa.

Os constructos foram representados nessa analise pelas médias
de seus indicadores validados (Tabela 10), conforme orientacao dos
autores acerca da necessidade de reducéao de itens de estudo através do
uso de variaveis de substituicdo, no tratamento de modelos complexos
(Aranha & Zambaldi, 2008; Hair Jr. et al., 2005).

Tabela 10 - Novas médias e desvios padrao dos constructos (sem IF3/
IC3/ICT7).

CONSTRUCTOS N AMPLITUDE | MiN. MAX. | MEDIA DESVIO PADRAO
PF - Participagdo Feminina 535 4,00 1,00 5,00 3,8575 1,22482
DM - Dependéncia Masculina 535 4,00 1,00 5,00 3,6566 1,04747
EM - Envolvimento da Mulher 535 3,00 2,00 5,00 4,2528 0,67596
IF - Influéncia Feminina 535 4,00 1,00 5,00 3,5010 0,98628
IA - Importancia Atributos 535 3,20 1,70 4,90 3,8886 0,47127
DH - Decisdo do Homem 535 4,00 1,00 5,00 2,7308 1,04026
IC - Importancia Categorias 535 3,20 1,60 4,80 3,0153 0,68673

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a verificagdo do grau de associagao linear (correlagéo) entre
os constructos formadores do modelo proposto, utilizou-se o coeficiente
de Pearson (r), recomendado por Hair Jr. et al. (2005). Foram calculados
também, de forma complementar, os coeficientes de Spearman e
Kendall, testes ndo paramétricos, os quais indicaram os mesmos
comportamentos identificados pelo coeficiente de Pearson (sentido do
efeito), apenas com intensidade/magnitude diferentes, quase sempre
mais baixas.
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Figura 3 - Correlagoes verificadas no modelo de decisdo de compra de
vestuario masculino.

Depend_encla Percepgao Feminina
masculina na 3 da Importancia dos
compradeseu J .., y Atributos do V.

vestiario ’ Masculino

Decisdo do Homem
no Processo de
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do Vestiario Masculino

Envolvimento da Mulher
na Compra do V.
Masculino

Influéncia Feminina\, ..
na Compra de 25
Vestiario Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores.

As correlagdes encontradas demonstraram a conformidade do
comportamento da amostra pesquisada com a expectativa teorica, que
se baseou na revisao de literatura utilizada para o desenvolvimrnto do
modelo da participagdo feminina na decisdo de compra do vestuario
masculino. Analisando-se as correlagbes apresentadas na Figura
3, torna-se evidente que os constructos antecedentes (DM, EM e IF)
relacionaram-se com o constructo central (PF) de forma significativa,
apresentando todos o mesmo sentido do efeito: DM: PF = 0,419, EM:
PF = 0,366 e IF: PF = 0,244, isto é, quando ocorre variagao em qualquer
um desses constructos, o reflexo no constructo central segue o mesmo
sentido (sinal positivo), fato que confirma as hipoteses basicas H1, H2
e H3.

No que se refere as relagcbes entre o constructo central e seus
consequentes (IA, DH e IC), os valores encontrados demonstraram
a existéncia de correlagao significativa entre esses constructos e os
sentidos do efeito distintos. O constructo central (PF) correlacionou-se
com o constructo DH, apresentando sentido oposto do efeito: PF:DH
= - 0,123, isto é, quando ha variagdo no constructo central, o reflexo
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em DH segue o sentido inverso da variagao (sinal negativo), enquanto
em relacao aos constructos IA e IC, o constructo central apresentou
o mesmo sentido do efeito: PF:IA = 0,187 e PF:IC = 0,150, isto &,
quando ha variagdo no constructo central, o reflexo em qualquer um
desses constructos segue o mesmo sentido (sinal positivo). Esses fatos
confirmam as hipoéteses basicas H4, H5 e H6.

As relacbes entre os diversos constructos antecedentes e
consequentes e o constructo consequente DH, ndo envolvendo
o constructo central PF (hipoteses secundarias), apresentaram
comportamentos distintos. Os constructos antecedentes (DM, EM e IF)
relacionaram-se com o constructo dependente DM de forma significativa,
apresentando todos sentido oposto do efeito: DM:DH =-0,221, EM:DH =
-0,181 e IF:DH = -0,618, isto &, as varia¢des ocorridas em qualquer um
desses constructos provocam em DH uma variagdo de sentido inverso
(sinal negativo), resultados que confirmam as hipoteses secundarias
H7, H8 e H9. Convém ressaltar que a maior correlagdo registrada por
esse estudo foi entre os constructos “influéncia feminina” (IF) e “deciséo
do homem” (DH): 0,618. Os constructos consequentes IA e IC nao
apresentaram correlagdo com o constructo DH (IA:DH = 0,000 e IC:DH
= 0,000), o que confirma o comportamento sugerido pelas hipéteses
secundarias H10 e H11, ou seja, as variagdes de IA e IC nao afetam
de forma direta a decisdo do homem no processo de compra do seu
vestuario.

As correlacbes apresentadas entre os constructos antecedentes
(DM, EM e IF) demonstraram que as relagdes entre os trés sao
significantes e apresentam o mesmo sentido do efeito: DM:EM =
0,570, DM:IF = 0,357 e EM:IF = 0,323, isto é, as variacbes nesses trés
constructos seguem sempre um mesmo sentido (sinal positivo). Os
constructos caminham juntos, o que reforga as evidéncias do acerto
na definicdo desses constructos como antecedentes da participacao
feminina na decisdo de compra do vestuario masculino. Esse mesmo
comportamento repetiu-se em relagdo aos constructos consequentes 1A
e IC, que apresentaram relagdes significantes e mesmo sentido do efeito
(IA:IC = 0,360).
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5 Conclusao

Os resultados encontrados demonstraram que, sob a otica
feminina, a mulher participa do processo de decisdo de compra do
vestuario masculino, influenciando a decisdo do homem no processo
de compra do seu vestuario (correlagdes identificadas). O objetivo
geral foi alcangado, pois as analises realizadas no decorrer do trabalho
indicaram a existéncia de relagdes entre a participagdo feminina e seus
antecedentes e consequentes. Apos a avaliagdo da convergéncia do
conjunto de medidas proposto (modelo de mensuragéo), foi examinada
a forga das relagdes de causalidade, verificando-se as correlagdes entre
os sete constructos do modelo estrutural através do teste paramétrico
de Pearson. Todas as hipoteses formuladas a respeito das relacoes
existentes foram apoiadas, denotando coeréncia entre o resultado
apresentado pela amostra pesquisada (empirico) e a base teodrica
consultada (tedrico).

Com a base tedrica formada e partindo-se do pressuposto de
que a operacionalizagdo de conceitos (constructos) em variaveis
empiricamente observaveis (indicadores) constitui-se em procedimento
central para viabilizar a produ¢do do conhecimento, esquematizou-se
um modelo tedrico (estrutural e de mensuragdo) com a definicdo de
antecedentes e consequentes da participagdo feminina no processo de
compra do vestuario masculino, o qual orientou também a formulagéo
das hipoteses acerca desse fenbmeno. A aplicagcao da analise fatorial
possibilitou mensurar de forma adequada os constructos envolvidos,
evitando-se que variaveis mal medidas (indicadores mal especificados)
comprometessem a validade dos resultados, o que poderia levar a
conclusbes errbneas sobre o fendmeno em estudo. Apesar de os
resultados da analise fatorial estarem sujeitos a duvidas, o referencial
tedrico utilizado para a realizacado desta pesquisa, aliado as definicoes
prévias acerca da quantidade de fatores comuns e a apresentagao de
uma expectativa tedrica sobre qual fator deve carregar em qual variavel,
tornou possivel minimiza-las, mantendo-se as condigdes necessarias
para a utilizagdo da analise fatorial confirmatdria. Por tudo isso, pode-
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se concluir que os resultados deste estudo representam de forma fiel o
comportamento da amostra acerca do fenémeno pesquisado.

Emtermos praticos, esta pesquisacontribuiuparaoaprofundamento
do estudo das mudangas ocorridas nos papéis assumidos pelos géneros
masculino e feminino enquanto consumidores. Segundo Davidovitsch
(2007), os papeéis nao sdo mais determinados biologicamente pelo sexo,
e sim pelas experiéncias sociais que ensinam aos homens e as mulheres
atividades diferentes enquanto consumidores. Amulher assume cada vez
mais papel de relevancia como consumidora, participando ativamente
de todas as decisbes de compra presentes no seu dia a dia profissional
e/ou doméstico.

Como limitagdes, foi possivel identificar que o critério utilizado para
a formagdo da amostra foi o da acessibilidade (conveniéncia), técnica
nao probabilistica que, por essa razao, nao permite que as estimativas
obtidas sejam estatisticamente projetaveis para a populagéo, ou seja,
nao é recomendavel fazer inferéncias ou proje¢des sobre a populagéo-
alvo da qual se extraiu a amostra (MALHOTRA, 2006). Outra limitagao
verificada refere-se ao comportamento dos dados coletados, limitacao
comum as pesquisas em ciéncias sociais, pois, no mundo real, na maioria
das vezes, os dados coletados ferem as premissas estabelecidas para
a possibilidade de aplicacdo da analise multivariada, as quais foram
minimizadas através do uso de um tamanho adequado de amostra.

Sugere-se: 1) a realizagdo de novos estudos sobre o fendmeno
abordado, mas com a utilizacdo de amostragem aleatoria simples ou
até mesmo, dependendo do foco do pesquisador, uma amostragem por
cluster; 2) a utilizagado, em estudos futuros, da modelagem de equacgdes
estruturais (SEM), técnica multivariada que combina aspectos de
regressdo multipla e analise fatorial para estimar uma série de relagdes
de dependéncia inter-relacionadas simultaneamente, cujos algoritmos
utilizados possibilitam incorporar ao mesmo tempo os efeitos de erros de
mensuragao sobre os coeficientes estruturais, superando as limitagdes
intrinsecas da técnica de analise fatorial no estudo de um modelo
complexo de forma simultanea.
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