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RESUMO

Este estudo teve por objetivo identificar os efeitos que o “envolvimento”, a
‘expectativa” e o “estresse” com o evento de celebragcdo matrimonial tém na
intencdo dos nubentes (noivos) em contratar o servico de um cerimonial. Assim, 0s
construtos foram analisados por meio da proposicdo de um modelo relacional,
orientado por trés hipoteses provindas de teorias correspondentes a cada uma das
interagbes. A pesquisa € de natureza aplicada, carater descritivo, abordagem
guantitativa, com método nao-probabilistico e uso de estratégia snowball, sob corte
transversal (em coleta realizada entre 15 e 24 de maio de 2019), e consistindo em
um amostral de 109 nubentes — ou casados no civil ou unido estavel, mas
preparando festividade do enlace conjugal —, residentes no Brasil, e presentes nas
redes sociais Facebook, Instagram e Whatsapp para veiculacdo do questionario
fechado (survey online), construido e hospedado na plataforma Google Forms. O
instrumento de pesquisa formou-se de 17 itens referentes aos construtos/variaveis —
além dos de exploracdo sociodemogréfica —, com avaliacdo de escala tipo Likert de
sete pontos. Utilizou-se para a variavel dependente “intencdo de contratacdo do
cerimonial” os itens da escala “Intengdo de Compra” (SHIRIN; KAMBIZ, 2011), com
adaptacao ao contexto; para a independente “estresse” baseou-se nas escalas
‘Enfrentamento de Estresse” (LIMA, 2005) e “Enfrentamento de Estresse na
Compra” (DUHACHEK, 2005) de onde foram extraidos os itens que melhor se
adequavam a proposta deste estudo, com ajustes ao tema; assim também ocorreu
com a variavel independente “envolvimento”, tendo como referéncia a escala New
Involvement Profile (NIP) (FONSECA; ROSSI, 1998), porém com acréscimo de itens
criados pela autora desta pesquisa, respaldada por estudos académicos; os itens
que mensuraram a variavel independente “expectativa” foram todos desenvolvidos
pela autora para melhor aderéncia a investigacdo, mas igualmente pautada pelo
aporte tedrico apreciado. A confiabilidade dos itens foi confirmada por meio do a de
Cronbach >0,7, a dimensionalidade verificada por analise fatorial com uso de testes
KMO e de esfericidade de Bartlett e as hip6teses examinadas por regressao linear
multipla. Por meio das analises com software estatistico, constatou-se que um alto
envolvimento com o evento, bem como elevada expectativa com 0 mesmo tém

influéncia positiva sobre a intencdo de contratar o servico de um cerimonial,



confirmando-se duas das trés hipéteses. No entanto, um elevado enfrentamento de
estresse néo interfere na intencéo de contratacdo do cerimonial, refutando a ultima
hip6tese. Com isto, pode-se inferir que os fatores emocionais de envolvimento e
expectativas dos nubentes com a celebracdo de casamento tem positiva relacao
com a intencdo de contratar uma empresa de cerimonial, por vislumbrarem com esta
assessoria profissional a garantia de um evento tdo complexo e de grande
importancia simbdlica sendo realizado com sucesso. Porém, mesmo que lidem bem
com o estresse advindo do processo de preparacdo da ocasidao e ainda queiram
contratar o servico de cerimonial, ndo significa dizer que o fariam em diferentes
intensidades de enfretamento do estresse e/ou quando somatizado a algum
estressor externo. Assim, o estudo recomenda seu desdobramento em pesquisas

também sob estas perspectivas apontadas.

Palavras-chave: Envolvimento. Expectativa. Estresse. Cerimonial. Casamento.



ABSTRACT

The purpose of this study was to identify the effects that "involvement",
"expectation” and "stress" with the matrimonial celebration event have in the intention
of the intendeds to contract the service of a ceremonial. Thus, the constructs were
analyzed through the proposition of a relational model, guided by three hypotheses
derived from theories corresponding to each of the interactions. The research is of an
applied nature, descriptive character, quantitative approach, with non-probabilistic
method and use of snowball strategy, in cross-sectional (in a collection conducted
between May 15 and 24, 2019), and consisting of a sample of 109 nubents - or
married in the civil or stable union, but preparing for the conjugal bond -, residents of
Brazil, and present on social networks Facebook, Instagram and Whatsapp for
placement of the closed online survey, built and hosted on Google Forms platform.
The research instrument consisted of 17 items related to constructs/variables -
besides those of socio-demographic exploration -, with a seven-point Likert scale.
For the dependent variable "intention of contracting ceremonial”, the items of the
"Intention of Purchase" scale (SHIRIN; KAMBIZ, 2011) were used, with adaptation to
the context; for the independent "stress" was based on the scales “Coping” (LIMA,
2005) and "Consumer Coping" (DUHACHEK, 2005) from which the items that best fit
the proposal of this study were extracted, with adjustments to the theme; this also
occurred with the independent variable “involvement”, based on the New Involvement
Profile (NIP) scale (FONSECA; ROSSI, 1998), but with the addition of items created
by the author of this research, supported by academic studies; the items that
measured the independent variable "expectation” were all developed by the author
for better adherence to the investigation, but also based on the theoretical
contribution appreciated. The reliability of the items was confirmed by means of the
Cronbach's alpha >0.7, the dimensionality verified by factorial analysis using KMO
and Bartlett's sphericity tests and the hypotheses examined by multiple linear
regression. Through the analysis with statistical software, it was found that a high
involvement with the event, as well as high expectation with the event have a positive
influence on the intention to contract the service of a ceremonial, confirming two of
the three hypotheses. However, a high stress coping does not interfere with the

ceremonial contracting intention, refuting the latter hypothesis. From this, it can be



inferred that the emotional factors of involvement and expectations of nubents in the
marriage celebration are positively related to the intention of hiring a ceremonial
company, for probably they glimps with this professional advice the guarantee of
such a complex event and of great symbolic importance being held successfully.
However, even if they handle stress well from the occasion preparation process and
still want to hire ceremonial service, it does not mean that they would do so at
different stress coping intensities and/or when added to some external stressor.
Thus, the study recommends its unfolding in research also from these pointed

perspectives.

Keywords: Involvement. Expectation. Stress. Ceremonial. Wedding.
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1 INTRODUCAO

As cerimbnias matrimoniais, ou casamentos, sdo uma forma de instituicao
social realizada ha muitos séculos, com finalidades distintas, em virtude das
transformacdes ocorridas com o passar do tempo e da adaptacdo as diversas
culturas em que se realiza. Até o século Xl, por exemplo, 0s casamentos eram
comumente arranjados pelos familiares dos noivos com efeitos, principalmente, de
acordos politicos e econdmicos (LEVI-STRAUS, 1976; COSTA, 2007). As unides
matrimoniais tinham a funcdo de promover manutencdo entre 0S grupos sociais,
formando aliancas para garantir seguranca e expansdo de poder, conforme as
caracteristicas, necessidades e interesses de determinadas familias (CANEZIN,
2006).

Na visdo de Costa (2007), a partir da Idade Média ja se iniciava uma
flexibilizacdo no que se refere a autonomia na escolha do cénjuge por critérios de
afeto, e desde entédo as celebracfes tém se tornado um desejo real entre os casais,
manifestando-se como um sonho em construir uma familia. Dessa forma, estes
eventos sociais, conforme classificam Freiberger e Oliveira (2013), passaram a se
expandir em volume e diversificar-se em suas formas de celebracédo, proporcionando
0 surgimento e desenvolvimento de empresas e profissionais que prestam servigcos
de apoio a estas celebracdes.

Esse processo de diversificagcdo das celebragbes matrimoniais, em virtude
nao apenas de aspectos culturais, de estilo pessoal dos nubentes (noivos e, também
assim tratados neste trabalho, os casados — em carater civil ou unido estavel — que
estdo em vias de realizar a celebracdo do seu matrimdnio) e de anseio por algo mais
personalizado, como também por questdes de expressao do status social ao qual
pertencem e até das evolucdes tecnologicas, vem acarretando na ampliacdo dos
servigos criados para atender essa demanda (CARVALHO; PEREIRA, 2014). Assim,
com tantas possibilidades e especializacdo de servicos, o numero de contratacdes
para a ocasido passou a ser mais abundante, tornando a organizacéo deste tipo de
evento cada vez mais complexa.

A partir deste cenario, 0 servico de uma empresa de cerimonial se

desenvolveu para lidar com esta complexidade e facilitar o processo de preparagao
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do casamento assessorando, portanto, os casais interessados. O cerimonial tem
como objetivo, entdo, organizar, coordenar e garantir a execucdo da sequéncia de
atos e demais servicos que compdem a celebracdo matrimonial, indicando assim
abarcar grande responsabilidade para o sucesso do evento.

Por esta razédo, a escolha deste prestador de servico — uma atividade
intangivel e que, portanto, demonstra fragilidade em sua avaliacdo (LOVELOCK,
1983; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, GRONROOS, 2004) -, no
contexto de celebracbes de casamento, se faz ainda mais delicada, pois esta
condicionado a aspectos ndo-materiais (subjetivos), que influenciam na intencéo de
contratacdo por parte dos nubentes, como o reconhecimento de mercado dos
cerimoniais (marca consolidada), os mecanismo de autopromocdo da empresa,
indicagdo ou opinido de outras pessoas (contratantes, parentes, amigos),
necessidades e desejos, estado emocional do individuo, orcamento disponivel, etc.
(SOLOMON, 2011).

Entdo, sobre a intencdo de compra (ou contratacdo, quando referente a
servicos) é importante mencionar que esta etapa possui expressiva relevancia no
processo de compra do consumidor, pois se refere ao grau de disposicao que um
individuo possui em realizar uma compra, baseado em informacdes previamente
acessadas que o influenciam a tal acdo (SCHWARTZ, 1992; SHABBIR et al., 2009;
NUNES et al., 2018). Em outras palavras, a intencdo de compra funciona como um
indice da tendéncia ao comportamento de compra, moldado por condicbes
motivadoras. Por exemplo, quando a intencédo apresenta-se elevada, atua como um
indutor a compra (KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY, 1999).

Neste sentido, buscando entender e identificar que fatores motivam os
nubentes a contratar os servicos de uma empresa de cerimonial para a organizacao
de sua celebracdo matrimonial, em meio a apreciacdo literaria (apresentada na
secdo seguinte, porém destacando autores como ZAICHKOWSKY, 1985;
FONSECA; ROSSI, 1998; SANTOS et al., 2017) e pratica (por meio de visita a feiras
de casamento e conversas informais com noivos) — foi percebido que com a forte
relevancia emotiva e social detida pela ocasido, o “envolvimento” com o0s
preparativos do casamento se apresenta como uma das mais importantes variaveis

influenciadoras na contratacdo deste tipo servico.
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Isso provém do fato de que o ato de envolver-se esta condicionado a
importancia dada a algo (CELSI; OLSON, 1988; FONSECA; ROSSI, 1998),
conforme as relacdes cognitivas e afetivas empregadas (AYROSA, 2006; SZYLIT;
ISABELLA; BARROS, 2011). Assim, quanto mais valoroso for considerado certo
objeto ou situacdo, maior devera ser o engajamento/interagdo com o0 mesmo,
denotando, portanto, uma relacdo de interesse e interferéncia sobre o que diz
respeito a este.

Outra fundamental varidvel observada neste cenario de realizacdo de
casamento foi a “expectativa”. Pois diante de um momento como o enlace conjugal,
que carrega diversos significados e traz tantas mudancas para a vida de uma
pessoa (no caso, duas), € comum se gerar expectativas sobre o evento que
representard um marco de transformagdes e servira de andncio aos membros do
grupo social ao qual pertence sobre tal deciséo.

Sobre isso, estudiosos do tema (VROOM, 1964; CORTEZ; MONDO, 2018)
explicam que a expectativa se refere a esperanca de que uma determinada
conjuntura projetada se concretize, com base em referéncias previamente obtidas
que subsidiaram positivamente a construcdo deste desejo. Desta forma, sendo a
celebracdo do casamento considerada um evento importante para muitos casais, faz
criar nos sujeitos cerimoniais (noivos) a projecdo de uma festividade memoravel,
repleta de simbolismos que correspondam as suas emocgdes, Sseus novos papeis
sociais, etc. Logo, é possivel interpretar que essa esperanca pode impactar
fortemente nas intencdes e decisbes dos nubentes sobre a organizacdo do evento,
pois 0 elemento torna-se um propulsor do comportamento a realizagdo de anseios e
necessidades.

Por outro lado, o processo para se alcancar as expectativas pode ser bem
complexo e levar a uma série de conflitos psicolégicos e emocionais, que promovem
desgastes em um individuo, resvalando assim no desempenho de suas decisées
perante uma situacéo de estresse. Neste quadro, a pessoa pode mudar/inverter sua
percepcdo sobre as coisas (LAZARUS, 1966; GIBBONS et al.,, 2012; BORGES;
CONSTANTE; MACHADO, 2016).

Em vistas desta situacao, julgou-se ser o “estresse” outra variavel de analise

significativa para o contexto de intencdo de compra de servicos para celebracéo
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matrimonial, uma vez que esta condi¢cdo se faz presente em uma gestdo de evento
robusta e demandante de inuUmeras decisdes dos nubentes, provocando-lhes
eventuais incbmodos, o0 que exibe a contramdo de um cenario costumeiramente
apreciado pelos bonus. A saber, algumas destas decisfes sao: definir o perfil da
festa, época, local, elementos a comprar, empresas a contratar, pessoas a convidar,
testes e provas a realizar, documentos e gastos a gerir, etc.

Portanto, levando-se em consideracao que em situacdes de estresse algumas
pessoas tendem a aderir a uma estratégia de enfretamento/evitacdo, abandonando
uma compra em resposta ao desgaste sentido (MICK; FOURNIER, 1998; LUCE;
BETTMAN; PAYNE, 2001), ou ainda que se verificando uma forte capacidade de
enfrentar este estresse, pode o individuo sentir-se seguro em organizar o evento por
si s0, dispensando a contratacdo de um servigo de cerimonial (SELYE, 1959; LIMA,
2005), este estudo atentou-se a observar a existéncia de possiveis 6nus ao
processo de contratacdo de empresas cerimoniais.

Assim, os fatores/variaveis envolvimento, expectativa e estresse surgem
como elementos presentes no contexto de producao de festividade matrimonial por
demonstrarem relacionar-se com a intencao de compra de servigos cerimoniais que
concretizem aquilo que foi desejado pelos nubentes. Esta compatibilidade ocorre em
razao de o momento ser frequentemente marcado por questdes afetivas, pelo almejo
da oficializacdo de unido do casal e por ser um rito/evento socialmente esperado
(MUNHOZ, 2001; OTNES; PLECK, 2003; FERREIRA, 2010; VAN GENNEP, 2013),
bem como por vir repleto de decisdes delicadas a serem tomadas, em virtude de sua
ja mencionada complexidade, que sujeita 0s nubentes a diversos riscos desde a
fase inicial do processo de compra, de estimulos ao desenvolvimento da intencdo de
compra/contratacdes até a propria execucao do evento em si.

A construcdo da intencdo de compra perpassa por diversas nuances e
julgamentos subjetivos, analisados em longos e antigos diadlogos entre a psicologia,
sociologia e o comportamento do consumidor (MOWEN; MINOR, 2003; WANG;
YANG, 2008), e, logo, apresenta-se condicionada a muitas variaveis que podem
interferir em sua configuragdo. Assim sendo, € recomendavel isolar e mensurar a
relacdo entre cada uma delas com a intencdo de compra para melhor entender e

orientar as empresas, que no estudo em questao referem-se aos cerimoniais.
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Neste sentido, espera-se que os resultados dessa pesquisa possam auxiliar
as empresas de cerimonial a aprimorarem a qualidade dos servicos prestados e
proporcionando o desenvolvimento de estratégias que, aos olhos dos consumidores
(nubentes), os diferenciem no mercado gerando vantagem competitiva frente aos
seus concorrentes (PORTER, 2005; KOTLER; AMSTRONG, 2015).

Tornando-se cada vez mais evidente no atual cenario econémico do Brasil,
por meio do setor de servicos, as celebracées matrimoniais vém fomentando
fortemente o desenvolvimento do segmento de eventos - como sugere seu
crescimento de aproximadamente 25% no segmento em um periodo de trés anos
(de 2013 a 2016), conforme apontado pela Abrafesta em pesquisa encomendada a
Data Popular (2017). O volume de cerimbnias realizadas no pais ultrapassa em
média mais de um milh&o por ano, sendo a Regido Sudeste responsavel por metade
dos investimentos, com R$ 8,6 bilhdes, seguido do Nordeste, com soma de
aproximadamente R$ 3 bilhdes, e em sequéncia as Regides Sul (R$ 2,9 bilhdes),
Centro-Oeste (R$ 1,3 bilhdo) e Norte (R$ 1 bilhdo) (ABRAFESTA; DATA POPULAR,
2017).

Embora haja uma recente e elevada movimentagdo econdmica no mercado
de casamentos, a abordagem sobre a tematica ainda € incipiente e, logo, e
relativamente escassa, pois nhdo se encontrou na literatura das areas de estudo do
marketing, gestdo de servicos e de eventos, abordagens que avaliem
particularmente os reflexos concernentes as interacdes dos construtos envolvimento,
expectativa, estresse e intencdo de compra, tdo importantes ao contexto
mercadolégico de casamentos, relacionados a este.

E, tendo em vista, em primeira analise, uma sugestiva influéncia positiva das
variaveis envolvimento e expectativa sobre a intencdo de compra (JOHNSON et al.
2001; SANTOS et al., 2017), identificou-se na teoria apreciada sobre o estresse no
processo de consumo a possibilidade de mudanca de perspectiva e, logo, retracido
na intencdo de compra (DUHACHEK, 2005; MOSCHIS, 2007), em funcdo da
complexidade e possiveis desgastes enfrentados na organizagcéo do evento.

Destarte, verificando a possibilidade de manifestacdo de um comportamento
de consumo desfavoravel ao esperado, mesmo em face a um contexto que envolve

condigcbes emocionais comumente positivas, como € o caso das celebracdes
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matrimoniais, esta pesquisa justifica-se por entender que os estudos sobre os
construtos envolvimento, expectativa e estresse necessitam de mais
aprofundamento e analises empiricas para reforcar as perspectivas observadas.
Intuindo-se investigar e testar a consisténcia destas variaveis sobre a intencdo de
contratar um cerimonial.

Assim também, como vendo um aumento natural da competitividade entre as
empresas do ramo de cerimoniais - que para assegurar a sobrevivéncia no seu
mercado precisam entender o seu ambiente, o comportamento de seus
consumidores, dentre outros aspectos (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001;
PORTER, 2005) - esta pesquisa se prop0e ainda a subsidiar estas organizacoes a
compreender seu publico e possibilitar, portanto, o desenho de planos estratégicos
que fortalecam a gestdo e operacdo de suas atividades, desde a divulgacdo dos
seus servigcos até o atendimento aos nubentes.

Com isto, ao relacionar as mencionadas variaveis a intencdo de
compra/contratacdo de servico de cerimoniais, por meio dos resultados obtidos
nesta pesquisa, espera-se contribuir com a ampliagdo e aprimoramento das
perspectivas sobre o comportamento do consumidor (eixo de estudo do marketing),
agregando matéria relevante a melhoria do desenho de gerenciamento de servicos e
de eventos (conteldos residentes nos campos académicos da hotelaria e do
turismo), com a aplicacdo no contexto de celebracbes matrimoniais. Bem como
servir de aporte para acdes de desenvolvimento estratégico das organizacdes do
setor de cerimoniais de casamento.

Deste modo, observando a relacdo destes fatores como influenciadores e
possiveis modificadores de intencdo de compra/contratagdo, em meio a um
momento intenso de decisfes de consumo (com a necessidade de determinacéo do
espaco, mobiliario, roupas, calcados e acessorios a alugar; o cerimonial/assessoria,
decoracao, iluminacao, foto/filmagem, musica, buffet, seguranca a contratar; o bolo,
doces, bebidas, lembrancas a comprar; dentre outras aquisicbes e contratos a
definir) para a producéo e realizacdo de uma festividade matrimonial bem sucedida,
mas que requer equivalente zelo, o presente estudo suscita verificar: quais 0s

efeitos das varidveis envolvimento, expectativa e estresse na intencdo de
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compra/contratacdo do servico de cerimonial pelos nubentes para a
celebracdo do seu casamento?

No intuito de guiar o desenvolvimento desta investigacdo, respondendo a
guestao anteriormente apresentada para alcance do conhecimento e contribuicoes
pretendidas, foram definidos os objetivos (geral e especificos) verificados a seguir.

1.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar os efeitos das variaveis envolvimento, expectativa e estresse na
intencdo de compra/contratacdo do servico de cerimonial pelos nubentes para a

celebracdo do seu casamento.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Investigar a relacdo entre o nivel de envolvimento com a celebragéo
matrimonial e a intencéo de contratar o servico de um cerimonial;

= Averiguar o impacto das expectativas dos nubentes sobre a intencao
de contratar um cerimonial,

= Examinar se 0 estresse enfrentado pelos nubentes com o0s
preparativos do casamento tem efeitos na intencdo de contratar o

servigo de cerimonial.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com o intuito de fundamentar e nortear o desenvolvimento desse estudo de
modo a garantir o alcance de seus objetivos, bem como auxiliar a tecer discussdes
relacionadas aos elementos a serem investigados e posteriores conclusdes, nesta
secdo apresenta-se a literatura correspondente aos temas envolvidos nesta
pesquisa. Assim, para uma melhor elucidacéo desta pesquisa, as subsecdes que se
seguem contemplam: o “Servico de cerimoniais e producdo de casamentos”, o
“Envolvimento no contexto de casamento”, a “Teoria da Expectativa” e a “Teoria do

Estresse”, conforme se verifica adiante.

2.1 SERVICO DE CERIMONIAIS E PRODUCAO DE CASAMENTOS

A atividade cerimonial existe desde os tempos mais longinquos, pois adveio
da necessidade de se realizar ritos sociais e religiosos, respeitando habitos e
crengcas com o cumprimento de um roteiro de acdes, atos e protocolos, para evitar
situacdes indesejadas no decorrer destes eventos. Desta forma, Oliveira, M. (2011)
explica que o cerimonial tem como objetivo auxiliar na conducdo de um evento
seguindo regras e acordos pré-estabelecidos.

De acordo com a definicao de Luz (2005, p. 5), o cerimonial é “[...] o conjunto
de formalidades regulamentadas por lei, tradicdo, uso ou costumes, que se devem
observar num ato solene ou festa publica, quer seja de um culto religioso ou
atividade profana”. Em complementagdo a esta acepcdo, Salgado (2010, p. 30)

considera o cerimonial como uma:

[...] sucessdo de atos que integram um evento publico ou privado,
traduzindo sequéncia das diferentes partes de uma programacao especifica,
desde sua abertura até o encerramento, definida e introduzida pela vontade
das pessoas autorizadas, na qualidade de anfitrides e/ou coanfitribes, como
‘donos’ do evento, e os cerimonialistas, diretores ou chefe de cerimonial
elou responséaveis pelo evento, no sentido de elaborar a programagédo
oficial.



24

Em outras palavras, o cerimonial consiste no desempenho de um conjunto de
regras protocolares (adequadas as caracteristicas do evento) que deve ser
precisamente executado, do inicio ao fim da ocasido e em sequéncia ldgica, para
uma realizagdo bem sucedida do evento. Entdo, para cumprir esta atividade,
algumas empresas se especializam na execucdo da fungcdo e sao igualmente
chamadas de cerimonial (OLIVEIRA, M., 2011).

Destarte, reconhecendo que o cerimonial (como fungédo) € essencial para a
positiva realizacdo de um evento e que, em virtude de uma criteriosa organizacao e
conducdo, proporciona prestigio ao mesmo, Oliveira, M. (2011) assevera que a
empresa de cerimonial também precisa preocupar-se com sua imagem
organizacional, de modo que sinalize a qualidade do servico e status que pode
oferecer ao evento de seus contratantes.

No tocante as suas atividades, conforme indica Meirelles (2001, p. 29), “o
cerimonial tem sob sua responsabilidade atuar nas fases de planejamento,
organizacdo, coordenacdo, controle e execugao” dos eventos para garantir que a
sequéncia e hierarquia dos atos sejam respeitadas. Nesse sentido, primeiramente, o
cerimonial busca conhecer os interesses do cliente para alcancar as informacgdes
necessarias a conducao das demais tarefas e, s6 entdo, minuciosa e rigorosamente
delineia e delega atribuicbes aos envolvidos (sejam eles colaboradores -
recepcionistas, assessores, mestre de cerimdnia, dentre outros —, fornecedores ou
mesmo 0s contratantes e seus convidados) para orientar e controlar os processos a
serem realizados (FATEC IPIRANGA, 2016). Assim, o cerimonial atua como um
centro de comunicacdao inserido no evento para fins de organizacéo e de instrumento
de convivéncia social harménica (LOBO FILHO, 2009).

Essencialmente, o0s cerimoniais sempre atuaram em Processos
correspondentes ao transevento — que consiste na execu¢ao da solenidade em si, 0
momento em que esta ocorre (MATIAS, 2013; DORTA, 2015). No entanto, com a
complexidade cada vez maior das celebracbes matrimoniais — em virtude,
principalmente, da expansdo tecnologica e consequente estreitamento
comunicacional e cultural entre paises, que promoveu inspiracdes, recursos e
diversificagdo nas producdes dos eventos (CARVALHO; PEREIRA, 2014) —, os

cerimoniais passaram a aderir a atividades que cobrissem as fases pré e pos-
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evento, sendo compreendidas pelo macrosservico de assessoria, como forma de
atender mais extensiva e satisfatoriamente os seus clientes, poupando-lhes do
desgaste destas etapas em virtude da inexperiéncia (SILVA; SANTANA, 2014).
Inclusive, por ser tdo amplo, este servico de assessoria € comumente confundido
com o préprio servigo cerimonial.

Vale comentar ainda que, os cerimoniais podem atuar em qualquer tipo de
evento — seja cultural, institucional, comercial, politico, desportivo, religioso, social,
etc. (CESCA, 1997; MATIAS, 2013) — desde que este necessite de uma conducao
minimamente orientada, com alguma sistematica em sua realizacdo (OLIVEIRA, M.,
2011). Porém, em se tratando do cerimonial como um prestador de servico para a
celebracdo de casamentos, contexto do presente estudo, os servicos oferecidos por
estas empresas com direcionamento especifico para este tipo de producdo sdo os
apresentados no Quadro 1:

Quadro 1: Principais servicos e atividades de um cerimonial para producdo de casamento

Pré-evento Transevento Pés-evento
Servigo Assessoria Cerimonial Assessoria
Atividades = Definir perfil do evento = Auxiliar na montagem = Auxiliar desmontagem
e planeja-lo; do evento; do evento;
» Organizar o protocolo » Recepcionar no = Entregar presentes;
da cerimdnia; evento; = Devolver itens que

= Preparar check list; = Orientar 0s sobram do evento

= Tragar plano financeiro participantes do (bebidas,
e acompanhar gastos e evento; lembrancinhas,
pagamentos; = Coordenar e materiais e

= Levantar cotacéo de supervisionar o servico equipamentos de
Servicos; dos outros fornecedores, etc.);

= Indicar e/ou mediar fornecedores; = Relatdrio financeiro.
contratacdes; = Conduzir etapas e

= Preparar e
acompanhar agenda
dos compromissos;

= Coordenar atividades
com os contratados;

= Apoiar na elaboragéo
da lista de convidados
e confirmacéo de
presenca;

= Convocacéo e ensaio
do cortejo.

etiqueta da celebracéo;

» Suporte, em geral, aos
noivos (agua, retoques,
lencos, alimentacéo,
troca de roupas,
organizacéo para fotos,
etc.);

= Preparar padrinhos,
madrinhas, pais,
pajens e daminhas
com acessorios (lapela,
aliancas, pétalas,
arroz, lencos, etc.);

= Receber presentes dos
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noivos;

= Lidar com imprevistos
(plano B: contatos
emergenciais, material
extra guardado, etc.).

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir da nogéo apresentada sobre os cerimoniais e seus servigos voltados
para a producdo de casamentos contida no Quadro 1 (construido por meio de
pesquisa de campo da autora desta pesquisa, com a compilacdo de informacbes
expostas em folhetos, propostas de contratos e dialogos com representantes de
cerimonias em feiras de casamento), pode-se notar que este tipo de empresa
encarrega-se de significativa responsabilidade.

Portanto, para os nubentes, a escolha do cerimonial, ao qual ira confiar a
esperada celebracdo de matrimbnio, requer equivalente acuidade. Sendo assim,
ainda que deleguem ao cerimonial contratado inUmeras acdes, antes precisarao
passar por todo um processo de guestionamentos, informacdes, discussdes para

maturar a intencdo de compra/contratacdo dos servicos de um destes.

2.1.1 Intencdo de comprade servigos para celebragcdo matrimonial

Uma das abordagens mais importantes no rol dos estudos sobre o
comportamento do consumidor e seu processo de compra refere-se ao tema
‘intencdo de compra”, mais até do que a prépria compra em si, iSso porque € uma
etapa que norteia a decisdo e acdo efetiva em adquirir algo. De acordo com
Sauerbronn e Cunha (2011), a intengdo funciona como um mediador na relacao
entre dois outros elementos importantes deste processo, a saber: atitude e
comportamento, indicando o indice/grau de comprometimento do individuo realizar
algo em favor de determinada agédo. Sendo assim, as atitudes do consumidor
apontam a sua intencdo de compra que, por sua vez, direcionam ao
comportamento/decisdo de compra (KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY, 1999).

Neste sentido, a intencdo de compra pode ser compreendida pelo desejo,

disposicéo, ou possibilidade do individuo comprar e/ou consumir um produto ou
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servico em algum momento futuro, motivado por informagdes previamente
acessadas e avaliadas sobre o mesmo (SCHWARTZ, 1992; MALHOTRA; MCCORT,
2001; SHABBIR et al., 2009; NUNES et al., 2018).

Ainda neste cerne, alguns estudiosos (BERKMAM; GILSON, 1978; DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991; JIMENEZ; SAN MARTIN, 2014) inferem, mais
pontualmente, que um elevado indice de intencdo de compra pode revelar
igualmente uma elevada chance de efetivacdo de uma compra. Contudo, para
Engel, Backwell e Miniard (2005), embora a intencdo de compra possa ser um forte
indicativo para prever as possibilidades de compra, o seu apontamento ndo é
preciso. Este fato decorre das interferéncias nas quais a formacdo do intento em
adquirir algo esta sujeita.

Por exemplo, os ensejos para que um consumidor considere comprar
determinado bem ou servico podem se fundamentar em necessidades ou desejos de
natureza funcional (qualidade, organizacdo, presteza, etc.), social (representacao
frente aos outros, status) ou emocional (estimulos afetivos proporcionados: alegria,
tranquilidade, conforto, confianca, dentre outros) (SWEENEY; SOUTAR, 2001; LEE;
KNIGHT; KIM, 2008; WANG et al., 2012). Podendo mais de um, simultaneamente e
em intensidades diferentes influenciar neste processo. Assim, as respostas néo
necessariamente serdo sempre iguais, o que endossa as analises de Engel et al.
(2005), sobre as intengbes de compra mudarem conforme as circunstancias e
variaveis se apresentarem.

No entanto, apesar de a intencdo de compra nédo ser uma preditora fiel do
comportamento de compra, em geral, os indicios ainda sdo mais favoraveis e por
isso € mais recomendavel que as empresas invistam no monitoramento e
mensuracao das intencbes de compra dos consumidores para uma elaboracdo de
estratégia mercadologica mais eficaz (ENGEL et al., 2005).

De acordo com Solomon (2011), existem ainda trés perspectivas que
elucidam a forma como a inten¢do de compra influencia no processo de decisao de
compra do consumidor, quais sejam: a racional, a de influéncia comportamental e a
experimental. A primeira perspectiva (a racional) refere-se a busca e reunido de
informagdes acerca de determinado bem ou servico para ponderar, de modo
calculado, os pontos positivos e negativos, e depois tomar a decisdo. A perspectiva
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de influéncia comportamental corresponde a resposta que a intencdo e decisdo do
consumidor apresentam de acordo com as condicfes do ambiente ou do processo.
E a perspectiva experimental esta relacionada a um elevado envolvimento com a
intencdo de compra pautada por razbes emocionais, ou seja, ndo explicavel pelo
racional.

A partir destas perspectivas e da compreensao da relacdo da atitude como
um antecedente da intencdo de compra, é razoavel afiancar que o individuo pode
formar atitudes sobre um produto ou servico sem sequer ter vivenciado uma
experiéncia direta com este e, assim, influenciar na sua intencédo de compra.

Analisando mais amplamente o processo de compra do consumidor —
processo este que consiste em um conjunto de influéncias psicologicas, pessoais,
sociais, culturais (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON, 2011) e
situacionais/ambiental (ENGEL et al., 2005; CHURCHILL; PETER, 2000) que
conduzem o individuo a acdes que o ajudem na tomada de decisdo para aquisicao
de um determinado produto/servico que deseje ou necessite — € possivel
compreender melhor o valor da observancia sobre a intencdo de compra e das
variaveis que a influenciam no direcionamento ao comportamento de compra.

As aclOes sao sistematizadas em modelos que descrevem como as
informacgdes sdo adquiridas e tratadas pelo consumidor para efetuar a sua deciséao.
A maioria destes modelos de processos de decisdo de compra apresenta cinco
estagios, a saber: identificacdo do problema/necessidades, busca por informacdes
(comerciais-formais, recomendacfes de outros usuarios), avaliacdo de alternativas
pré-compra, escolha (efetivacdo da compra) ou decisdo de compra — baseada nas
expectativas criadas a partir dos beneficios apresentados — e processo pds-compra
(CORTEZ; MONDO, 2018). Porém, Engel et al. (2005) propuseram um modelo que
acrescenta ainda as fases de consumo e descarte (este voltado para bens
tangiveis). Mas, em verdade, a partir do consumo, 0s momentos subsequentes
representardo a experiéncia que dara subsidio a tomadas de decisdo no futuro, em
novos processos de compra, seja do mesmo produto/servico ou similar.

Todavia, Assael (1992) defende que a decisdo de compra depende néo
somente da extensdo do processo de compra — representado pelas etapas

supramencionadas indicando o contexto de imersdo em informagdes para avaliar o
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produto/servico em questdo —, como também pelo nivel de envolvimento da compra.
Assim, 0 autor assegura que o envolvimento varia de acordo diversos fatores, como
por exemplo: risco financeiro, social, psicoldgico, dentre outros. Concomitantemente,
Oliveira, N. (2011) explica que um alto grau de envolvimento corresponde a
elevados niveis de risco e esta fortemente ligado ao ego e a imagem do consumidor;
enquanto o baixo grau indica menos riscos, consequentemente, menos preocupacao
com busca por informacdes e o investimento € menor.

Isso indica a existéncia de diferentes niveis de envolvimento do consumidor
interferindo no processo de compra, e que a quantidade de informacédo disponivel e
a forma como esta serd processada sao fatores determinantes para o
comportamento do individuo (SILVA, 2013; HEPP, 2008), tornando o envolvimento
uma variavel de motivagdo no processo de compra e de comunicacdo (DHOLAKIA,
1997). Por esta razdo, aconselha-se as empresas a veicularem bem suas
estratégias de comunicacdo com seu publico-alvo, uma vez que este moldara sua
atitude e decisdo de compra por intermédio das informacdes transmitidas nos meios
de comunicacao (TV, internet, redes sociais, etc.), no boca a boca com as pessoas
em que confiam (familia, amigos, influenciadores) e por sua prépria experiéncia
(SOLOMON, 2011, NAYEEM; CASIDY, 2015).

Porém, esta atencéo deve se dar, sobretudo, quando se trata de prestadoras
de servicos — tendo em vista que, 0s servicos sendo intangiveis, possuem
majoritariamente parametros subjetivos o que dificulta a avaliacdo das pessoas para
a consumacdo de compra (PARASURAMAN et al., 1985; CELSI; OLSON, 1988;
ZAICHKOWSKY, 1994; LOVELOCK; YIP, 1996; GRONROOS, 2004).

A condi¢cdo se mostra ainda mais imperativa em casos como na contratacéo
de servicos para celebracdo matrimonial, uma vez que nestas ocasifes a amplitude
e complexidade de organizacdo dos servicos € bastante expressiva, pois abrange
desde o agendamento da festividade, locagcdo do espaco, mobilia, vestuario,
contratacdo de buffet, som, foto/flmagem, até a definicho e compra de bolo,
lembrangas, além de reunides com fornecedores, provas, testes de diversos
elementos/servicos e tantos outros processos para compor o evento.

De acordo com Carvalho e Pereira (2014), um evento social de celebracéo de

casamento demanda o consumo de um elevado niumero de servi¢os, que pode ser
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em média de 38 a 42 contratos — 0 que indica que gerir esse tipo de evento ndo é
uma tarefa facil. Diante da complexidade de tantas informacgdes e decisdes a serem
tomadas acerca dos servicos que se precisa contratar para realizacdo de um evento
matrimonial, é inevitavel que eventos desse tipo ndo estejam vulneraveis e sensiveis
a diversas variaveis que podem influenciar no seu processo de organizagéo.

A vista disto, as empresas de cerimonial, especializadas em orquestrar toda
gama de servicos (alguns destes ja citados anteriormente) para a realizacdo de um
evento, procuram atender as elevadas expectativas que o momento gera nos
nubentes (FREIBERGER; OLIVEIRA, 2013), em virtude da relevancia simbdlica que
a celebracdo do matriménio tem para estes, bem como buscam poupa-los dos
possiveis estresses decorrentes do elevado volume de decisbes a serem tomadas
durante o processo de producdo da ocasido. Dessa forma, a contratacdo do servigo
de cerimonial mostra-se valorosa para se trilhar ao sucesso da celebracao
matrimonial e, para isso, deve-se ter equivalente cautela na escolha da prestadora
deste servico.

Assim, a partir da imersdo literaria e préatica, jA& mencionadas, trés
antecedentes influenciadores (variaveis independentes) da intencdo de
compra/contratacdo do servico de cerimonial para celebracdo de casamento se
revelaram mais relevantes ao estudo, a saber: o Envolvimento com o evento, a
Expectativa criada sobre 0 mesmo e o Estresse com 0s preparativos da festividade.
Portanto, no sentido de atender os objetivos da presente pesquisa, o conteudo das
secdes seguintes aborda mais detalhadamente as supracitadas variaveis/construtos.

2.2 ENVOLVIMENTO NO CONTEXTO DE CASAMENTO

Ha mais de meio século definicbes/conceituacdes tém sido desenvolvidas
para o termo “envolvimento” na literatura académica, desde o campo da psicologia
até o do marketing — neste ultimo, em especial, mais especificamente na area de
comportamento do consumidor (ZAICHKOWSKY, 1985; MICHAELIDOU; DIBB,
2008; SANTOS et al., 2017).
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Todavia, no tocante ao comportamento do consumidor, alguns autores
(CELSI; OLSON, 1988; ZAICHKOWSKY, 1986; 1994; BRUWER; BULLER, 2013)
entendem que o envolvimento corresponde ao nivel de aproximacao e atencédo dada
a determinado objeto/situacéo por uma pessoa, com base nas suas necessidades,
valores e interesses (fatores motivadores). Dessa forma, pode-se dizer que o
envolvimento se altera conforme a importancia que um produto ou servico tenha
para o consumidor. Assim, quanto mais relevante for o produto/servico em questao
para o individuo, ou seja, quanto mais fortes forem as suas motivacbes, mais
engajado, mais envolvido ele ser& com o mesmo (ZAICHKOWSKY, 1986;
FONSECA; ROSSI, 1998). Em complementacdo, Szylit et al. (2011) asseveram
ainda que o envolvimento ndo esta apenas associado a aspectos cognitivos, como
também a dimensdo afetiva, ou seja, afirmam que o envolvimento esta sujeito a
apelos emotivos positivos ou negativos.

Quester e Smart (1998) advogam que as diversas formas e/ou intensidades
de envolvimento do consumidor em relagéo ao produto ou servico podem influenciar
em qualquer momento o seu processo de compra — desde a busca por informacgdes
até a frequéncia com que usufruira o bem ou servico de interesse (refletindo,
inclusive, na percepcédo de preco). Nestes termos, o envolvimento é considerado um
determinante primario e qualificado como um elo entre o consumidor e as fases de
um processo de compra, quais sejam: o produto/servico, a propaganda/publicidade e
a situacdo de compra, que leva ou ndo a efetivacdo desta (ZAICHKOWSKY, 1994;
FONSECA; ROSSI, 1998; BRODERICK; MUELLER, 1999, SANTOS et al., 2017).

Assael (1992) defende que a decisdo de compra depende ndo somente da
extensao do processo de compra — comumente tratado pelo consumidor em cinco
estagios, a saber: identificacdo do problema/necessidades, busca por informacdes
(comerciais-formais, recomendacfes de outros usuarios), avaliagdo de alternativas
pré-compra, escolha (efetivacdo da compra) ou decisdo de compra — baseada nas
expectativas criadas a partir dos beneficios apresentados — e processo pds-compra
(CORTEZ; MONDO, 2018) —, como também pelo nivel de envolvimento da compra.
Assim, o Assael (1992) assegura que o0 envolvimento varia de acordo diversos
fatores, como por exemplo: risco financeiro, social, psicolégico, dentre outros. A
Figura 1 ilustra este argumento.



Figura 1: Modelo de tipos de comportamento de compra
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Fonte: Adaptado de Assael (1992).

Por este modelo é possivel notar que o comportamento de compra do
consumidor assume formas distintas conforme seu nivel de envolvimento com esta,
podendo ser: rotineiro (pouco envolvimento, sem muita procura de informacao por ja
considerar alguma marca de costume, e baixa diferenciacdo, sendo assim mais
barato); de lealdade a marca (maior envolvimento, apesar da baixa diferenciacéo,
buscando mais informac6es que reforcem a preferéncia a marca); de decisédo
limitada (baixo envolvimento mesmo com elevado diferenciacdo, procura mais
informacgBes, contudo com interesse maior em experimentar variedade sem
compromisso); e de decisdo complexa (elevado envolvimento e diferenciacao,
levando a intensa pesquisa sobre o item em questdo, em relacdo a todos ofertantes,
procurando minimizar possiveis riscos) (ASSAEL, 1992).

Em outros termos, diferentes niveis de envolvimento do consumidor com o
produto ou servi¢go almejado interferem no processo de compra, sendo a quantidade
de informacéo disponivel e como esta sera processada fatores determinantes para o
comportamento do individuo (SILVA, 2013; HEPP, 2008). Assim, o envolvimento
torna-se uma variavel de causa ou de motivacdo no processo de compra e de

comunicacdo (DHOLAKIA, 1997).
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Neste diapasédo, percebe-se entdo 0 qudo importante € para as empresas
veicularem bem suas estratégias de comunicacdo com seu publico-alvo, pois este
moldara sua atitude e decisdo de compra a partir das informacdes transmitidas nos
meios de comunicacgéo (TV, internet, redes sociais, etc.), no boca a boca com as
pessoas em que confiam (familia, amigos, influenciadores) e por sua propria
experiéncia (SOLOMON, 2011; NAYEEM; CASIDY, 2015).

Para Fonseca e Rossi (1998), o envolvimento poderia ser determinado por
trés fatores: questdo de ordem pessoal (a motivacdo do individuo para com um
objeto); o fisico (relacionado as caracteristicas deste objeto); e o situacional
(temporaria). Contudo, essa visédo foi modificada e atualmente considera-se que o
envolvimento é definido por trés niveis, a saber: o estado emocional, o motivacional
e o dirigido por objetivos, que em conjunto geram a importancia pessoal para uma
decisédo de compra (BRUWER; BULLER, 2013).

No entanto, os valores pessoais e a vivéncia/conhecimento prévio defendidos
por Celsi e Olson (1988) e Zaichkowsky (1994), bem como a situacdo de compra
apontada por Fonseca e Rossi (1998) e fatores como risco percebido,
instrumentalidade e outros (AYROSA, 2006) s&do elementos distintos dos
apresentados por Bruwer e Buller (2013), mas que ainda possuem relevancia no
processo de decisdo de compra, pois tém forte relacdo com os aspectos cognitivos e
emocionais defendidos por Szylit et al. (2011). Dessa forma, embora haja consenso
de sua importancia na literatura académica — sobretudo para a area de
comportamento do consumidor (ANDRADE et al, 2016) —, por apresentar
sensibilidade a tantos fatores em decorréncia das variadas aplicacbes, como ja
mencionado, 0 envolvimento se mostra como um construto conceitualmente
bastante pulverizado.

Todavia, de modo mais pragmatico, Laurent e Kapferer (1985) assinalam que
o envolvimento pode ser distinguido em basicamente dois tipos: o duradouro,
referente ao relacionamento com o objeto em questéo e sua identificagdo com as
caracteristicas e valores apresentados; e o situacional, que assume importancia em
funcdo das circunstancias do processo de compra — dependente dos estimulos
relacionados ao objeto e estimulos relacionados ao ambiente (social e/ou
psicolégico) (ROTHSCHILD, 1979; DHOLAKIA, 2001).
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Este dltimo tipo se adequa melhor aos casos de consumo de servi¢os, tendo
em vista que sendo intangiveis — ou seja, produzidos e entregues simultaneamente
ao proveito do cliente sem posse material — possuem majoritariamente parametros
subjetivos, ndo fisicos, o que dificulta a avaliacdo das pessoas para a consumacao
de compra (PARASURAMAN et al., 1985; LOVELOCK; YIP, 1996; GRONROOS,
2004). Portanto, resta ao individuo, apenas o0 momento prévio ao consumo, que
consiste no interesse e engajamento pela busca intensa de informacgdes sobre o
servico de seu interesse para subsidiar a decisdo de compra (QUESTER; SMART,
1998; SZYLIT et al., 2011). Ou seja, no caso de organizagdo de casamento, por
exemplo, o nivel de envolvimento do consumidor (nubentes) com a contratacdo de
servicos sera possivel mensurar por meio da importancia que o evento tenha para
ele, por sua dedicacdo em suprir esse desejo, alimentando assim a sua intencéo de
compra.

Para Souza, Barbosa e Teixeira (2003), as necessidades e os desejos
(sonhos) a serem atendidos fazem com que os consumidores busguem caminhos
para alcancar este objetivo. E o esfor¢co e envolvimento empregados para este
alcance futuro denota a importancia que o objeto almejado tem para o individuo
(MARCOUSE; SURRIDGE; GILLESPIE, 2013).

Neste horizonte de festividades matrimoniais observa-se uma forte relevancia
da ocasido, pois estas se materializam em um marco de transicdo na vida dos
membros de uma sociedade. Conforme explica o antropélogo Van Gennep (2013),
ao longo da vida uma pessoa passa por ciclos de mudanca de posi¢cado dentro de
sua sociedade e a troca de cada ciclo, costuma ser representada com um ato solene
ou, como o pesquisador chama, “rito de passagem” — que podem referir-se a um
nascimento, chegada a fase adulta, casamento, morte, dentre outros estagios.

O rito/ritual do matriménio é um dos marcos sociais mais importantes, pois ele
simboliza o processo de uma série de transformacdes na vida de dois individuos que
se unem conjugalmente — desde mudancas de carater individual, como o status civil
(solteiro para casado), até o coletivo, quando em relacdo ao contexto familiar,
religioso, cultural, e mesmo ao econdémico e politico, em funcdo dos interesses nao

somente ligados ao afetivo, mas também ao estético, luxo e poder — anunciando
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publicamente assim aos membros do grupo social ao qual pertencem (familiares,
amigos, etc.) (MUNHOZ, 2001; OTNES; PLECK, 2003; FERREIRA, 2010).

Além destas mudancas, a celebracdo do casamento tem em si ainda muitos
outros significados, como, por exemplo, o do amor, companheirismo e fidelidade
devotadas entre o0s sujeitos rituais, bem como o0 da consagracdo da uniao
estabelecida (MUNHOZ, 2001). Assim, diante de tantas representacdes importantes
gue a ocasiao da celebracédo do casamento pode comunicar, 0 momento passa a ser
cada vez mais idealizado pelos nubentes no sentido de se concretizar um “momento
perfeito”, a propria “realizacdo de um sonho”. Portanto, estimula nos protagonistas
deste evento um consumo elevado de bens e servicos especializados que supra e
alcance uma celebracdo condizente com a relevancia que o enlace conjugal
representa para eles (atendendo seus gostos e respeitando suas crencgas e
protocolos) (THOMSEN; SORENSEN, 2006; TUNCAY; OTNES, 2008).

A primeira vista, talvez o desejo e as expectativas pela realizacdo de um
evento matrimonial memoravel, Unico e espetacular parecem apenas indicar um
comportamento de consumo inconsciente, induzido pela vulnerabilidade emocional
dos nubentes (CARVALHO; PEREIRA, 2014). No entanto, a partir de um olhar mais
aprofundado sobre os diversos fatores mencionados que conduzem a referida
celebracdo, somando-se ao fato de que esta, em tese, se propde a ocorrer “uma vez
na vida”, &€ possivel compreender que o momento é proveniente de um processo
complexo e que vai além de caprichos e consumo inconsciente (ROCHA, 2008). A
festa tem como grande objetivo marcar e comemorar a mudanca social dos
individuos envolvidos.

A partir, entdo, da compreensdo da importancia simbdlica que o ritual
matrimonial tem na sociedade, sobretudo para os nubentes (principais sujeitos deste
cenario), e levando-se em conta que esta relevancia os aproxima do desejo e
preocupacdo com a organizagdo de uma celebracdo perfeita, condigcdo propria dos
argumentos apresentados sobre o construto “envolvimento” e da possivel relagao
com o construto “intengdo de compra”, discorrido na secao anterior, por se observar
a tendéncia a contratacéo de servigco de cerimonial para assegurar uma execucao de

qualidade do evento, surge, entdo, a primeira hipétese sugerida por esta pesquisa:
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H1: Um alto nivel de envolvimento do consumidor com o0 evento tem uma
influéncia positiva sobre a intencdo de contratacdo de um servico de

cerimonial.

2.3 TEORIA DA EXPECTATIVA

A expectativa € uma projecdo que um individuo faz para concretizar uma
situacdo desejada, ou seja, refere-se a esperanca de que se realize uma
determinada conjuntura, surgida a partir de referéncias que l|he subsidiaram
positivamente a construcdo deste anseio (CORTEZ; MONDO, 2018). Dessa forma,
pode ser entendida como elemento propulsor do comportamento a realizacdo de
desejos e necessidades, assim como alude a Teoria da Expectativa (ou
Expectancia), do psicélogo Victor Vroom (1964) e, posteriormente, evidenciada por
Porter e Lawler (1968).

Inicialmente, a mencionada teoria desenvolveu-se refletindo sobre o
desempenho dos trabalhadores nas empresas, tomando por base a relacdo do
esforco por eles empreendido na realizacdo de tarefas para alcancar as
recompensas desejadas. Isso porque, para Vroom (1964), os individuos tém
vontades e desejos diferentes em relacdo ao trabalho, tomando decisGes e agindo
no presente conforme o que consideram lhes conferir mais vantagens no futuro
(RIBEIRO; OLIVEIRA, 2016). Assim, observa-se que a teoria se desenrola pautada
em analises motivacionais.

Vale comentar que, embora a Teoria de Vroom seja relativamente antiga e
confrontada com outras importantes teorias de abordagem similar, como a da
Hierarquia das Necessidades (MASLOW, 1954) ou dos Dois Fatores (Herzberg,
1968), a sua base ainda € bastante adequada, relevante e referéncia para a analise
do comportamento motivacional nas organizagdes.

De acordo com Faria e Leal (2011), esta teoria considera que o0
comportamento e o desempenho dos colaboradores resultam de uma escolha
consciente entre alternativas. Desse modo, a teoria preocupa-se em elucidar sobre

0s possiveis determinantes das atitudes no ambiente de trabalho, sugerindo entédo



37

trés condi¢cdes motivadoras, quais sejam: a propria expectativa em si ou esforco-
desempenho, que diz respeito a conviccdo de que o desempenho esperado vira
como fruto da intensidade do esforco empregado; a instrumentalidade ou
desempenho-recompensa, referente a percepcdo de alcance da recompensa
conforme o esforco realizado (ou a expectativa for cumprida); e a valéncia ou
recompensa-metas pessoais, relativo ao quao atrativa/satisfatéria pode ser uma
recompensa para 0s objetivos pessoais, justificando certa dedicacdo (VROOM,
2000).

Assim, Ribeiro e Oliveira (2016) esclarecem que como a motivagdo conduz
uma pessoa a diferentes possibilidades de comportamento, ela deve ser
compreendida como resultado da relacdo entre as expectativas geradas e 0s
resultados almejados. Essa ponderacao é representada pela férmula proposta por
Vroom (1964), que indica a forga motivacional como produto dos trés conceitos
apresentados, sendo entdo: Expectativa x Instrumentalidade x Valéncia = Motivacao.

Na Figura 2, a seguir, a teoria se faz apresentada de forma compilada.

Figura 2: Teoria da Expectativa

Expectativa ]3¢ Instrumentalidade x‘: ‘
\ ]

N

[ Esforco < Desempenho |<»| Recompensa

J

Metas
pessoais

Fonte: Adaptado de Robbins (2010).

Todavia, embora o resultado demonstrado desta interacdo seja a motivacao,
a razao para a teoria ser denominada de expectativa se deve ao fato de que, mesmo
conhecendo pela instrumentalidade e valéncia o que um individuo pode fazer para
conquistar determinado beneficio, apenas a expectativa indicard a sua disposi¢éo
em alcanca-lo (WAGNER; HOLLENBECK, 2002). Assim como Robbins (2010)

apostila, a tendéncia a agir de determinada forma depende da expectativa de que a
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acado trard certo resultado e da forca que este resultado exerce sobre o individuo.
Em termos mais praticos, a motivacdo do individuo para um comportamento
depende das suas expectativas de recompensa. Assim, pode-se afirmar que quanto
mais relevantes as recompensas lhe parecerem maior sera a motivacao/intencdo em
conquista-las.

N&o obstante, observando mais genericamente, a teoria das expectativas
sugere que a motivacdo para a acdao de um individuo sustenta-se na antecipacéo
que ele faz de eventos futuros que possam atender suas metas pessoais (ALVES;
SILVA; OLIVEIRA, 2017). E trazendo, portanto, este entendimento para o contexto
do comportamento do consumidor, é possivel afirmar que suas acdes se pautarao
na esperanca de obter os beneficios e conveniéncias imaginados com um
atendimento, no minimo, diligente.

No caso da prestacéo de servicos, as expectativas servem como referéncias
fundamentais para ponderar sobre o desempenho de sua execucdo (CORTEZ;
MONDO, 2018). Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), cometer um erro que
envolva os desejos do cliente pode significar o fracasso do negocio e o sucesso do
concorrente que acertar o alvo, que apresentar um servico com desempenho de
qualidade esperada ou que supere as expectativas do cliente. Os autores explicam
gque o equivoco pode constituir despesas, tempo perdido e/ou desperdicio de
recursos com itens irrelevantes para os clientes. Por esta razdo, € crucial que os
profissionais de marketing compreendam bem os fatores e nivel de influéncia na
variacao das expectativas dos consumidores para melhor gerir seus negocios.

No gue tange a conducdo de uma gestdo de servigcos de qualidade, o mais
recomendado por estudiosos da area (PARASURAMAN et al., 1985; LOVELOCK;
YIP, 1996; GRONROOS, 2004; HUSSAIN; NASSER; HUSSAIN, 2015) - ja que se
trata de uma oferta intangivel e sem parametros fisicos de analise - € considerar as
percepc¢des do consumidor, comparando o servigo recebido com o servigo esperado.
Essa ponderagdo é chamada de qualidade de servi¢co percebida e acusa-se positiva
quando os servicos recebidos atendem ou excedem as expectativas dos clientes
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990). Os autores advogam ainda que € preciso um
processo continuo de monitoramento das percepc¢des dos clientes para evitar

problemas, corrigir erros com brevidade e possibilitar a criagdo de estratégias de
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manutencdo e captacdo de novos clientes, obtendo um controle eficiente na
prestacao do servico.

Neste sentido, para auxiliar esta analise, alguns autores (JOHNSON et al.
2001) apontam quatro principais fatores que conduzem a constru¢do da expectativa
no consumidor, sao eles: i) comunicacéo boca a boca — formacao de expectativa de
potenciais clientes a partir das recomendacdes de clientes que ja experimentaram o
servico; ii) experiéncia anterior — conhecimento prévio e obtido diretamente; iii)
comunicacdes externas — meios de divulgacdo da empresa (propagandas, exibicao
de testes; oficinas com clientes, etc.); iv) necessidades pessoais, as mais
importantes formadoras de expectativa. Pode-se dizer, entdo, que a expectativa do
cliente forma-se por condicfes intrinsecas (necessidades pessoais) e extrinsecas
(boca a boca, experiéncia prévia e comunicacao externa) a ele.

Porém, é interessante alertar que nem sempre todos estes fatores se fardo
presentes na construcdo da expectativa do consumidor, a exemplo do caso em
estudo. Pois a experiéncia anterior de contratacdo de um servico de cerimonial para
a celebracdo de casamento ndo necessariamente existira, visto que este evento, na
maioria das vezes, costuma acontecer uma vez na vida. Portanto, especificamente
neste contexto, pensando-se na relacdo direta do consumidor com 0 servico em
guestdo — que leva em conta mais do que observar a atuacdo da empresa em outros
eventos e pondera-se também sobre a vivéncia com outros processos como,
atendimento, negociacao, etc. —, se faz mais adequado considerar os fatores de
formacao de expectativas, antes citado, com exceg¢ao do item “experiéncia anterior”.

Diante do exposto, ao relacionar os argumentos acerca da expectativa gerada
sobre uma situacdo tdo desejada, como a festividade de matriménio, com a
preocupacdo em assegurar uma execucdo de qualidade da mesma com a

contratacado de uma empresa cerimonial, suscita-se a segunda hipotese:

H2: Uma elevada expectativa do consumidor com o evento tem influéncia

positiva sobre aintencao de contratagcdo de um servi¢o de cerimonial.
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2.4 TEORIA DO ESTRESSE

Estudos e discussbes acerca do “estresse” ndo sao exatamente recentes,
porém a abordagem sobre o tema so teve relativa intensificacdo a partir do inicio do
século XX (NASCIMENTO et al., 1998; FINEMAN, 2001). O destaque aconteceu
quando, em virtude da observacdo de um crescente numero de casos,
pesquisadores das ciéncias biologicas e sociais buscaram apreender mais sobre os
fatores e efeitos provocados na saude fisica e psicolégica das pessoas (SOARES;
MAFRA; FARIA, 2017). Atualmente, mais de 90% da populacdo mundial sente
algum grau de estresse, 0 que levou a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) a
intitular como “a doencga do século XX”.

O vocabulo, de origem latina, foi introduzido no campo da saude pelo
fisiologista Selye (1936) buscando designar a condicdo de desequilibrio interno de
um individuo, fosse racional, emocional e/ou fisico, proveniente da resposta de seu
organismo a esforcos persistentes de adaptacdo a perturbacdo de estimulos
externos (estressores: agentes ou situacdes) (NASCIMENTO et al., 1998; BAUER,
2002; MACHADO, 2014). Ou como interpreta Santos (2010), € um fendmeno
psicossocial de incidéncia no funcionamento neurofisioldgico, acometido quando da
percepcdo de uma ameaca real ou imaginaria pelo individuo, afetando assim a sua
integridade fisica, mental ou emocional. Em complementacdo, Cohen, Janicki-
Deverts e Miller (2007) explanam que esta manifestacdo ou incapacidade de
resposta comportamental salutar do individuo afeta suas acdes e relacionamento
com 0sS outros.

Analogamente, pode ser compreendida pela percepcdo de um individuo
guanto aos 6nus que acredita poder absorver diante de uma situacdo conflituosa,
causando-lhe desconforto (JONES; BRIGHT, 2001; DUHACHEK; KELTING, 2009).
Assim a Teoria do Estresse Transacional, indica o referido estado como uma
“relacao particular entre a pessoa e 0 ambiente que € avaliado pela pessoa como
taxando ou excedendo seus recursos e pondo em risco seu bem-estar” (LAZARUS;
FOLKMAN, 1984, p. 19).
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Outras teorias sobre o estresse concorrem e se complementam, porém a do
Modelo Transacional de Lazarus (Teoria do Estresse Transacional anteriormente
mencionada) € hoje uma das mais amplas referenciadas para 0 contexto
psicossocial (MINA, 2005; DEWE; COOPER, 2012), ndo se vertendo ao ambito de
doencas neuropsicofisiolégicas, nem se restringindo a aspectos materiais,
demonstrando, portanto, acolher bem o caso do presente estudo.

O estresse pode ser percebido de modos distintos e em diferentes
intensidades de pessoa para pessoa — em funcdo da amplitude da interferéncia do
agente estressor ou condi¢cdo do ambiente/evento, bem como em virtude do estilo de
vida de cada individuo e da forma como este interpretard determinada situacéo
(LAZARUS, 1966; MARGIS et al., 2003). Portanto, para examinar este estado
emocional, a Teoria do Estresse Transacional apostila que dois processos
mediadores precisam ocorrer entre o individuo e o ambiente, a saber: 1) a avaliacdo
cognitiva, que delineia em que medida um evento é percebido como
relevante/ameacador; 2) as estratégias de enfrentamento, por meio do qual o
individuo gerencia as demandas internas (valores, objetivos, etc.) e externas
(recursos disponiveis) diante do evento/agente estressor para soluciona-lo
(LAZARUS, 1995; PERREZ, LAIREITER; BAUMANN, 2005).

A partir disso, Lazarus (1966) argumenta que o estresse pode responder de
trés modos diferentes, quais sejam: pelo dano, ameaca ou desafio. O primeiro tem
relacdo com o sentimento de perdas irrevogaveis, de prejuizos em geral; 0 segundo,
a ameaca, diz respeito a antecipacdo e receio de um possivel dano que esta por
ocorrer e do qual ndo se tem controle; e o ultimo modo, o desafio, refere-se a um
provavel enfrentamento de obstaculos, que se julga ser superior a capacidade de
sobrepuja-los.

Sobre o elemento estressor ou esgotador, Perrez, Laireiter e Baumann (2005)
instruem que este se apresenta conforme o0 seu grau de nocividade e tempo que o
individuo precisa para o processo de adaptacdo. Dessa forma, dividem-se em: i)
acontecimentos biograficos — sdo o0s eventos da vida que provocam fortes e
duradouras transformacgdes, como um nascimento, uma morte, etc.; ii) estressores
traumaticos — aqueles que provocam sequelas psiquicas de longo prazo; iii)
estressores cotidianos — 0s acontecimentos desgastantes do dia-a-dia, como
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problemas com a aparéncia, parentes que necessitem de cuidados, preocupacdes
financeiras, organizacdo da casa, aborrecimento com contratos, etc.; iv) estressores
cronicos — situacdes que se estendem por longo tempo (tais como sobrecarga de
estudo, desemprego) ou sédo pontuais, mas tém consequéncias perduraveis.

Vale observar que durante toda a vida, diversos sdo os motores que podem
desencadear em um individuo o estado de estresse, como, por exemplo: um
ambiente de trabalho insalubre ou perigoso, dividas, sobrecarga de estudos,
conflitos familiares, dentre outras questbes (BARRINGTON et al., 2012). Por isso, 0
termo possui conotacdes associadas a sentimentos de adversidade, tensao, aflicao,
desconforto, opressao, esgotamento, etc. (CAMELO; ANGERAMI, 2004; ALMEIDA;
BASTOS, 2007).

Contudo, ha estudos que indicam existir dois tipos de estresse: o bom e o
ruim. Isto €, com efeitos positivos o estresse contribui para uma condicdo de alerta,
concentracdo, celeridade de pensamento e reflexos, possibilitando uma melhor
execucao de tarefas (LIPP, 2002); ja com efeitos negativos, 0 organismo processa
reacoes de baixa atencéo e foco, irritabilidade e esgotamento aumentados, levando
a um maior esforco para manter alguma produtividade (CHRISTOPHORO;
WAIDMAN, 2008).

Gibbons et al. (2012) entendem que o estresse interfere na edificacdo de
melhores projetos de vida e escolhas para o futuro. Da mesma forma, Pizzagalli et
al. (2007) acastelam que os efeitos negativos do estresse minimizam sentimentos de
felicidade nas pessoas, podendo influenciar inclusive nos seus momentos de
consumo - em que costumam deter alguns instantes de prazer ao sanar algo que
desejam ou necessitem (O’'SHAUGHNESSY ; O'SHAUGHNESSY, 2002).

A questdo é que em situacdes de grande complexidade — em que o individuo
pode entrar numa série de conflitos psicolégicos e emocionais, gerando desgastes
gue interferem no desempenho de suas decisdes e podem culminar na manifestacao
do estresse (LAZARUS, 1966; LIMA, 2005) —, como em processo decisorio de
compra, algumas pessoas tendem a aderir a uma estratégia de evitagcdo e
abandonar a compra em resposta ao estresse percebido (MICK; FOURNIER, 1998;
LUCE; BETTMAN; PAYNE, 2001; ALBRECHT; HATTULA; LEHMANN, 2017).
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Pode-se dizer que esta andalise do comportamento do consumidor tem apoio
nos estudos de Selye (1959), pois este argumenta que 0O estresse pode causar
reacdo de luta contra o estressor ou de fuga. O autor sugere que em caso de
luta/enfrentamento do estresse, o individuo podera ndo desistir de seu objetivo,
enquanto no de fuga isso se efetivara. Estudos como o realizado por Borges,
Constante e Machado (2016), também atestam que uma pessoa em estado de
estresse ndo deixara de sentir prazer durante uma compra, nem a abandonara. Ou
seja, o consumidor podera enfrentar o estressor e concretizar sua aquisicao.
Enquanto outras pesquisas investigam simultaneamente as duas possibilidades de
interferéncia do estresse no ambito do consumo (DURANTE; LARAN, 2016).

Em verdade, muitas sdo as discussfes sobre os efeitos do estresse, porém
dentro do campo do comportamento do consumidor, a maioria derrama-se a
perspectiva do construto como um provocador ao consumo. Isso decorre do fato de
gue, como a compra transmite sensacdo de prazer, o ato € interpretado como uma
solucéo logica para sanar sentimentos negativos (ROBERTS; ROBERTS, 2012).
Desse modo, a cada novo evento estressante o consumo é realizado como forma de
automedicacdo e por trazer os resultados esperados sdo abusados, tornando-se
compulsdo (MEDEIROS et al., 2015).

Todavia, diante das arguicdes levantadas neste referencial teérico, dada a
importancia simbdlica da celebracdo matrimonial, a complexidade dos preparativos
do evento e a consideracdo de se contratar o servico de um cerimonial para auxilio
deste processo no alcance da idealizacdo dos nubentes —, pondera-se que se a
capacidade do enfrentar o estresse for significativa, a decisdo de contratacdo da
referida empresa pode ser vista como dispensavel, pois 0s noivos podem sentir-se
seguros em organizar a festividade do casamento sozinhos.

Desse modo, 0 presente estudo suscita a Ultima hipotese sobre o estresse

dentro do campo do comportamento do consumidor, sendo ela:

H3: Um alto nivel de enfrentamento de estresse do consumidor com o0 evento
tem uma influéncia negativa sobre a intencéo de contratagcdo de um servico de

cerimonial.
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2.5 MODELO TEORICO PROPOSTO

E como desfecho desta secdo de apreciacdo da literatura acerca dos
construtos proposto para esta investigacéo, adiante se apresenta entdo, na Figura 3,
a relacdo sistematizada das variaveis em um modelo tedrico proposto para o
presente estudo, orientado pelas hipéteses anteriormente levantadas.

Antes, vale a pena mencionar, que o valor financeiro também interfere nas
decisbes durante o processo de compra (SOLOMON, 2011), o preco do servigco
poderia entrar como uma variavel independente em relacdo a intencdo de contratar
um cerimonial ou como uma moderadora entre as demais variaveis independentes
nesta pesquisa apresentadas, porém este estudo tem por intuito analisar esta

intencdo apenas sob o aspecto emocional e ndo de recursos.

Figura 3: Modelo tedrico a priori com carga das hipdteses
+ )
Expectativa () > Intengdo de contratar
N Cerimonial

Enfrentamento do

Estresse

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Em face ao modelo tedrico proposto € possivel observar a relagdo sugerida
de influéncia das variaveis Envolvimento, Expectativa e Enfrentamento do Estresse,
sendo estas independentes, sobre a variavel Intencéo de contratar Cerimonial, como
dependente — isto €, que se molda conforme as variaveis independentes,

isoladamente, correlacionem-se a ela —, bem como, a carga de interferéncia
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existente entre elas. A partir do qual, norteando-se pelo texto das hipéteses,
pretende-se testar a efetividade do modelo indicado.

Deste modo insinua-se que envolvimento e expectativa relacionam-se
positivamente com a intencédo de contratacdo do cerimonial, e que o enfrentamento
do estresse interage de forma avessa (negativa) a intencéo de contratar a prestacao

de servico da referida organizacao.
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3 METODO DA PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentadas as caracteristicas e 0s procedimentos
metodoldgicos trilhados na edificacdo da investigacdo proposta a este estudo.
Correspondendo aos aspectos: carater da pesquisa, amostra, coleta de dados e pré-

teste e analise de dados.

3.1 CARATER DA PESQUISA

Este estudo consubstancia-se em uma pesquisa de natureza aplicada, visto
gue tem como esséncia a producdo de novos conhecimentos para possivel atuacéo
pratica da ciéncia, envolvendo verdades e interesses locais a fim de se entender e
solucionar problemas especificos. A pesquisa também se classifica como descritiva,
pois objetiva registrar e apresentar os fatos e caracteristicas observadas de
construtos/variaveis relacionadas; e de abordagem quantitativa, uma vez que se
utilizara da traducdo das informacBes coletadas em dados estatisticos para
qualificar, analisar e interpretar os resultados obtidos, no intuito de responder as
hip6teses levantadas com maior precisdo, por meio da interagdo entre as variaveis
sugeridas e apreciadas na literatura académica (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS,
2010; PRODANOV; FREITAS, 2013).

Assim sendo, por estar fortemente relacionado a abordagem quantitativa e
partir de um entendimento epistemoldgico objetivista, o presente estudo caracteriza-
se ainda por assumir o paradigma positivista (COLLIS; HUSSEY, 2005). Desse
modo, o referido paradigma segue, de forma geral, uma l6gica hipotético-dedutiva,
em que de um prévio conhecimento onde se encontram lacunas, geram-se
indagacoes sobre possiveis relacdes/respostas a serem testadas (SACCOL, 2009).

Sob estas condi¢cbes, portanto, a pesquisa bibliografica sobre as teorias
apresentadas nesse estudo foi indispensavel para o levantamento das hipoteses,
proposicdo de um modelo relacional entre as variaveis e respaldo necessario as
inferéncias dos resultados obtidos na investigacdo (CRESWELL, 2010). Além disso,

reforcou a criagdo e orientacdo ao uso dos instrumentos de sondagem, que devem
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ser validos e confidveis para legitimidade desta pesquisa (SACCOL; 2009;
CRESWELL, 2010).

3.2 AMOSTRA

Para a realizacdo de pesquisas com abordagem quantitativa é possivel
considerar duas formas de delimitar amostras para as andlises, sdo elas:
probabilisticas — quando é possivel selecionar os respondentes, sem prejuizos a
inferéncias sobre o todo —, ou ndo-probabilisticas — quando ndo ha garantia de
representatividade do todo e os resultados ndo podem ser generalizados
(MALHOTRA, 2012). Desse modo, a amostra deste estudo consistiu em n&o-
probabilistica, pois 0s respondentes surgiram do meio por conveniéncia, nao
assegurando assim a homogeneidade do todo (SILVA, 2001).

Portanto, a amostra compds-se de 109 nubentes ou casados (em carater civil
ou de unido estavel), que estdo vivenciando o processo de organizacdo da sua
celebracdo de casamento, residentes no Brasil e presentes em grupos de
casamento de redes sociais, como Facebook, Instagram e Whatsapp - pela
relevancia de consumo, segundo a CETIC.br (2010).

A estes respondentes foi solicitado o compartilhamento do questionario
(elaborado para esta investigacdo) a outros conhecidos que identificassem ter os
mencionados perfis, funcionando assim a técnica de amostragem snowball (bola de
neve) — método de pesquisa por recrutamento em cadeia, uma rede social de
respondentes que se forma e aumenta com um participante convidando
subsequentemente outros de sua propria populacédo (BALDIN; MUNHOZ, 2011) —, a
fim de alcancar, de forma célere e abrangente ao méaximo, respostas pelo territério
nacional (preferencialmente contemplando todos os estados) para analises mais
consistentes (BICKMAN; ROG, 1997). Optou-se por aderir a esta técnica, pela
facilidade de acesso aos respondentes e, conseqguentemente, devido a sua

organicidade, ainda isentar a pesquisa de maiores custos.
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3.3 COLETA DE DADOS

A estratégia de pesquisa que se apresentou mais adequada a elaboracdo
deste estudo foi a de levantamento, tipo survey (online), pois visou conhecer o
comportamento e opinido de pessoas sobre algo por meio de algum questionario,
mas de forma significativa (em expressiva quantidade) (PRODANOV; FREITAS,
2013). Além disso, é uma estratégia em que, em geral: se consegue rapido e
volumoso retorno de respostas; € acessivel — facil e de amplo alcance, sobretudo
atualmente com o massificado uso de plataformas digitais —; e, por dispensar
contato direto com um entrevistador, deixa os pesquisados confortaveis para
responder mais fidedignamente ao real, o0 que aumenta, consequentemente, o
namero de respostas validas (OPPENHEIM, 1992).

Assim, para o presente estudo, usou-se como instrumento de execucao
desta estratégia um questionario, fechado-estruturado para fins de andlise estatistica
(CRESWELL, 2010), acerca da intencéo de contratacdo de um servico de cerimonial
por nubentes sob a influéncia do envolvimento, expectativa e estresse com o evento.
O instrumento foi elaborado e hospedado por meio da plataforma de formularios do
Google Docs, com realizacdo em corte transversal (MALHOTRA, 2012), entre o
periodo de 15 de maio a 24 de maio de 2019.

Preocupando-se em garantir resposta a todos os itens deste instrumento de
pesquisa, utilizou-se o recurso de obrigatoriedade de preenchimento, disponivel na
plataforma empregada evitando, portanto, erros de nao-resposta (LEEUW; HOX;
DILLMAN, 2008). Desse modo, foi possivel validar todos o0s questionarios,
correspondendo a amostra final dos 109 respondentes ja mencionados.

A coleta dos dados encerrou-se somente apoés ter atingindo a proporcéo
recomendada de ao menos cinco respostas aceitaveis por item disponivel do
material apresentado (HAIR et al.,, 2005) e nao por saturacdo, dado a baixa
aderéncia a pesquisa. Desse modo, como 0 questionario contém 17 itens
(apresentados a seguir), o volume da amostra deveria ser de, no minimo, 85
respondentes. Contudo, esperou-se que este amostral atingisse mais de 100

respondentes, para um melhor suporte as analises.
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Apés o encerramento da coleta, os questionarios respondidos foram
submetidos a uma revisao e prévio tratamento dos dados, ajustando-se a forma do
preenchimento a um padréo que permitisse o processamento dos dados no software
estatistico utilizado sem maiores problemas. S6 entdo se importou os dados da
pesquisa para o referido software, obtendo assim os resultados demonstrados no

préximo capitulo.

3.3.1 Instrumento de pesquisa

Como esta pesquisa € de carater quantitativo, o método de captura de
resposta adotado foi pela escala Likert — comumente empregada neste tipo de
abordagem investigativa por sua facilidade e eficiéncia de absorcéo de respostas e
realizacdo de posteriores andlises —, que expressa por meio de classificacdo
numeérica a amplitude de concordancia e ndo concordancia sobre o objeto em
apreciacdo (COOPER; SCHINDLER, 2003). Portanto, para avaliar com melhor
precisdo a variacdo das respostas obtidas neste estudo, sem contudo deixar
cansativo o processo de decisdo da resposta, foi usada uma amplitude de sete
pontos, em que 1 representa “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”.

Com base na literatura consultada para a realizacdo desta pesquisa,
construiu-se o questionario a partir da reunido das sentencas presentes nas escalas
correspondentes aos construtos propostos. Assim, para: a variavel dependente
‘Intencéo de contratar Cerimonial”’, as sentengas derivaram da escala dos autores
Shirin e Kambiz (2011) sendo ligeiramente adaptadas ao contexto deste estudo.
Originalmente, a escala possui dois itens mensurados com escala tipo likert de cinco
pontos (ANEXO A).

A escala da variavel independente “Envolvimento” utilizada foi a New
Involviment Profile (NIP), traduzida, adaptada e validada para a realidade brasileira
pelos autores Fonseca e Rossi (1998). Porém, a mesma, avaliada por likert de sete
pontos, foi criada com 15 itens distribuidos por cinco dimensdes - relevancia, prazer,
valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade do risco (ANEXO B) -, em que

destas, apenas a dimensdo de valor simbdlico foi mantida em virtude da
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preocupacado deste estudo com o sentido simbdlico do evento matrimonial, ficando
assim apenas trés itens para verificar este construto.

Quanto a escala referente a “Expectativa”, segunda variavel independente,
esta foi criada pela autora desta investigacdo, respaldada pelo aporte tedrico
contemplado, para melhor aderéncia ao estudo - tendo em vista que as escalas
sobre o construto encontradas na literatura contemplavam, em verdade, a
perspectiva de atendimento a expectativa criada (como uma avaliagcdo pos-
concretizacdo do desejo ou necessidade) e ndo ao momento prévio de esperancas
geradas sobre o objetivo futuro. Esta escala, entdo, possui cinco itens, mensurados
em likert de sete pontos.

A ultima variavel independente, o “Estresse”, teve como referéncias a escala
de enfrentamento de estresse (EEE) (LIMA, 2005) e o modelo de enfrentamento de
estresse na compra (DUHACHEK, 2005). Desse material foram extraidos os itens
gue melhor se adequavam a pesquisa em questdo, sendo alguns adaptados. Assim,
ao todo sdo 4 sentencas mensuraveis em likert de sete pontos. As escalas originais
encontram-se respectivamente nos ANEXOS C e D desta pesquisa.

As supramencionadas escalas passaram por validacdo e teste de
confiabilidade para verificacdo de resposta ao contexto brasileiro e ao objeto de
estudo em questdo, com excecdo da NIP, que sé precisa ser avaliada quanto a
resposta do objeto. A seguir, apresenta-se um quadro demonstrativo (Quadro 2) das
sentencas que compdem o questionario desta pesquisa.
guestionario

Quadro 2: Varidveis da pesquisa e respectivas sentencas presentes no

Construto Cédigo Referéncias
Intencéo INTO1 1. Possivelmente eu irei comprar este servico. Shirin e
de Compra INTO2 2. Possivelmente eu recomendaria este servico a Kambiz (2011)
outras pessoas.
Envolvimento ENVO1 1. Fala aos outros sobre mim (é a minha cara). Fonseca e
ENV02 2. Serve para 0s outros me julgarem. Rossi (1998);
ENV0O3 3. Nao passa uma imagem de mim para os Autora desta
outros. pesquisa

ENV0O4 4. A celebracdo matrimonial € um evento (2019)
ENV0O5  emocionante para mim.
ENVO06 5. Eu acho que a celebracdo matrimonial significa
muito para o casal.
6. Sinto-me entusiasmado(a) com a realizacdo da
minha celebrac@o de casamento.
Expectativa XPEO1 1. Espero que a celebracdo matrimonial consiga Autora desta
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transmitir nossa personalidade e gostos. pesquisa
XPEO2 2. Espero que a celebracdo aconteca conforme (2019)
tudo o que foi planejado.
XPEO3 3. Espero que os convidados apreciem a
celebragéo.
XPEO4 4. Espero que a minha celebracdo matrimonial
seja inesquecivel (positivamente).
XPEO5 5. Espero que ndo hajam imprevistos/problemas
na celebracao.

Estresse STRO1 1. Procuro encarar o problema como um desafio.  Duhachek
STRO02 2. Levo em conta o lado positivo da situacao. (2005); Lima
STRO3 3. Negocio para tentar resolver o problema. (2005)
STR04 4. Evito que minhas emoc¢des controlem minhas
acoes.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Para complementar o instrumento de coleta de dados, foram incorporados
ainda: texto instrutivo sobre o objetivo da pesquisa e como respondé-la; descricéo
do servico de assessoria completa de um cerimonial — para melhor orientar os
nubentes aos itens do questionario —, bem como, perguntas que possibilitassem
delinear o perfil demogréafico destes respondentes. Assim, ao todo, o questionario
complOs-se de 17 itens para mensurar oS construtos indicados e encontra-se
completo no APENDICE A.

3.3.1.1 Validacao e pré-teste do instrumento

Todavia, antes de ser liberado para aplicacdo geral, o instrumento da
pesquisa (questionario) passou por procedimento de validade do conteddo com a
avaliacdo de dois pesquisadores da area de marketing, bem como pela realizacéo
de um pré-teste, conforme recomenda Malhotra (2012). Nesta Ultima etapa, o
material foi apresentado e recolhido com um amostral de 10 respostas validas para,
entdo, observar possiveis erros e/ou dificuldade de compreenséo dos respondentes,
no sentido de corrigir e melhorar o instrumento evitando prejuizos nos dados
principais da pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Em ambas as etapas supramencionadas houve a necessidade de se efetuar

alteracbes. Sobre os pesquisadores, a recomendacdo foi de sintetizar as
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informacdes no questionario para ndo fatigar os respondentes, levando-os a um
possivel abandono da pesquisa; expressar cada item de forma direta e adaptada ao
conteudo do evento, para facilitar a reflexdo e resposta sem a necessidade de
retomar leitura do texto introdutério da secdo correspondente; e direcionar as
escalas a serem respondidas pensando-se no evento e ndo nas empresas
cerimoniais.

Quanto as modificacbes advindas do pré-teste, o questionario precisou ser
ainda mais resumido, assim como reforcado o ajuste em alguns itens que ainda
causavam dubiedade sobre o foco ser no evento ou nos cerimoniais. Além disso,
algumas sugestdes para acrescentar a sondagem sociodemografica foram acatadas

vislumbrando-se futuras pesquisas desdobradas destes dados.

3.4 ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos para fins de teste das hipoteses levantadas nesta pesquisa
foram analisados por meio de Regressao Linear Mdltipla, em gque um conjunto de
técnicas estatisticas verifica como se deu o comportamento relacional de uma
variavel dependente com outras independentes, possibilitando a construcdo de um
modelo explicativo sobre determinado assunto (MAIA, 2017).

Todavia, esta fase s6 se processou apds o necessario tratamento dos dados
em software especifico, em que foram aplicadas as técnicas estatisticas descritivas
(frequéncia, média e desvio-padrdo), a analise de confiabilidade (alfa de Cronbach)
— com niveis aceitaveis a partir de 0,7 — e a andlise fatorial exploratéria para analise
da dimensionalidade das escalas, com aplicagéo de testes como Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, conforme aconselha Hair et al. (2005).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo apresentam-se o0s resultados alcancados para a presente
pesquisa por meio dos dados extraidos do questionario fechado (APENDICE A) —,
bem como uma discusséo tedrica sobre estes resultados, analisando-os em funcao

das hipoteses levantadas para esta investigagao.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

A amostra obtida, relativa a nubentes e casados em carater legal (civil ou
unido estavel) com pretensdo de festejar o matrimbnio, caracterizou-se
majoritariamente por identidade de género em 71,6% de mulheres cis (hascidas
mulheres e identificando-se como mulheres) e 27,5% de homens cis (nascidos
homens e identificando-se como homens). Ja com relacdo a orientacdo sexual dos
inqueridos, 90,8% representa publico heterossexual, enquanto 8,3% dos
guestionarios validos considera-se homossexual e 0,9% bissexual.

No tocante ao estado civil dos respondentes, identificou-se que 68,8% ainda
sao solteiros, 30,3% ja estdo legalmente casados (seja no civil ou por unido estavel)
e 0,9%, divorciado, revivencia um enlace conjugal. E 69,7% de toda a amostra tem
preferéncia por realizar o casamento no religioso. Quanto ao nivel de escolaridade
dos inqueridos, 88% possui algum grau de formacdo superior completo. E,
possivelmente, em virtude da origem do estudo ser de Pernambuco, a concentragéo
de respostas veio deste estado, representando 71,6% da coleta realizada.

A sintese de toda esta caracterizacdo sociodemogréfica, baseada em

frequéncias, pode ser apreciada no Quadro 3.

Quadro 3: Perfil sociodemografico dos respondentes por frequéncias

Identidade de Género Escolaridade
Mulher Cis 71,6% Ensino Médio 9,2%
Homem Cis 27,5% Técnico 2,8%
Outros 0,9% Graduacao 54,1%
Orientacdo Sexual Especializagdo/MBA 22%
Heterossexual | 90,8% Mestrado 11%
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Homossexual 8,3% Doutorado | 0,9%
Bissexual 0,9% Estado de Residéncia

Estado Civil Bahia 2,8%
Solteiro(a) 68,8% Ceara 1,8%
Casado(a) no civil | 22,9% Minas Gerais 3,7%
Unido estavel 7,3% Paraiba 4,6%
Divorciado(a) 0,9% Parana 9%

Casamento Religioso Pernambuco 71,6%

Sim 69,7% Piaui 4,6%

Nao 30,3% Rio de Janeiro 1,8%

Rio Grande do Sul 2,8%

Sao Paulo 5,5%

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Em complementacado as informacdes sobre o perfil dos respondentes, outras
guestdes foram sondadas. Porém, pela ampla possibilidade de respostas, neste
caso foram mensuradas em escala razdo — a partir de médias, desvio padréo (D.P.)
e coeficiente de variacdo (C.V. = 100 x DP/Média) — para uma maior precisao
numeérica.

Assim sendo, obteve-se: uma idade média de 28,65 anos entre o0s
pesquisados; renda média mensal do casal em torno de R$ 5.560,59, tomando-se
em conta que sao 0s principais responsaveis pelo custeio do evento; e a média de
investimento maximo ao qual disporiam na contratacdo do servico de uma empresa
de cerimonial sendo de aproximadamente R$ 7.416,51. No Quadro 4, segue um

resumo destas Ultimas indicacdes:

Quadro 4: Perfil sociodemografico por escala razdo

Variaveis Média Desvio padréo C.V.
Idade 28,65 5,675 19,80%
Renda mensal do casal R$ 5.560,59 R$ 5.068,797 91,15%
Investimento maximo na contratagao | pe 7 41651 | R$ 10.048,203 135,48%
do servico de um cerimonial

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Concluido o desenho sociodemografico da amostra colhida, a secéo seguinte
consiste na exposicdo de dados que apoiam a analise de regressdo mdltipla das
variaveis, acusando os resultados sobre a confiabilidade dos itens do questionario

aplicado, bem como a dimensionalidade dos dados apresentados.
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4.2 CONFIABILIDADE DOS ITENS E DIMENSIONALIDADE DOS DADOS

Os resultados estatisticos exibidos neste momento referem-se ao exame da
consisténcia dos itens que formaram o instrumento desta pesquisa, além da analise
da dimensionalidade dos dados obtidos. Assim, primeiramente, com a intencédo de
assegurar a credibilidade das variaveis/construtos propostos ao estudo - tomando
por base que quanto maior alfa de Cronbach (a), mais fiavel este construto sera -,
conforme recomendam Hair et al. (2005) usou-se como referéncia o indice >= 0,7
para atestar a confiabilidade dos itens de cada uma das escalas utilizadas e, tao
logo, da proépria variavel (Tabela 1).

Contudo, para se alcancar esta condicdo, as vezes, € preciso refinar as
escalas retirando alguns itens para melhorar o indice de consisténcia dos construtos.
Este foi o caso da variavel Envolvimento, que teve extraidos os itens ENVO02 e
ENVO03 para que seu a se apresentasse satisfatorio, resultando ao fim em 0,889. Ja
as demais variaveis ndo demandaram esta subtracdo, tendo sido alcancado a de:
0,916 com os itens de Intencdo de Compra/Contratacdo (INT); 0,832 para o
construto de Expectativa (XPE); e 0,744 para o construto Estresse (STR).

Quanto a carga fatorial (C.F.) das variaveis, a andlise realizada indicou
congruéncia entre os itens, de forma que ndo se separaram em novas
dimensdes/fatores. Ou seja, ndo foi necessaria a retirada de itens para que 0s
demais carregassem em um soé fator. Adicionalmente, sobre as outras analises
fatoriais efetuadas, o construto Intencdo de Contratacdo obteve uma variancia
explicada (V.Exp.) de 92,907%, indice KMO de adequacidade de 0,500 e o teste de
Bartlett de esfericidade com um qui-quadrado (Qui?) de 142,006, 1 grau de liberdade
(df) e significancia (Sig) de 0,000. Para o construto Envolvimento, a V.Exp. foi de
76,350%, indice KMO foi de 0,820 e o teste de Bartlett apresentou um Qui? de
292,755, com 6 graus de liberdade e Sig. de 0,000. Ja o construto Expectativa teve
V.Exp. de 64,309%, indice KMO de 0,856 e o teste de Bartlett apresentando Qui2 de
231,385, 10 graus de liberdade e Sig. De 0,000. E finalmente, o construto Estresse
apontou V.Exp. de 58,181%, indice KMO de 0,675 e no teste de Bartlett apresentou
Qui2 116,882, 6 graus de liberdade e Sig. 0.000. A sintese destas informagfes pode
ser observada na Tabela 1 a seguir:
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Tabela 1: Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

o KMO Barlett V.Exp. ade
2
venavess - df Qui? Sig (%) Cronbach

INTO1 0,964 0,929

INTO2 0.964 0.929 0,500 1 142,006 @ 0,000 92,907 0,916
ENVO1 0,749 0,561
ENV04 0,919 0,845
ENVO5 0.883 0781 0,820 6 292,755 0,000 76,350 0,889
ENVO06 0,932 0,868
XPEO1 0,718 0,516
XPEO2 0,850 0,722
XPEOQO3 0,811 0,658 0,856 10 231,385 0,000 64,309 0,832
XPEO4 0,848 0,719
XPEOQO5 0,775 0,601
STRO1 0,740 0,548
STRO02 0,814 0,663
STRO3 0732 0.535 0,675 6 116,882 0,000 58,181 0,744
STRO4 0,762 0,580

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Conferidos os resultados e verificada a necesséria confiabilidade e validade
das escalas utilizadas no questiondrio acerca dos construtos desta pesquisa, parte-
se agora para a andlise do modelo teérico proposto a investigacdo do presente

estudo, de acordo com as hipoteses consequentemente levantadas.

4.3 ANALISE DO MODELO TEORICO PROPOSTO

Nesta etapa do estudo serdo apresentadas as variaveis compostas —
moldadas a partir do agrupamento dos itens de cada um dos construtos durante o
processo das analises anteriores —, sobretudo em funcdo das relagbes entre si,
concernentes ao modelo tedrico proposto para esta investigacdo, analise esta
realizavel por meio de regressdo multipla, examinando consequentemente as
hipéteses entdo sugeridas.

De acordo com a Tabela 2, referente as estatisticas descritivas das variaveis
compostas, o levantamento da média e desvio padrdo dos 109 questionarios
respondidos em escala likert de 1 a 7, sendo respectivamente “discordo totalmente”
a “concordo totalmente”, indicaram todas as variaveis com niveis interessantes de

pontuacéo.
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A variavel que mais se destacou nesse panorama foi a da Expectativa,
obtendo média de 6,5798, com desvio padréo de 0,77 e coeficiente de variancia de
11,74%. Sobre estes parametros do referido construto € possivel afirmar que os
nubentes possuem um elevado nivel de esperancas em relagdo ao que o evento do
matrimoénio pode Ihes proporcionar. Em seguida, a variavel Intengcdo de contratar
Cerimonial se apresentou com média de 5,9679, D.V. de 1,31985 e C.V. de 22,12%,
acusando assim um alto interesse em contratar o servico de cerimonial para a
realizacdo da celebracdo de casamento. Depois vem a variavel Envolvimento, com
média de 5,9495, D.V. de 1,34749 e C.V. 22,65%, indicando também um elevado
grau de interacdo com a festividade. E a variavel Estresse, que embora de valor de
média menor (mais proximo ao nivel 4, numa escala de 1 a 7 pontos), com 5,4197, e
demais indices sendo 1,07469 de D.V. e 19,83% de C.V., ainda mostrou-se dentro
de uma condicao positiva e ndo-neutra, inferindo que ha relativo enfrentamento de

desgastes em virtude dos preparativos do festejo.

Tabela 2: Estatistica descritiva das variaveis compostas

Variaveis Média D.P. C.V.
Intenc&o de contratar Cerimonial 5,9679 1,31985 22,12%
Envolvimento 5,9495 1,34749 22,65%
Expectativa 6,5798 0,77266 11,74%
Estresse 5,4197 1,07469 19,83%

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Posteriormente, por meio do método backward de regressdo multipla
(baseando-se em p>=0,100), a variavel Estresse foi extraida, conforme se observa
no modelo 2 da Tabela 3. Isso porque a agao revela que o construto ndo demonstra
influéncia significativa no modelo teérico desenhado para este estudo, mesmo que a
média indicada anteriormente tenha se expressado alta. Assim sendo, a hipétese H3
foi entdo refutada. Isto €, ao menos em fungdo daqueles que responderam a
pesquisa, o resultado indica que mesmo enfrentando o estresse com a organizagao
do evento, os nubentes possivelmente ndo se eximiriam de contratar o servico de

um cerimonial para a execucédo da sua celebracédo de casamento.
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Tabela 3: Regressdo multipla (método backward)

Modelo Variaveis inseridas Var_lavels Método utilizado
retiradas
1 Envolvimento, Expectativa, ENTER
Estresse
2 Estresse Backward F-to-remove >=
0,100).

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Observando a Tabela 4, onde se apresenta um resumo dos indices
correlacionais do modelo proposto, 0 R (correlagédo simples) aparece com valor de
0,587, demonstrando correspondéncia entre as variaveis independentes
Envolvimento e Expectativa com a variavel dependente de 58,7%. E os resultados,
especificamente, desta investigacdo sugerem que as mencionadas variaveis
independentes influenciam em 34,5% na Inteng&o de contratar um Cerimonial, valor
verificado por R2. Porém, o R2 ajustado, no valor de 0,332 ou 33,2%, é que deve ser
considerado na regressdo multipla para a explicacdo das variaveis independentes
sobre a dependente, pois faz uma corre¢cédo do coeficiente de determinacdo de mais
de uma variavel independente (FAVERO et al., 2009). Com a retirada da variavel
Estresse no modelo 2, o valor do R2 ajustado ndo teve grande alteracdo e
apresentou um erro padrdo da estimativa de 1,07861. Ja em relacdo ao valor de
Durbin-Watson proximo de 2, representado nesta pesquisa por 2,106, significa dizer
gue houve adequacao do modelo.

Tabela 4: Resumo do modelo

Erro padréo

Modelo R R? R? ajustado d o Durbin-
e estimativa
Watson
1 0,590 0,348 0,323
2 0,587 0,345 0,332 1,07861 2,106

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Quanto ao que consistem os resultados da ANOVA, também se averiguou
gue o modelo tedrico proposto apresenta relevancia estatistica. Ou seja, a0 menos
uma das variaveis independentes justifica 0 comportamento da variavel dependente.
Isso em virtude de, no presente estudo, o valor de significancia ter sido 0,000 e da

estatistica F ser de 27,858 (Tabela 5, Modelo 2), também significante.
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Tabela 5: ANOVA
Soma dos Quadrado

ol Quadrados = médio a =i
Regresséo 65,503 4 16,376 13,888 0,000
1 Residuos 122,634 104 1,179
Total 188,138 108
Regresséo 64,818 2 32,409 27,858 0,000
2 Residuos 123,319 106 1,163
Total 188,138 108

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Por fim, na Tabela 6 sdo exibidos os resultados dos coeficientes da analise de
regressdo multipla. No modelo 2 desta € possivel verificar que a significancia
estatistica foi comprovadamente maior e que a varidvel Estresse ndo foi
apresentada por ndo estar dentro do padrao de referéncia de p=<0,05 (HAIR et al.,
2005). No entanto, as demais variaveis (Envolvimento e Expectativa) se mantiveram,
pois atingiram os parametros definidos de p<0,05, confirmando a influéncia sobre a

Intencéo de contratar Cerimonial.

Tabela 6: Coeficientes de regressao linear multipla

. - . Intervalo de
Coeficientes nao- Coeficiente ;
padronizados padronizado CEmEnEE S
Modelo t Sig. para B
Erro Limite Limite
B ~ Beta . . .
padréo inferior | superior
(Constante) 0,379 1,163 0,326 0,745 -1,928 2,686
1 Envolvimento 0,323 0,095 0,330 3,407 0,001 0,135 0,511
Expectativa 0,612 0,165 0,359 3,715 0,000 0,285 0,939
Estresse -0,072 0,106 -0,059 -0,683 0,496 -0,283 0,138
(Constante) 0,146 0,890 0,164 0,870 -1,618 1,911
2 Envolvimento 0,308 0,091 0,315 3,382 0,001 0,128 0,489
Expectativa 0,606 0,159 0,355 3,810 0,000 0,291 0,921

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

A acédo de envolvimento sobre algo esté relacionada ao nivel de aproximacao
e aten¢do dedicados por um individuo a um determinado objeto/situacéo, a partir de
suas necessidades, valores e desejos (CELSI; OLSON, 1988; ZAICHKOWSKY,
1986; 1994; BRUWER; BULLER, 2013). Assim, o envolvimento se altera conforme a
importancia que o elemento em questdo possua para a pessoa. Portanto, em se

tratando do comportamento do consumidor, quanto mais relevante for o
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produto/servi¢o para este, mais propenso o individuo estara a envolver-se e engajar-
se em prol dele (ZAICHKOWSKY, 1986; FONSECA; ROSSI, 1998).

E tendo, em dados desta pesquisa, um cenario onde 0s nubentes apontaram
dar significativa importancia a concretizacdo de seu evento matrimonial, com média
de 5,9495, e estarem mais inclinados a intencdo de contratar um cerimonial, devido
a alta correlagcdo da variavel independente Envolvimento com a dependente,
pautando-se ainda na teoria apreciada, € possivel afirmar que um alto envolvimento
com a celebracéo tendéncia os nubentes a contratacdo do servico de um cerimonial
para alcangar com sucesso 0 seu interesse, confirmando, entdo, a H1 deste estudo.

O mesmo ocorreu com a H2, relativa as expectativas criadas acerca do
evento do casamento influenciarem na intencdo de contratar um cerimonial, esta foi
confirmada. Isso porque além do valor de média da variavel Expectativa, de 6,5798,
acusar elevado grau de projecdes e esperancgas sobre a concretizacao da conjuntura
desejada (VROOM, 1964; ALVES; SILVA; OLIVEIRA, 2017; CORTEZ; MONDO,
2018), o indice correlacional das variaveis independente Expectativa e da
dependente Intencéo de contratar Cerimonial mostrou-se igualmente alto.

Sendo assim, segundo estudos académicos sobre este construto, quanto
maiores as expectativas sobre determinada situacdo/objeto mais predisposto o
individuo estara a obter os beneficios imaginados no atendimento de seus anseios
(ALVES; SILVA; OLIVEIRA, 2017), a presente investigacdo ratificou a teoria
mostrando que 0s nubentes sob elevadas expectativas estdo mais vertidos a
contratacdo de uma empresa de cerimonial para auxiliar na realizagdo de sua
celebracdo de casamento, satisfazendo desta forma seus desejos e projecoes.

Em respeito ao Estresse — condicdo em que o individuo se encontra em
desequilibrio racional, emocional e/ou fisico proveniente da resposta do organismo a
esforcos constantes de adaptacédo a alguma situacéo que ponha seu bem-estar em
risco (LAZARUS; FOLKMAN, 1984; NASCIMENTO et al., 1998; BAUER, 2002;
MACHADO, 2014) —, esta variavel independente foi analisada neste estudo quanto a
capacidade de o individuo em lidar com mesmo (SELYE, 1959; LIMA, 2005).

E embora sua avaliacdo estatistica tenha sido aceita — devido a uma meédia
significativa (5,4197) —, ou seja, tenha sido demonstrado que o amostral de nubentes
sondados nesta pesquisa possui elevada capacidade de superar as dificuldades



61

advindas dos preparativos do casamento, a sua correlagdo com a variavel
dependente foi baixa, expressando ndo possuir relevante influéncia sobre a Intencéo
de contratar Cerimonial. Concordando com o estudo de Borges, Constante e
Machado (2016), que afirma ndo haver no estresse poder em suprimir o prazer e
desejo em consumir que faca a pessoa interessada abandonar sua compra.

E, inversamente, de certo modo corrobora também com as perspectivas de
gue uma baixa capacidade de enfrentamento de estresse induz o individuo a acolher
uma estratégia de evitacdo ou fuga (SELYE, 1959; MICK; FOURNIER, 1998;
ALBRECHT; HATTULA; LEHMANN, 2017). Dessa forma, verificou-se que mesmo
sendo alto o nivel de enfrentamento do estresse pelos nubentes com a organizacéo
de sua festividade matrimonial, isso ndo impede que estes individuos decidam por
contratar o servigco de um cerimonial. Assim, a H3 do modelo tedrico proposto para
este estudo foi refutada.

Por fim, acerca da variavel dependente Intencéo de contratar Cerimonial, este
estudo obteve média alta (5,9679) de aceitacdo dos nubentes em realizar a
contratacdo do servico para auxilio de sua celebracdo. E a partir disso, diante de
todo o exposto nas analises efetuadas, a proxima secao dedica-se a apresentar as
principais reflexdes e conclusbes absorvidas por meio da investigacao realizada,
acompanhada de suas limitacbes e sugestbes de desdobramento para futuras

discussoes e pesquisas.

4.4 RESULTADO DO MODELO TEORICO FINAL

Em virtude das condi¢cGes exibidas nas subsecdes anteriores deste capitulo,
como resultado ilustrativo e sintetizado dos testes realizados sobre as hip6teses
propostas a este estudo, a seguir apresenta-se na Figura 4 a relacdo entre as

variaveis em um modelo tedrico a posteori.
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Figura 4: Modelo teérico a posteriori com carga das hipéteses

Envelvimento

Intengdo de contratar

Cerimonial

Expectativa

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com a exclusdo da variavel independente Enfrentamento do Estresse do
modelo inicialmente proposto, decorrente de sua baixa relevancia no processo
decisorio de contratacdo do servico de cerimonial, o atual modelo constitui-se
apenas das interacbes das variaveis Envolvimento e Expectativa a intencdo dos
nubentes em contratar uma empresa de cerimonial por demonstrarem efetiva
consisténcia para a na nova estrutura relacional, visto que demonstraram influenciar

significativamente.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo edificou-se com o proposito de compreender e encontrar
solucéo relativa a fatores que influenciam na decisdo de contratacdo de servigos,
sobretudo de cerimoniais voltados a organizacdo de festividades matrimoniais —
devido a sua relevancia para com o suporte aos preparativos deste tipo de evento.
Assim, norteou-se a pesquisa pela seguinte pergunta: “quais os efeitos das variaveis
envolvimento, expectativa e estresse na intencdo de comprar/contratar o servico de
um cerimonial pelos nubentes para a celebragdo do seu casamento?”.

Para tanto, a investigagédo foi moldada de modo a se analisar a relacéo entre
o nivel de envolvimento dos nubentes com a celebragdo matrimonial e a intencéo de
contratar o servico de um cerimonial, bem como o impacto de suas expectativas
sobre esta intengao e se o estresse enfrentado pelos nubentes com os preparativos
teria implicacdes sobre a decisdo em contratar um cerimonial.

N&o obstante, a fim de fortalecer este processo de compra — que demonstra
significativo valor para o cenario econémico do pais (ABRAFESTA, DATA
POPULAR, 2014) — e de enriquecer as perspectivas académicas da gestdo de
servigcos, de eventos e do marketing, por meio do olhar sobre o comportamento do
consumidor, trazendo a tela uma apreciacéo atipica (de 6nus) quando se pensa no
referido contexto, a pesquisa contribuiu com reforcos a fundamentacdes tedricas
para desenvolvimento das é&reas académicas mencionadas. Ao mesmo tempo
auxiliou ao aprimoramento de estratégias empresariais para o segmento de
cerimoniais dedicados a realizacdo de casamentos.

Dito isto, apresentam-se agora mais detalhadamente os frutos deixados por
este trabalho. A comecar pela relacdo dos nubentes com a celebracdo do seu
casamento, que corroborou com estudos acerca do construto Envolvimento - quando
da aproximacdo e interesse de um individuo aumentar por determinado
objeto/situacdo em funcdo do valor simbdlico a este atribuido (ZAICHKOWSKY,
1986; FONSECA,; ROSSI, 1998). Assim, constatou-se que 0s nubentes costumam
engajar-se bastante em prol do seu evento matrimonial, pois 0 mesmo, em geral,

possui forte relevancia para o casal. E, consequentemente, mostram-se dispostos a



64

assumir compromissos, como contratar o servico de uma empresa de cerimonial,
gue lhes assegurem a conquista do elemento de interesse em questéo, a celebracdo
do casamento.

Neste sentido, a importancia ainda averiguada dos enlaces conjugais para a
sociedade ratifica de forma ainda mais contundente as dedugOes acerca do
envolvimento pelo valor simbdlico e 0 seu impacto sobre questbes mercadoldgicas,
sobre a capacidade de induzir uma pessoa ao consumo para atingir seu objetivo.
Significa, entdo, dizer que as estratégias de marketing direcionadas para o apelo
afetivo, especialmente em se tratando de prestacdo de servicos — pela sua
intangibilidade —, mostram-se densamente eficazes e, logo, as empresas que
trabalharem suas praticas gerenciais e operacionais nesta linha de acdo poderao ser
mais bem sucedidas.

Analogamente ao sucedido com o construto Envolvimento, a presente
pesquisa também entrou em concordancia com as teorias sobre 0 construto
Expectativa, no que tange ao entendimento de que quanto maiores forem suas
esperancas e projecdes sobre algo, mais predispostos 0s consumidores estaréo a
fazer para concretizar a conjuntura almejada (VROOM, 1964; ALVES; SILVA;
OLIVEIRA, 2017; CORTEZ; MONDO, 2018). Desta forma, como alcancado por este
estudo, identificando um elevado indice de expectativas criadas pelos nubentes
sobre a celebracdo do seu casamento, a autora pode evidenciar que estes
individuos realmente se fazem mais preocupados em contratar o servico de um
cerimonial por temer que seus desejos nao sejam satisfeitos, por temer o risco de
nao se realizar o evento como imaginado.

Com esta consideragdao, pondera-se que estudos sobre as expectativas
criadas no ambito mercadologico de servigos — area de avaliagdo sensivel — sejam
mais amplamente e profundamente processadas, tendo em vista, sua relevancia no
contexto investigado e certa deficiéncia na literatura especificamente sobre gestao
de servicos e de eventos — que levou, inclusive, a necessidade de criagdo de uma
escala para a execucdo deste construto na pesquisa. Ademais, vale reforcar a
importancia de as empresas se atentarem a este aspecto sobre os planejamentos e

acOes de divulgacéo e abordagem de seus clientes para um retorno mais efetivo.
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No que se refere ao construto Estresse — abordado no presente estudo
guanto a capacidade de ser enfrentado/superado diante de situacfes que ponham o
equilibrio emocional, racional e/ou fisico da pessoa em ameaca (SELYE, 1959;
LIMA, 2005) —, pode-se dizer que mesmo se conferindo um estado de enfrentamento
de estresse significativo nos nubentes, esta condigdo n&o se mostrou suficiente para
inibir sua intencdo em contratar o servico de cerimonial na organizacdo de sua
celebracdo de casamento, como se julgou que aconteceria.

Por este resultado, como contribuicbes deste trabalho, a autora reflete sobre
duas possibilidades acerca do ultimo construto da pesquisa realizada, a saber: 1) o
estresse nao é fator de supressdo hedbnica com o consumo e abandono do
processo de compra (BORGES; CONSTANTE; MACHADO, 2016); 2) o baixo
enfrentamento do estresse ou elevado nivel de estresse induz o consumidor a
assumir uma estratégia de evitacdo/fuga do processo de compra (SELYE, 1959;
MICK; FOURNIER, 1998; ALBRECHT; HATTULA; LEHMANN, 2017). Diante disto,
ao que se percebe, as empresas do segmento de cerimoniais ndo teriam o fator
estresse como empecilho significativo ao alcance dos nubentes a quem buscam
assessorar. Porém, este aspecto parece suscitar mais aprofundamento empirico e
tedrico, pois como todo estudo, este também teve limitacbes que podem ndao ter
sanado satisfatoriamente estas questdes.

Nestes termos, por meio desta pesquisa, avaliou-se que as variaveis
Envolvimento, Expectativa e Estresse possuem efeitos positivos, ou neutros — no
caso do ultimo construto —, no que se refere a influenciar nubentes a intencdo de
contratar o servico de um cerimonial para a preparacdo de sua celebracdo de
casamento. Sendo assim, pondera-se que este publico (os nubentes), em geral,
entende e reconhece a importancia de se ter o suporte profissional de uma empresa
de cerimonial prestando o servico de assessoria para assegurar a0 maximo o
sucesso de seu evento. Por isso, mesmo sob condi¢cbes adversas (excetuando-se a
indisponibilidade financeira), ndo dispensariam a possibilidade de contratar a
referida empresa.

Por fim, estas consideracdes levam a compreensdo da complexidade nao
apenas do universo mercadologico de servigos e sua sensibilidade de avaliacdo por
parte do consumidor, mas, sobretudo, a imperiosa necessidade de se expandir
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estudos que abarquem e explorem com profundidade os gaps tedricos e empiricos
ainda existentes a fim de aperfeicoar e ampliar praticas de planejamento e de
operacdo das organizacdes deste setor, oferecendo mais subsidios de decisdo aos
consumidores em seu processo de compra. No mais, adiante seguem o
apontamento de algumas limitacbes enfrentadas na edificacdo desta pesquisa,
contudo, acrescida de sugestbes para futuras investigagcbes que supram estas

reconhecidas restricoes.

5.1 LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Esta pesquisa, como qualquer outra, também enfrentou algumas limitacdes
no decorrer de sua construcdo. A primeira delas a ser mencionada refere-se a
dificuldade de acesso aos grupos das redes sociais relacionadas ao tema, que
dependendo de liberacdo de moderadores, o tempo de coleta ficou escasso. Além
disso, houve ainda baixa aderéncia e interesse dos nubentes em participar da
pesquisa. Desse modo, resultou-se em amostral de 109 respondentes — quantidade
minima suficiente, porém pequena para analises mais apuradas. Com esse volume
de questionarios avaliados, ndo se pode generalizar os resultados desta pesquisa.

Outra questdo ponderada pela autora desta pesquisa é que tanto o
Envolvimento, quanto a Expectativa poderia apresentar ainda uma situacao diferente
da proposta pelas hipéteses. Opostas ao averiguado neste estudo, que abarcariam a
empolgacgdo dos nubentes pelo evento matrimonial a tal ponto que eles decidissem
fazer tudo sem suporte profissional de um cerimonial e/ou, até mesmo, por receio de
delegar a fungéo a outras pessoas, no caso empresa. Neste sentido, seria preciso
analisar a variagdo destes construtos juntamente com aspectos relacionados a
capacidade auténoma (perfil de autossuficiéncia) e percepcao de risco.

Observou-se ainda que mesmo havendo se verificado, por meio deste estudo,
gue os nubentes lidam bem com possiveis desgastes advindos do processo de
organizacdo do evento matrimonial se mantendo interessados em contratar o servigo
de cerimonial, n&do significa que contratariam em diferentes intensidades de

enfretamento do Estresse. Mensuracdes especificas, que ndo foram contempladas
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nesta pesquisa, considerando inclusive aspectos clinicos e até pregressos a ocasiao
do casamento que poderia se somatizar e, entdo, interferir neste processo de
compra de outro modo.

E adicionalmente, deixa-se como sugestdo para investigacdes futuras
também: verificar interacdes diretas entre as variaveis independentes, como analisar
impacto do Estresse moderando/mediando a Expectativa ou o Envolvimento com a
intencdo de contratar uma empresa de cerimonial; considerar a interferéncia do
pregco sobre a intencdo de contratar um cerimonial; considerar a influéncia da
variavel status sobre esta intencdo; observar o interesse do publico masculino e do
publico LGBTQI+ por evento de casamento e os reflexos disso neste mercado; e
comparar o comportamento do publico nubente no que tange aos preparativos

segundo diferencas culturais entre paises.
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APENDICE A

INSTRUMENTO DE PESQUISA: Questionario sobre a influéncia do Envolvimento,
Expectativa e Estresse na Intencdo de Compra/Contratacdo do Servico de
Cerimonial para a Celebracdo Matrimonial

Prezado(a) noivo(a),

Esta pesquisa faz parte de um estudo de mestrado da UFPE, que tem como objetivo
analisar os efeitos do envolvimento, expectativas e estresse vividos pelos noivos
durante a producao da celebragdo matrimonial sobre a sua intengéo de contratar os
servicos de uma empresa de cerimonial. Assim, sua participacdo € muito importante
para esta investigacao.

Garante-se ainda a completa confidencialidade e anonimato de seus dados, sendo
estes utilizados unicamente para fins académicos. Portanto, pede-se, por gentileza,
que leia atentamente as informacdes, questdes e itens a seguir e marque sua
resposta conforme as orientacées dadas.

Secédo 1 - Intencéo de compral/contratacéo

Aprecie o seguinte servico (hipotético):

O Cerimonial XYZ esta presente no mercado de casamentos ha mais de 20 anos e possui ampla e
forte rede de parceiros. Para garantir o melhor atendimento e servico, atualiza-se constantemente
investindo em inovacdo na organizacdo de eventos, treinamento de equipe, renovagdo de
equipamentos, etc. Atenta a complexidade enfrentada pelos noivos também no pré e pés-evento, o
Cerimonial XYZ estendeu ao seu servigo novas atribuicées formando uma assessoria completa.

Atualmente, a empresa oferece suporte desde o design do evento, planejamento e controle
financeiro, orientagbes, agendamentos e acompanhamento em reunides com os fornecedores, auxilio
com convites e confirmagBes, ensaios, passando pela montagem e coordenagdo de toda a
celebragdo até o desfecho com a desmontagem, entrega de presentes, controle e devolugdo de
excedentes (bebidas, lembrancinhas, etc.) e relatério geral do evento.

Agora, avalie a importancia que o evento de seu casamento tem para VOCE,
pensando em tudo o que acredita ser preciso fazer para que a celebracdo ocorra de
forma condizente com seu desejo e considere os itens da escala a seguir adotando
1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”:

Intencado de contratar o cerimonial 112 |3 |4 |5 |6 |7

1. Possivelmente eu contrataria este servico.

2. Possivelmente eu recomendaria este servico a outras pessoas.
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Secédo 2 — Envolvimento

Ainda pensando na relevancia de sua celebracdo matrimonial, indique suas
consideracdes sobre os itens das duas préximas escalas adotando 1 para “discordo
totalmente” e 7 para “concordo totalmente”:

Envolvimento com o evento 1|2 (3|4 |5 |6 |7

1. Uma celebracdo matrimonial fala aos outros sobre mim (é a minha
cara).

2. A celebracao serve para 0s outros me julgarem.

3. Este evento ndo passa uma imagem de mim para 0s outros.

4. A celebracdo matrimonial € um evento emocionante para mim.

5. Eu acho que a celebracdo matrimonial significa muito para o casal.

6. Sinto-me entusiasmado(a) com a realizacdo da minha celebracéo
de casamento.

Secdo 2 — Expectativa

Ainda pensando na relevancia de sua celebracdo matrimonial e nas caracteristicas
do cerimonial apresentado, indique suas consideragdes sobre os itens da escala a
seqguir adotando 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”:

Expectativa com o evento 112 |3 |4 |5 |6 |7

1. Espero que a celebracdo matrimonial consiga transmitir nossa
personalidade e gostos.

2. Espero que a celebracdo aconteca conforme tudo o que foi
planejado.

3. Espero que os convidados apreciem a celebracéo.

4. Espero que a minha celebragdo matrimonial seja inesquecivel
(positivamente).

5. Espero que ndo hajam imprevistos/problemas na celebracéo.

Secéao 3 — Estresse

Agora se admita enfrentando uma ou mais dificuldades com os preparativos da sua
celebracdo matrimonial e indique suas consideracdes sobre os itens da escala a
seqguir adotando 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”:

Estresse com os preparativos do evento 112 |3 |4 |5 |6 |7

1. Procuro encarar os problemas na organizacdo da celebracéo
como desafios.

2. Levo em conta o lado positivo da dificuldade apresentada nos
preparativos.

3. Negocio com os fornecedores do evento para tentar resolver o
problema da melhor forma.

4. Procuro ser racional e ndo agir precipitadamente diante das
dificuldades na organizacao da celebracéao.
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Secdo 4 — Caracterizacdo sociodemogréfica

Por fim, solicitam-se agora apenas algumas informacdes pessoais para fins de
andlise do perfil sociodemografico dos respondentes. Marque uma alternativa por
item correspondente ao seu caso ou, quando o item for de resposta aberta, escreva
conforme a orientacdo dada neste.

Identidade de género: Mulher Cis (nascida mulher e se identifica como mulher) ( ) Mulher Trans
(nascida homem e se identifica como mulher) ( ) Homem Cis (nascido homem e se identifica como
homem) ( ) Homem Trans (nascido mulher e se identifica como homem) ( ) N&o-binério (ndo se
identifica como homem, nem como mulher) () Travesti ( ) Outros ()

Orientacdo sexual: Heterossexual ( ) Homossexual ( ) Bissexual ( ) Assexual ( )
Pansexual () Outros ()

Idade (Digite apenas o nimero):

Estado civil: Solteiro(a) ( ) Casado(a) no civil ( ) Uni&o estavel ( ) Divorciado(a) ( )
Viavo(a) ()

Escolaridade (Maior grau completo): Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Técnico ( )
Graduacao ( ) Especializacdo/MBA ( ) Mestrado ( ) Doutorado ( ) Pés-doutorado ( )

Ocupacéo:

Renda mensal do casal (em R$ (reais). Apenas o numero, conforme exemplo: 5400):

Até quanto investiria na contratacao de uma empresa de cerimonial? (em R$ (reais). Apenas o
ndmero em valor inteiro)

Tem preferéncia por casamento religioso? Sim( ) N&o ( )

Onde reside: Acre( ) Alagoas( ) Amapa( ) Amazonas( ) Bahia( ) Ceara( ) Distrito
Federal ( ) Espirito Santo ( ) Goias ( ) Maranhdo ( ) Mato Grosso ( ) Mato Grosso do Sul (
) Minas Gerais ( ) Pard( ) Paraiba( ) Parand ( ) Pernambuco ( ) Piaui( ) Riode
Janeiro ( ) Rio Grande do Norte ( ) Rio Grande do Sul( ) Rondénia( ) Roraima( ) Santa
Catarina () S&o Paulo () Sergipe ( ) Tocantins ()

Obrigado pela sua colaboracéo!




ANEXO A

Escala de Intencdo de Compra (SHIRIN; KAMBIZ, 2011)

ltems 1 213|4 5
(Strongly disagree) (Strongly agree)

(1) The possibility I will buy this
product;

(2) The possibility | recommend to
other people who also want to buy this
product.
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Escala New Involvement Profile (NIP) (FONSECA; ROSSI, 1999)

PARA VOCE O (OBJETO A SER AVALIADO) E:

|1 1234567

Dimensao Relevancia

1. essencial

ndo essencial

2. benéfico

ndo benéfico

3. desnecessario

necessario

Dimensao Prazer

4. eu ndo acho prazeroso

eu acho prazeroso

5. ndo emocionante

emocionante

6. divertido

nao divertido

Dimensao Valor Simbdlico

7. fala aos outros sobre mim (é
a minha cara)

nado fala aos outros sobre mim
(ndo é a minha cara)

8. serve para 0s outros me
julgarem

0S outros ndo o usariam para
me julgar

9. ndo passa uma imagem de
mim para 0s outros

passa uma imagem de mim
para 0s outros

Dimenséo Importancia de Risco

10. é realmente irritante fazer
uma compra inadequada

ndo é irritante fazer uma compra
inadequada

11. uma escolha ruim nao seria
um transtorno

uma escolha ruim seria um
transtorno

12. pouco a perder por escolher
mal

muito a perder por escolher mal

Dimensao Probabilidade de Risco

13. Ao compra-lo, estou certo(a)
da minha escolha

ao compra-lo, ndo estou
certo(a) da minha escolha

14. nunca sei se estou fazendo
a compra certa

eu tenho certeza de estar
fazendo a compra certa

15. eu me sinto um pouco
perdido(a) ao escolher isto

eu ndo me sinto perdido(a) ao
escolher isto

Obs.: cada item apresenta duas condi¢cdes diametralmente opostas.




ANEXO C

Escala de Enfrentamento de Estresse (LIMA, 2005)

Fator 1. Enfrentamento

1. Procuro encarar o problema como um desafio
2. Levo em conta o lado positivo da situacao

3. Negocio para tentar resolver o problema

Fator 2: Religiosidade
1. Apego-me a minha fé para resolver certas situacoes
2. Rezo/ Oro

Fator 3: Lazer

1. Procuro sair com meus amigos
2. Tiro alguns dias para descansar
3. Faco uma viagem

4. Durmo

Fator 4: Fuga

1. Culpo os outros pela situacéo
2. Compro algo

3. Assisto TV
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ANEXO D

Enfrentamento de Estresse na Compra (DUHACHEK, 2005)

01. Concentrate on ways the problem could be solved
02. Try to make a plan of action

03. Generate potential solutions

04. Think about the best way to handle things

05. Concentrate my efforts on doing something about it
06. Do what has to be done

07. Follow a plan to make things better—-more satisfying
08. Analyze the problem before reacting

09. Try to step back from the situation and be objective
10. Try to control my emotions

11. Try to keep my feelings from controlling my actions
12. Would use restraint to avoid acting rashly

13. Seek out others for comfort

14. Tell others how I feel

15. Rely on others to make me feel better

16. Share my feelings with others | trusted and respected
17. Ask friends with similar experiences what they did
18. Try to get advice from someone about what to do
19. Have a friend assist me in fixing the problem

20. Take time to express my emotions

21. Let my feelings out somehow

22. Delve into my feelings to understand of them

23. Would take time to figure out what | am feeling

24. Would realize that my feelings are valid and justified
25. Would acknowledge my emotions

26. Try to take my mind off of it by doing other things
27. Distract myself to avoid thinking about it

28. Avoid thinking about it

29. Find satisfaction in other things

30. Try to look at the bright side of things

31. Focus on the positive aspects of the problem

32. Look for the good in what happened

33. Try to make the best of the situation

34. Deny that the event happened

35. Refuse to believe that the problem had occurred
36. Pretend that this never happened



