UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE CIENCIAS ECONOMICAS
MONOGRAFIA

JAINE CAROLINA MORANDI ALBERTI

O COMPORTAMENTO DE COMPRA E OS VALORES MATERIAIS: EVIDENCIAS
PARA A INTER-RELACAO ENTRE OS ASPECTOS PSICOLOGICOS E
SOCIOLOGICOS DO CONSUMO

PASSO FUNDO
2017



JAINE CAROLINA MORANDI ALBERTI

O COMPORTAMENTO DE COMPRA E OS VALORES MATERIAIS: EVIDENCIAS
PARA A INTER-RELACAO ENTRE OS ASPECTOS PSICOLOGICOS E
SOCIOLOGICOS DO CONSUMO

Monografia apresentada ao Curso de Ciéncias
Economicas da Universidade de Passo Fundo,
campus Passo Fundo, como parte dos requisitos
para obten¢do do titulo de Bacharel em
Ciéncias Economicas.

Orientador: Profa. Dra. Cleide Fatima Moretto

PASSO FUNDO
2017



JAINE CAROLINA MORANDI ALBERTI

O COMPORTAMENTO DE COMPRA E OS VALORES MATERIAIS: EVIDENCIAS
PARA A INTER-RELACAO ENTRE OS ASPECTOS PSICOLOGICOS E
SOCIOLOGICOS DO CONSUMO

Monografia aprovada em _ de de
_____,como requisito parcial para a obtengao do
titulo de Bacharel em Ciéncias Econdmicas no
curso de Ciéncias Econdmicas da Universidade
de Passo Fundo, pela Banca Examinadora
formada pelos professores:

Profa. Dra. Cleide Fatima Moretto
UPF — Orientadora

Profa. Me. Amanda Guareschi
UPF

Profa. Me. Maristela Piva
UPF

PASSO FUNDO
2017



RESUMO

ALBERTI, Jaine Carolina Morandi. O comportamento de compra e os valores materiais:
evidéncias para a inter-relacdo entre os aspectos psicoldgicos e sociologicos do consumo. Passo
Fundo, 2017. 70 f. Monografia (Curso de Ciéncias Economicas). UPF, 2017.

O consumo exagerado e, por vezes, sem necessidade passou a ser conceituado como
consumismo e costuma estar associado aos valores materiais mantidos pelos individuos na
sociedade atual. No contexto do processo de tomada de decisao do consumidor, interseccionam-
se o comportamento individual, de modo subjetivo, ¢ as influéncias do meio em que vive. O
objetivo do presente trabalho ¢ identificar as caracteristicas socioecondmicas e psicologicas do
comportamento de consumo, evidenciando percepgoes ligadas aos valores materiais e possiveis
atitudes compulsivas. Tem como referencial tedrico a aproximacgdo entre a economia
psicologica e a sociologia do consumo. O estudo aplicado, em nivel descritivo e com abordagem
quantitativa, baseia-se em uma amostragem probabilistica, com erro de 5%, em nivel de pais,
tendo como instrumento de pesquisa um questionario on line, construido a partir de variaveis
sociodemograficas e de questdes integrantes de duas escalas validadas para o portugués, a
Escala de Valores Morais e a Compulsive Buying Scale. Participaram do estudo de 413
brasileiros, oriundos de vinte estados diferentes, tendo como perfil 64,5% do género feminino,
49,6% com idade até 27 anos, com altos niveis de escolarizacdo e de renda. Os resultados
indicam que os participantes atribuem importancia menor aos valores materiais e apresentam
comportamentos de compra mais contidos, antes que compulsivo. Em termos de género houve
uma tendéncia de valorizagdo material ligeiramente superior, assim como em termos de maior
propensdo a comprar. Nas variaveis idade, escolarizacdo e renda as diferengas foram pouco
significativas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Consumismo; Valores Materiais. Economia
Psicoldgica.
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1 INTRODUCAO

A disseminacdo do consumo, segundo Retondar (2008), se deu a partir de mudancas
ocorridas no século XVIII na Europa Ocidental, mais especificadamente apés a Revolucdo
Industrial, a partir de entdo, a producao sofre um grande crescimento gerando impactos que
aceleram a economia até a segunda metade do século XX, quando o universo do consumo ganha
status ¢ passa a ser considerado o motor do desenvolvimento econdmico.

Os estudos que abordam e compreendem o comportamento do consumidor sofrem
alteragdes ao decorrer das décadas, modificando a forma como os agentes economicos sao
vistos na sociedade. As primeiras investigagdes a respeito do tema surgem juntamente com o
desenvolvimento da teoria econdmica classica em meados do século XIX e ganham
embasamento com o surgimento da teoria econdmica neocldssica, que considera os agentes
econdmicos racionais € assumem comportamento maximizador, ou seja, partem da ideia que o
todas as decisdes e atitudes dos individuos buscam um ganho maior possivel (AZEVEDO,
2009).

E justamente a partir desse pressuposto de racionalidade dos individuos que comegam
a surgir as primeiras criticas a respeito da teoria, abrindo lacunas e servindo como estimulo para
novos estudos. Correia et al. (2017) apontam que a economia partiu em busca de novas
explicagdes que fundamentassem o comportamento dos agentes econdmicos € encontrou na
psicologia uma possibilidade para isso, surgindo, entdo, a psicologia econdmica. Maciel e
Lucena (2012) destacam que surgimento da psicologia econdomica pode ser justificada ainda
devido ao fato de que, mesmo sendo um ser racional, os agentes econdmicos sdo dotados de
emocoes, e considerando as emog¢des como uma caracteristica dos seres vivos conclui-se que o
fator emotivo seja transferido para as decisdes financeiras.

Um dos comportamentos do consumidor mais presentes no desenvolvimento do
individuo moderno, segundo Santos e Souza (2013), é a busca de um bem-estar psicoldgico por
meio da compra e do consumo. Segundo os autores, a presenca de valores consumistas e a
relacdo da aquisicdo com os sentimentos deu surgimento ao estudo do materialismo.

O materialismo define-se, na visdo Medeiros et al. (2015) como sendo a importancia
dada as posses. Comentam que as pessoas passam a ser avaliadas a partir daquilo que adquirem,
e sua felicidade esta na centralidade dos bens materiais, deixando em segundo plano as relagdes
interpessoais. Devido a estes motivos, o materialismo apresenta-se como uma das principais

caracteristicas para as agoes de compra compulsiva.
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Embora as atitudes de compras impulsivas se relacionem com os fatores externos, como
por exemplo a publicidade e o marketing, Schuster, Dias e Battistella (2016) enfatizam que
quando as acdes impulsivas se apresentam de forma repetitiva, pode-se caracterizar um
comportamento orientado para a compulsao.

Diante destas afirmagdes, o questionamento do seguinte trabalho é: que caracteristicas

socioecondmicas e psicologicas estdo presentes no comportamento de consumo individual?

1.1 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA E SUSTIFICATIVA

O estudo de justifica pela necessidade de se estabelecer um marco conceitual ampliado
para o reconhecimento dos motivos e influéncias presentes no processo de tomada de decisdo
do consumidor. O estudo busca ir além, ndo apenas do paradigma neoclassico do homem
econdmico racional e de suas premissas, mas explorar os pressupostos da psicologia econdmica
e da sociologia do consumo. Isto porque, pressupdem-se que enquanto sujeitos, SOmos

influenciados pela dindmica da sociedade.

1.2 OBJETIVOS

A presente secdo, tem o intuito de apresentar os objetivos tragados para o estudo,

distinguindo os mesmos entre objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Considerando todas as questdes citadas na identificagdo do problema e justificativa
acima, ¢ possivel considerar que o objetivo do presente trabalho ¢ identificar as caracteristicas
socioecondmicas e psicologicas do comportamento de consumo, evidenciando percepgoes

ligadas aos valores materiais e possiveis atitudes compulsivas.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, propde:
a) Analisar as diferentes concepgdes relacionadas ao comportamento de consumo,

a partir da visdo neoclassica, e da contrapartida da psicologia econémica e afins;
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b) Discutir sobre os aspectos individuais e sociais que interferem no consumo;
c) Estabelecer a relacdo entre consumismo, materialismo e impulsividade;
d) Examinar as possiveis diferengas em termos de género, idade, escolarizagdo e

renda e as atitudes relacionadas ao comportamento de consumo.

1.3 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Além da presente introdugdo, o trabalho encontra-se composto por uma revisdo de
literatura, que busca abordar uma discussdo conceitual a respeito das influéncias presentes na
tomada de decisdo do consumo. Na sequéncia apresenta-se os procedimentos metodologicos
utilizados para atingir os objetivos propostos, posteriormente os resultados obtidos com a

aplicacdo do questionario e por fim, sao apontadas as consideragdes finais.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A presente revisdo de literatura tem por objetivo realizar uma discussdo conceitual a
respeito do tema abordado no trabalho. Dessa maneira, a secio encontra-se dividida da seguinte
maneira: a se¢do 2.1 apresenta as limitagdes da teoria neoclassica em relagdo ao consumo,
surgindo entdo a psicologia econdmica. J4 na secdo 2.2 ¢ evidenciado o fenomeno do
materialismo. Na se¢do 2.3 ¢ feito a distin¢do entre o comportamento de compra impulsivo e

compulsivo.

2.1 AS LIMITACOES DA TEORIA NEOCLASSICA EM RELACAO AO CONSUMO

A reflexdo sobre o consumo, como refere Sassatelli (2010), surge com o
desenvolvimento do pensamento econdmico classico no século XVIII, tendo Adam Smith como
expoente e ainda visto de modo periférico no que diz respeito a producio e a formagao da oferta.
A economia marxista, complementa a autora, apresenta-se como uma no¢ao derivativa do
consumo, na qual a ordem capitalista ¢ manipulada pelos interesses da producdo, ressaltando
ainda, que a revolugdo marginalista na segunda metade do século XIX ¢é que coloca o
consumidor em uma perspectiva mais nitida, ocupando lugar tanto no consumo, como na
producdo, em dominios separados, mas inter-relacionados. A partir de entdo, complementa a
autora, o consumidor passa a ser visto de modo abstrato e universal, além de ser caracterizado
de forma instrumental pelo desenvolvimento da escolha racional.

Os estudos que compreendem os agentes econdmicos € seus comportamentos ganham
maior destaque, segundo Azevedo (2009), com o surgimento da teoria neoclassica. Ainda
segundo a autora, um dos mais importantes principios da economia neoclassica ¢ a hipotese da
racionalidade dos agentes econdmicos, ou seja, retiravam da andlise cientifica variaveis
subjetivas porque consideravam ser necessario focalizar o que ¢ relevante a explicacdo do
comportamento econdmico, sem a interferéncia da realidade. A autora complementa, que
partindo dessa tradicdo neocléssica, assume uma abordagem ordinal e o seu conjunto de

axiomas na perspectiva (como se) guiado pelo homem econdmico racional.
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Nas ciéncias econdmicas, Haffner (2013) destaca que o estudo do comportamento do
consumidor ¢ feito fundamentalmente do arcabouco tedrico da teoria do consumidor, sendo que
a mesma envolve diversos aspectos que constituem o comportamento do consumidor e seu
processo de tomada de decisdo, dentre elas as preferéncias, restricdes orcamentarias ou
escolhas. A teoria do comportamento do consumidor, como menciona Frank (2013), também ¢
conhecida como a teoria das escolhas racionais dos consumidores, sendo que a mesma se
encontra por tras das escolhas de compra individual. Em relagéo a teoria das escolhas racionais,
o autor supde ainda que os consumidores ingressam no mercado com suas preferéncias
estabelecidas, sendo que seu objetivo principal é maximizar beneficios e minimizar prejuizos.

Azevedo (2009) justifica que ¢ justamente esta visdo neoclassica, de que os agentes
econdmicos possuem informagdes perfeitas e tomam racionalmente suas decisdes, que acarreta
questionamentos a teoria, abrindo lacunas e deixando incertezas no que se refere as variaveis
emocionais e cognitivas na tomada de decisdo, sendo entdo a principal limitagdo da teoria.

Na pratica, como refere Maciel e Lucena (2012), sabe-se que as a¢des dos agentes sao
desencadeadas ndo apenas pela busca de um maior ganho, os individuos tomam decisdes
econdmicas, como a de comprar um bem, porque sentem-se felizes, motivados, por suas
crengas, ¢ diversos outros fatores.

E neste contexto que a psicologia econdmica se insere, conforme Ferreira (2007), a
expressdo “psicologia econdomica” foi utilizada pela primeira vez em 1881, pelo francés Gabriel
Tarde, porém somente muito tempo depois, em 1970 a mesma se firmou, passando a ser objeto
de estudo. Como precursores desta disciplina, que se localiza entre a fronteira da psicologia e
da economia, a autora aponta os trabalhos de Pierre-Louis Reynaud em 1967 na Europa, e
George Katona em 1975 na América do Norte, a partir da segunda metade do século XX.

A compreensdo mais aprofundada sobre o comportamento do consumidor encontra
espaco na abordagem da psicologia econdmica. Correia et al. (2017) salientam que cada vez
mais os estudos das ciéncias economicas se fazem presentes em distintas areas do

conhecimento, dentre as quais destaca-se a psicologia:

A economia tem buscado cada vez mais explicagdes na psicologia e na neurociéncia
para elucidar como as pessoas processam as informagdes e escolhas. Assim, os
economistas estdo cada vez mais abandonando a suposi¢do de que os individuos sdo
totalmente racionais em suas escolhas e estao se tornando cada vez mais interessados
em construir modelos que incorporem suposi¢des realistas sobre o pensamento e
comportamento humano. (CORREIA et al., 2017, p. 219).
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Ainda seguindo esta mesma linha de pensamento, Ferreira (2007) destaca que a
psicologia econdmica se relaciona de maneira especial com algumas abordagens da psicologia:
experimental, aplicada, cognitiva, social, organizacional ou industrial, do consumidor, e
principalmente da comportamental, sendo entdo uma introdugdo de psicologia na economia,

como destaca Ferreira:

A Economia Comportamental tem origem na insatisfagdo de economistas com as
explicacdes oferecidas por sua propria disciplina para os comportamentos econdmicos
observados na pratica. Esses economistas buscaram, entdo, contribui¢des em diversas
outras disciplinas — psicologia, sociologia, antropologia, historia, biologia. (2008,
p-66).

O comportamento dos agentes econdmicos, como observa Azevedo (2009), passam a
ser analisados de uma forma mais intensa ao ser considerados os aspectos cognitivos e
emocionais, sendo a partir deste momento que a psicologia econdmica atinge a cientificidade e
passa a apresentar significancia na economia. Como a autora ainda destaca, ¢ valido lembrar
que estas consideragdes apresentam um agente completo, ou seja, ele possui racionalidade, mas
inclui suas experiéncias e aspectos emocionais no momento da tomada de decis@o.

Completando toda a explanagdo, Maciel e Lucena (2012) apontam que antes de qualquer
coisa, o consumidor € um ser humano, e sendo assim “existe a necessidade de se considerar os
fatores psicologicos que influenciam na hora da tomada da decisdo de compra de bens e
servicos, se fazendo assim uma abordagem comportamental vinculada as finangas™ (p. 94).

O estudo da psicologia econdmica e seus derivados, se justificam ainda, segundo
Correia et al. (2017), devido ao fato de que quando as pessoas irdo tomar decisdes financeiras,
seu comportamento sofre influéncias muito além da ideia de que devem atingir seu maior ganho
individual possivel, os fatores emocionais, culturais, sociais, entre outros, também influenciam

no processo da decisio.

2.2 A CULTURA DO CONSUMO E A RELACAO COM O MATERIALISMO

A economia psicoldgica se atém aos comportamentos do individuo em termos da sua
subjetividade, ou seja, ela investiga de maneira mais profunda os valores emocionais que estao

envolvidos na tomada de decisdo, todavia, os individuos sofrem com o meio social onde vivem,
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em uma perspectiva ampliada os aspetos sociologicos e culturais também devem entrar na
discussao.

Conforme afirmado anteriormente por Correia et al. (2017), ao analisar o consumidor e
seus comportamentos, diversos outros fatores comegam a ser incorporado aos estudos, dentre
os quais destacam-se os fatores de mercado, pessoais, psicologicos, sociais e culturais. Mattei,
Machado e Oliveira (2006) destacam que dentre estes fatores, o que exercem maior ¢ mais
profunda influéncia sdo os aspectos culturais, apresentando-se como o principal determinante
do comportamento e desejos de uma pessoa. Ainda segundo o mesmo, devido a complexidade
do tema, e por considerar o comportamento do consumidor uma area interdisciplinar, envolve
conceitos da psicologia, da economia, da sociologia, da antropologia, da semiética e da historia.

Para Samara e Morsch (2005), é considerado consumidor toda a entidade compradora
potencial, individuo ou empresa que tem a necessidade o possui um desejo a satisfazer. Ainda
segundo os autores, no que diz respeito aos valores, atitudes, preconceitos, necessidades, ou
desejos, possuem a capacidade de estimular o comportamento humano e variam conforme a
pessoa.

Para Slater (2002), o consumo relaciona-se fortemente com a cultura, visto que o mesmo
se tornou a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua propria cultura. Ainda segundo
o0 autor, todo consumo ¢ uma consequéncia cultural, ao passo que envolve valores e significados
partilhados socialmente e tudo o que consumimos possui significado cultural especifico.
D’Angelo (2004) evidencia que para entender o consumo ¢ necessario entender a cultura, e s6
¢ possivel entender a cultura contemporanea se entendermos as relacdes capitalistas e de
consumo que nela vigoram.

No Brasil, acentua Garcia (2009), a populagdo tem experimentado um periodo de
desenvolvimento social e estabilidade econdmica desde a ultima década, possibilitando aos
brasileiros um aumento no poder aquisitivo e consequentemente um aumento do poder de
compra da sociedade. Frente a esta nova realidade, a autora complementa que o acesso facil ao
crédito, e a possibilidade do parcelamento em inimeras vezes, fez com que o consumidor
brasileiro passasse a ter acesso a bens e produtos que antes ndo era possivel. Ainda de acordo
com a autora, sob este novo prospecto, a maioria dos brasileiros passam a ter contato com
diversos novos fendmenos causados pelo consumo, dentre eles um que ¢ amplamente estudado
no mundo todo: o materialismo.

Apesar do crescente interesse de pesquisa em relagdo ao comportamento materialista

dos individuos, ainda ndo se tem uma definicdo unanime para tal fenomeno (SILVA;
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FERNANDES, 2011). Em uma das visdes, o materialismo ¢ definido por Medeiros et al. (2015),

como

o conjunto de crengas sobre a importancia das posses na vida de alguém. O
materialismo ainda pode ser pensado como um julgamento pessoal de maior valor
atribuido as posses materiais. Assim, mede a identidade dos individuos ¢ desenvolvida
por meio da aquisi¢cdo de bens materiais. (p. 143)

No campo do comportamento do consumidor, Medeiros et al. (2015) apontam que uma
pessoa caracterizada como materialista acredita que a realizac@o pessoal, felicidade, alegria e
outros sentimentos positivos, se da através da aquisicdo de bens materiais, sendo considerado
um indicador de sucesso. Em psicologia, o materialismo se define como sendo a importancia
dada a posses mundanas, ou também como interesse de cada individuo relacionado em ter e
gastar, ou ainda sendo considerado como a importancia a posse ¢ aquisicdo de bens, levando
em consideragdo muito mais o que a pessoa tem do que o que ela é (BELK, 1986).

Segundo Lins e Poeschl (2015), o materialismo se apresenta diariamente na vida das
pessoas, ¢ ao longo das ultimas décadas tornou-se um dos valores pessoais que mais despertam
interesses entre estudiosos e pesquisadores da area. Na visao de Garcia (2009) e de Lins e
Poeschl (2015) os autores defendem quem o materialismo € composto por trés dimensdes: 1) a
centralidade na aquisicdo, representa como a posse € os bens materiais assumem centralidade
na vida de individuos com alto grau de materialismo; 2) a aquisicdo na busca da felicidade,
justifica-se pelo fato de que esta centralidade na aquisi¢do de bens, € interpretado por pessoas
com alto grau de materialismo, como sendo o condicionante para a felicidade e satisfagdo na
vida, deixando em segundo plano os relacionamentos interpessoais, experiéncias ou
realizacdes; 3) posses como definicdo de sucesso, as pessoas passam a ser julgadas pelos
materialistas a partir da quantidade de bens e posses acumuladas.

Na visdo de Medeiros et al. (2015), o materialismo e as compras compulsivas
apresentam relag@o direta, pois devido a crescente onda de materialismo observado em diversos
paises, a probabilidade do aumento dos niveis de compra compulsiva também vem aumentando

a cada geragfo, e acrescentam que

se comprar compulsivamente pode ser entendido como um comportamento
compensatorio destinado a reparacdo do humor e a melhoria da identidade, uma
associacdo positiva entre materialismo e compras compulsivas ¢ esperada. A
orientagdo materialista esta crescendo entre os jovens, e esse materialismo pode se
tornar catalisador do comportamento compulsivo de compra. (MEDEIROS et al.,
2015, p. 145).
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Concluindo a visdo de Medeiros et al. (2015), se o valor é material, a tendéncia para o
comportamento esta voltada também para os bens materiais, e este introjeto passa a fazer parte

do meu sentimento e me permite ser feliz.

2.3 CONSUMISMO, COMPRA IMPULVISA E COMPRA COMPULSIVA

Fromm (1987) destaca que consumir ¢ uma forma de ter, e talvez seja a mais importante
da sociedade atual, porém apresenta qualidades contraditorias e incertas: alivia ansiedades, pois
o que ¢ adquirido ndo pode ser tirado, porém, em contrapartida, faz com que se consuma cada
vez mais, pois a satisfacdo adquirida logo perde sua eficiéncia. O autor ainda observa que os
consumidores modernos podem se identificar da seguinte maneira: “eu sou = o que tenho e o
que consumo’.

Horn e Vergani (2010) destacam que a sociedade em si demanda do ato de consumir,
porém, como tudo, o problema que a afeta o consumo € o exagero do mesmo, estamos a todo o
momento testando os limites da sustentabilidade em nome do consumo exagerado, de um
hiperconsumo, de um consumismo. Ainda segundo os mesmos, varias discussdes nos revelam
que a ideia de uma sociedade de consumo ja se encontra ultrapassada, a sociedade atual ndo se
satisfaz apenas em consumir, € necessario consumir exageradamente; ser consumidor ja nao €
suficiente, precisamos ser hiperconsumidores; ndo nos basta consumirmos 0 necessario ou
o suficiente para viver, o que devemos fazer ¢ consumir além de nossas necessidades, isto ¢ o
consumismo.

Bittencourt (2011) caracteriza o consumismo como uma atividade onde o que se
destaca ¢ aquisicao de bens materiais indiscriminadamente, seguindo geralmente influéncias
externas, como as propagandas publicitarias das grandes marcas, crer que o ato de aquisicdo de
produtos ira proporcionar bem-estar, entre outras. Ou seja, o autor destaca que as agdes
consumistas podem ser consideradas como uma satisfacdo incontrolavel de desejos, € que o
sistema capitalista ¢ quem mais sai ganhando com isto, pois se aproveita de tal efeito para

prosperar economicamente. Lima e Ferreira sdo enfaticos ao afirmar:

Ao passo que consumir toma outras proporgdes, ndo mais norteadas pela simples
aquisi¢do de produtos e servicos, mas pela complexidade de fatores que envolvem o
ato pré e pds-consumo; evidente que os paradigmas sdo outros. O consumo cedeu
espaco ao consumismo, no tempo que se oferta felicidade, compra-se tudo, vive-se a
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crédito. O hiperconsumo patrocina o superendividamento de consumidores. (LIMA;
FERREIRA, 2015, p. 1).

Este novo modelo de consumo ¢ enfatizado por Correia et al. (2017):

Como particularidade do mundo capitalista, tem-se uma sociedade que esta habituada
a consumir muito além do necessario, pois, assim como as industrias ndo param de
produzir, as pessoas estdo sempre em busca de novos bens para adquirir. Mesmo que
ndo haja a real necessidade por um bem, as pessoas se deixam levar pelo desejo de
comprar, seja pela necessidade de acompanhar a tendéncia da moda, para se sentirem
mais integradas socialmente, ou para se sentirem mais felizes e satisfeitas. (p. 220)

O consumismo se caracteriza por atitudes impulsivas, Schuster, Dias e Battistella (2016)
apontam que “quando essa impulsividade se repete de forma crdnica, pode caracterizar um
comportamento orientado para a compulsao” (p. 53).

E como expressam Oliveira, Ikeda e Santos (2004), o ato de consumir além de nossas
necessidades pode se transformar em um comportamento de compra compulsiva, que pode ser
interpretado como um estado de descontrole que visa muitas vezes minimizar sentimentos
negativos, ou também muitas vezes ocorre com consumidores cujos sentimentos se encontrem
fora de controle. Bittencourt (2011) apresenta o ser humano como Homo Consumens, cujo qual
objetivo primario ndo € possuir coisas, mas consumir cada vez mais, € assim compensar 0 vazio
interior, e neste contexto, 0 consumo assume uma espécie de terapia, onde o objetivo de tal
postura € “vencer a angustiante soliddo afetiva diante da auséncia de valor humano no mundo,
acreditando assim preencher satisfatoriamente o seu vazio existencial, fonte de depressdes e da
auséncia de um projeto existencial seguro” (BITTENCOURT, 2011, p. 105).

Neste sentido entdo, o consumismo se difere de comportamento compulsivo, Schuster,
Dias e Battistella (2016) descrevem que o comprador compulsivo ndo possui controle sobre seu
comportamento, ¢ desta maneira os aspectos emocionais, sociais e financeiros de sua vida sao
afetados, “o comprador compulsivo, muitas vezes, possui dividas, emogdes negativas, como a
culpa e a dificuldade nas relagdes sociais” (SCHUSTER, DIAS, BATTISTELLA, 2016, p. 53).

Outra distingdo entre consumo compulsivo ¢ o impulsivo ¢é feito por Matos ¢ Bonfanti

(2016), segundo os autores:

O compulsivo geralmente ocorre durante estados emocionais negativos (tensio,
ansiedade, tristeza) e ajuda a fornecer um alivio para esses sentimentos. Ja o
comportamento impulsivo ocorre geralmente durante estados emocionais positivos.
Enquanto esse ¢ incentivado por um estimulo externo (ex. propaganda), o compulsivo
¢ mais influenciado por motivadores internos, como sentimentos de ansiedade e
depressao. (p. 124)
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Quando o consumidor faz uma compra ndo planejada, ele estd agindo por impulso
segundo Schuster, Dias e Battistella (2016), ja o consumo compulsivo geralmente carrega com
si consequéncias negativas graves, o sentimento de culpa ou medo de que alguém descubra seu
ato, as dividas financeiras tornam-se grandes, ¢ em alguns casos mais graves, “a compra
compulsiva ¢ diagnosticada em comorbidade com outros transtornos psiquiatricos, como o
transtorno de personalidade borderline, depressdo bipolar, transtorno obsessivo-compulsivo,
entre outros.” (LEITE et al., 2012, p. 101).

O interesse por estudar os comportamentos de consumo, considerados “negativos”,
desperta a atencao de diversos pesquisadores, Faber e O'Guinn (1987), pioneiros neste tipo de
estudo, apontam em seu trabalho que psicélogos comegaram a tratar o comportamento de
compra excessiva como uma compulsdo, semelhante a outros comportamentos compulsivos,
como por jogos, alimentacdo, etc. Ainda em suas pesquisas, os autores afirmam que o
comportamento compulsivo esta ligado a um descontrole, que fazem com que os mesmos se
sintam “obrigados” a fazer o ato, comprando coisas que nao precisam, € muitas vezes nao
podem usar e nem pagar por elas.

Oliveira, Ikeda e Santos (2004) apontam os fatores que favorecem a compra compulsiva
podem ser divididos em trés: o primeiro esta relacionado a influéncias psicologicas, como
autoestima, status social e fantasia; o segundo fator relaciona-se com influéncias familiares, ou
seja, a compra compulsiva é mais comum em familias que ja possuem histérico deste
transtorno; ¢ por fim o terceiro fator que intervém na compra compulsiva diz respeito as
influencias sociologicas.

Algo interessante a se destacar no estudo de Faber e O'Guinn 1987), ¢ que em uma
pesquisa empirica, os autores aplicaram um questionario a consumidores compulsivos, onde
era solicitado que os participantes completassem algumas perguntas. Uma delas afirmava,
“tenho mais chance de comprar alguma coisa para mim quando...”, € como resposta principal,
43,5% dos participantes completaram a frase com alguma emog¢ao negativa, como por exemplo,
“quando estou deprimido”.

O uso da compra como remédio, como alivio das emocdes tanto positivas quanto
negativas, passou a ser denominado oniomania segundo Leite et al. (2012), o ato de consumir
compulsivamente inicialmente apresenta uma sensacao de prazer, mas logo € precedido por
outros sentimentos, como geralmente a culpa, o remorso ¢ a vergonha.

Consumir sempre mais na realidade ndo se traduz em felicidade, ¢ o que descreve
Bauman (2008). Segundo o autor, uma sociedade consumista ¢ vista como aquela que ndo pode

ser infeliz, porém, quando se apresenta a pergunta “Vocé é feliz?” aos membros de uma
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sociedade intitulada pelo autor de “liquido-moderna de consumidores”, a resposta nem sempre
denota aprovagdo. Existem duas evidéncias para isto segundo Bauman (2008), primeiramente
¢ somente até certo ponto que o sentimento de felicidade cresce de acordo com os incrementos
de renda ou de aquisi¢do das necessidades de sobrevivéncia, novos incrementos de renda nao
aumentam os niveis de felicidade; e segundo o crescimento do volume de consumo ndo faz
aumentar o numero de pessoas que se sentem felizes. Neste sentido, o autor acentua que ao
contrario da promessa vinda 14 do alto e das crengas populares, o consumo nao ¢ um sinénimo

de felicidade nem uma atividade que sempre provoque sua chegada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo, tem por finalidade apresentar os procedimentos metodoldgicos utilizados
na elaboracdo do presente trabalho, os quais servirdo como alicerce para atingir os objetivos da
pesquisa. Na descri¢ao de Cervo, Bervian e Silva, “o método ¢ a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado desejado” (p. 27,
2007). Neste sentido, Marconi e Lakatos (2017) também conceituam o método como sendo um
conjunto de atividades ordenadas e racionais, onde juntas seguem um sistema, que tem por
finalidade a produ¢@o de conhecimentos validos e verdadeiros.

Deste modo, a primeira se¢do apresenta o delineamento da pesquisa. A segunda tem por
objetivo apresentar as variaveis do estudo ou categoria de analise. A terceira traz o universo da
pesquisa. A quarta evidencia o procedimento e técnica de coleta de dados. J& a quinta e ltima,

averigua a analise e interpretacdo dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo apresenta-se de natureza aplicada, ou seja, “procura produzir
conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 126). Em relacdo ao método de pesquisa utiliza-se a
dedutiva, pois segundo Marconi e Lakatos (2017) este tipo de pesquisa tem o propoésito de
explicar as ideias iniciais, partindo de um raciocinio geral até chegar em uma conclusdao
particular. Em rela¢do ao seu nivel de complexidade, o estudo ¢ caracterizado como descritivo,
pois com definem Favero et al. (2008) tem o objetivo de estabelecer uma relagdo das variaveis
ou somente descrever caracteristicas de determinado fendmeno ou amostra, assumindo em geral
a forma de levantamento. Ainda, seguindo a abordagem da pesquisa, o presente trabalho utiliza
a pesquisa quantitativa. Prodanov e Freitas (2013) definem este tipo de abordagem como a que
transforma em niimeros as opinides e informagdes adquiridas, processo esse executado através
de recursos e técnicas estatisticas.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, o estudo enquadra-se como de pesquisa

bibliografica, mais especificadamente da teoria do consumidor: comportamento doméstico e
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economia familiar (D1), mais especificadamente na economia do consumidor teoria (D11), e
também comtempla o papel e efeitos de fatores psicologicos, emocionais, sociais e cognitivos
na tomada de decisdo (D91), da classificagdo do Journal of Economic Literature (JEL). O
estudo também ¢ classificado como levantamento de dados primérios, por meio de amostragem
probabilistica com populagdo desconhecida. Favero et al. (2008) definem o levantamento de
dados primarios como sendo o tipo de pesquisa que interroga diretamente as pessoas a respeito
de fendomenos que as interessem, geralmente se faz uso de um questionario para conhecer o
comportamento das pessoas, € as respostas sao quantificadas por meios estatisticos.

O questionario foi acessado e respondido por meio eletronico, sendo disseminado
através de diferentes redes sociais durante o periodo do més de outubro de 2017, e se encontra
disponivel no apéndice A. Para uma melhor compreensdo, o questiondrio se encontra
estruturado em quatro principais sessdes: a) questdes socioecondmicas, b) questdes
relacionadas em como v€ o consumo, c¢) questdes em relagdo ao posicionamento do ato de
consumir, d) relatos livres. Na primeira se¢ao, as questdes apresentam-se de forma aberta ¢ de
multipla escolha. Na segunda e terceira se¢do buscou-se uma mensuragdo através da escala
Likert. Silva Junior e Costa (2014) destacam que o modelo mais utilizado para mensuracao de
atitudes no contexto das ciéncias comportamentais € a escala de verificagdo de Likert, criada
em 1932 por Rensis Likert. Ainda segundo os autores, a escala “consiste em tomar um construto
e desenvolver um conjunto de afirmagdes relacionadas a sua defini¢do, para as quais os
respondentes emitirdo seu grau de concordancia” (SILVA JUNIOR; COSTA, 2014, p. 4). Jana
quarta se¢do as questdes sdo abertas, e ficaram disponiveis para relatos sobre o seu proprio

comportamento enquanto consumidor.

3.2 VARIAVEIS DO ESTUDO OU CATEGORIAS DE ANALISE

E importante salientar que sio diversas as variaveis que exercem influéncia sobre os
consumidores, e para que se possa identificar com mais clareza quais os fatores, tanto
socioecondmicos como psicologicos, que exercem maior efeito no comportamento do
consumidor, se fez uso de analise das seguintes variaveis:

1. Caracteristicas socioeconémicas: esta categoria tem por finalidade conhecer

melhor o perfil do consumidor participante da pesquisa.
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J)

k)
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Estado e municipio residente: busca saber onde vivem os consumidores que
responderam a pesquisa, e também identificar uma relagdo entre taxa de consumo e
localizacao;

Género: busca-se fazer uma diferencia¢do entre homens e mulheres em rela¢do ao
consumo;

Idade: pretende analisar a faixa etaria dos participantes da pesquisa;

Composi¢do familiar: o objetivo de tal variavel ¢ buscar identificar como ¢
composta a unidade familiar de cada participante, buscando identificar com quem o
participante reside, levando em considerag@o desde a opcao de residir sozinho, até a
opgao de residir com outras pessoas;

Grau de escolaridade: tem por finalidade caracterizar o nivel de escolaridade dos
participantes, sendo incluido opgdes desde as séries basicas até pos-graduagdo em
nivel de doutorado, acreditando-se que o nivel de escolarizacdo esteja diretamente
ligado com as escolhas dos consumidores;

Condig¢do na unidade familiar: procurar investigar qual a relacdo do participante
com o sustento do lar;

Renda: apresenta o poder aquisitivo das familias, sendo solicitado informagoes em
relacdo a renda total bruta mensal da familia, o numero de pessoas que usufruem
desta renda, e também qual a renda total mensal individual;

Situagdo no mercado de trabalho: busca identificar como o participante se encontra
atualmente em relagdo a sua ocupagao;

Dividas: tem o objetivo se os individuos apresentam ou ndo dividas atualmente, em
caso de resposta afirmativa, buscou-se saber o valor aproximado;

Forma de pagamento: essa variavel apresenta quais os meios mais utilizados para o
pagamento de compras, sendo que a facilidade de crédito nos dias atuais ¢ um dos
influenciadores para o endividamento;

Uso de medicagdo: permite identificar qual a relagdo entre o uso de medicamentos
para ansiedade e depressdo e o comportamento de compra, pois segundo a literatura
apresentada anteriormente, o comportamento de compra compulsiva esta ligado a

estes dois transtornos;

Mensuracao dos valores materiais: para analise desta categoria, se fez da Escala
Brasileira de Valores Morais (EBVM), desenvolvida por Patricia Alves de Oliveira

Garcia em 2009. Com o intuito de mensurar o materialismo no Brasil, a EBVM foi
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elaborada com embasamentos da Material Values Scale (MVS) criada em 1992 por
Marsha Richins e Scott Dawson. A mesma ¢é do tipo Likert, contendo dezessete
perguntas, onde o participante deveria avaliar o nivel de discordancia ou de

I3

concordancia (“discordo totalmente”, “discordo”, “ndo sei responder ou ndo se
2 13 2 (13

aplica”, “concordo”, “concordo totalmente™) para cada senten¢a, de acordo com a

sua percep¢ao em relagdo ao consumo.

3. Compulsao: a Compulsive Buying Scale (CBS) foi desenvolvida em 1989 por Faber
e O’Guinn, sendo traduzida e validada para o portugués em 2012 por Leite et al., e
segundo os autores, a CBS “¢ um instrumento breve e de facil aplicacdo, que visa
avaliar as principais dimensdes do transtorno das compras compulsivas, centrando-
se no controle dos impulsos” (p. 100, 2002). A escala utilizada também ¢é do tipo
Likert, de 5 pontos e contém sete perguntas, onde os participantes deveriam indicar
a frequéncia para cada questionamento com o intuito de identificar os diferentes

sentimentos experimentados no ato da compra.

4. Perguntas abertas: esta categoria tinha por intuito recolher relatos livres dos

participantes da pesquisa em relagdo ao seu comportamento de consumo.

3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

Considerou-se como universo de pesquisa do presente trabalho consumidores
brasileiros, com idade igual ou superior a 18 anos. Como nao se conhece o tamanho da amostra
de consumidores que responderao a pesquisa, se fez uso de uma amostragem probabilistica com
populagdo desconhecida.

O nivel de confianca utilizado ¢ de 95% e o nivel de erro (e,) de 5%. Para o célculo do

tamanho minimo da amostra (n) para populagdo desconhecida, adota-se a estimativa:

n=1/(eo)?

n= 1/(0,05)?
n= 1/(0,0025)
n= 400
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onde:

n = numero de elementos amostrais;

€, = erro estatistico.

Portanto, o tamanho minimo de participantes da pesquisa para um erro de 5% ¢ de 400

consumidores.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

O foco de pesquisa do presente trabalho € o consumidor, a forma que o consumo se
apresenta na vida das pessoas, principalmente buscar identificar quais sdo as caracteristicas
socioecondmicas e psicologicas do comportamento de consumo, evidenciando atitudes ligadas
a um comportamento compulsivo ou contido, sendo que para isso, previu a aplicacdo de um
questionario, pois segundo Barros e Lehfeld (2007) o mesmo ¢ o instrumento que mais se faz
uso para o levantamento de informagdes, e também possibilita o pesquisador a englobar maior
numero de pessoas em um curto espago de tempo.

Um questionario, como especifica Malhotra, “seja ele chamado de roteiro, formulario
de entrevista ou instrumento de medida, ¢ um conjunto formal de perguntas cujo objetivo ¢é
obter informagdes dos entrevistados.” (2012, p. 242). O foco de pesquisa do presente trabalho
¢ o consumo e seus determinantes, desta maneira, aborda dois tipos de questdes, abertas e
fechadas, com o objetivo de captar ao maximo informacdes que atendam aos objetivos
propostos. Prodanov e Freitas (2013) descrevem perguntas abertas como aquelas que permitem
que as respostas sejam respondidas livremente, ja as perguntas fechadas sdo aquelas que
apresentam alternativas fixas, e as respostas devem ser escolhidas entre as opgdes apresentadas.

O questionario foi elaborado com o auxilio da ferramenta do Google Drive, e
disseminado para consumidores brasileiros via internet através de redes sociais, como
Facebook, Whatsapp e e-mail. Antes da aplicacdo definitiva, o instrumento de pesquisa passou
por etapa de testes, resultando em ajustes de conteudo e formato.

O projeto de pesquisa que deu origem ao estudo foi aprovado pelo Comité de Etica da
Universidade de Passo Fundo, com o parecer de nimero 2.301.024, de 27 de setembro de 2017.
Apos o esclarecimento sobre a pesquisa, com a apresentagao do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE), que se se encontra disponivel no Apéndice 2, o respondente era

questionado se aceitava ou ndo participar da pesquisa, indicando a opgao. Caso o respondente
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ndo quisesse participar, indicava a opgdo negativa e recebia uma mensagem de agradecimento
pela atencdo. Em caso positivo, tinha acesso as questdes de pesquisa.
O processo de coleta de dados ocorreu no periodo 9 de outubro de 2017 até o dia 02 de

novembro de 2017, momento em que o instrumento de coleta ficou aberto para as respostas.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apoés a obtengdo dos dados, € necessario que seja feito uma analise das informagdes
coletadas, afim de que se possa efetuar uma conclusao do trabalho. Prodanov e Freitas (2013)
argumentam que “a analise deve ser feita a fim de atender aos objetivos da pesquisa e para
comparar e confrontar dados e provas com o objetivo de confirmar ou rejeitar a (s) hipotese (s)
ou os pressupostos da pesquisa” (2013, p. 112).

As respostas coletadas foram langadas no software estatistico Statistical Package for
Social Sciences (SPSS) e em planilhas do Excel, sendo analisado através de estatistica descritiva
simples, com medidas de frequéncia absoluta, relativa (%), média, moda, mediana, desvio
padrao, correlagdes e tabulamento cruzado. O coeficiente de correlagdo pode variar em termos
de valor de --1 a +1. Quanto maior for o valor absoluto do coeficiente, mais forte é a relagdo
entre as variaveis. O sinal indica uma relag@o oposta entre as variaveis. A correlagcdo com valor
préoximo a zero indica que nao ha relagdo linear entre as variaveis. Um valor de 0,9 para mais
ou para menos indica uma correlagdo muito forte, entre 0,7 a 0,9 positivo ou negativo indica
uma correlagdo forte, entre 0,5 a 0,7 positivo ou negativo indica uma correlagdo moderada,
entre 0,3 a 0,5 positivo ou negativo indica uma correlacao fraca e entre 0 a 0,3 positivo ou
negativo indica uma correlagao desprezivel.

No proximo capitulo sdo apresentados os resultados e as suas analises.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o intuito de identificar os objetivos propostos para o trabalho, a presente segdo tem
por finalidade apresentar os resultados obtidos apds a aplicagdo do questionario online, sendo
que para isso se fez uso de estatistica descritiva simples.

Foram executadas um total de 41 questdes, seguindo uma logica e divididas em 4 se¢des,
onde a primeira conta com 15 perguntas abertas e fechadas e esta relacionada com os dados
socioecondmicos. A segunda e terceira se¢do, como ja descrito antes, conta com duas escalas
do tipo Likert. A quarta, e ultima, conta com 2 questdes abertas, onde os participantes eram
convidados a deixarem seus relatos livres em relagdo ao consumo. O total de respostas coletadas

com a aplica¢ao do questionario foi de 413.

4.1 CARACTERISTICAS GERAIS E SOCIOECONOMICAS

A finalidade da aplicagdo da pesquisa foi abranger o maximo de consumidores de todo
o pais. Contou com a participag@o de individuos de 20 estados brasileiros, como ¢ possivel
observar na Tabela 1. Do total de 413 participantes, 298 respostas, ou seja, 72,2 %, foram
respondidas por participantes do estado do Rio Grande do Sul, enquanto o restante, 27,8% teve
a participagdo de consumidores dos estados de Alagoas, Amazonas, Ceara, Distrito Federal,
Espirito Santo, Goias, Maranhao, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Paraiba,
Pernambuco, Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Santa Catarina Sergipe, Sao Paulo

e Tocantins.
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Tabela 1 — Distribuigdo dos participantes da pesquisa, por Unidade Federativa, frequéncia
absoluta e relativa (%)

Unidade Federativa Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
AL 1 0,2
AM 1 0,2
CE 2 0,5
DF 4 1,0
ES 2 0,5
GO 2 0,5
MA 1 0,2
MG 9 2,2
MS 3 0,7
MT 1 0,2
PB 2 0,5
PE 4 1,0
PR 13 3,1
RJ 24 5.8
RN 2 0,5
RS 298 72,2
SC 27 6,5
SE 1 0,2
SP 15 3,6
TO 1 0,2
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Devido ao fato do estado do Rio Grande do Sul representar a maior parte da participagao
na pesquisa, o municipio de Passo Fundo, consequentemente, aparece no topo da lista dos
municipios com mais respondentes da pesquisa, totalizando 148, destacando-se, também, a
participacdo de varios municipios vizinhos.

Em relacao a distribui¢ao do género dos participantes da pesquisa, nota-se pelos dados
do Grafico 1, uma participagdo maior do género feminino: 267 (64,6 %) eram mulheres,
enquanto a participagdo de homens foi de 143 (34,6 %). Dentre os participantes, 3 (0,7%)

individuos que optaram pela resposta “outro ou ndo deseja informar”.
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Grafico 1 — Distribuicao dos participantes da pesquisa, por género, frequéncia relativa (%)
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Fonte: Dados primarios, 2017.

No que diz respeito a idade dos participantes, o intervalo compreende consumidores de
17 a 67 anos, a média da idade dos membros da pesquisa ficou em 31,69 anos, o modo 24 ¢ o
desvio padrdo de 11,39. Mais de a metade dos pesquisados (52,3%) tinham idade entre 17 e 28
anos. O Grafico 2 representa um histograma da idade dos consumidores que responderam ao

questionario. Portanto, a amostra apresenta um viés de idade para o publico mais jovem.

Grafico 2 — Histograma da frequéncia absoluta da idade dos participantes da pesquisa
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Fonte: Dados primarios, 2017.

Ja no quesito escolarizagdo (Tabela 2), o estudo revelou que apenas 0,7% dos
participantes ndo concluiu o ensino fundamental, 1,2% concluiram o ensino fundamental,

enquanto 0,7% nao concluiram o ensino médio, 7,7% possuem o ensino médio completo, 26,2%
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ndo concluiram o ensino superior, 24,9% possuem o ensino superior completo, 23,5% possuem
pos-graduagdo em nivel de especializagio, 10,9% pds-graduacdo em nivel de mestrado e 4,1%
pos-graduagdo em nivel de doutorado. Portanto, 89,7% dos participantes possui uma
escolarizagcdo superior ao ensino médio completo, o que revela um viés de selecdo para
participantes de alta escolariza¢do, considerando-se a média dos brasileiros; 43,7% dos

brasileiros possui mais de 11 anos de escolarizagdo, aos dados de 2015 (IBGE, 2017).

Tabela 2 — Grau de escolaridade dos participantes da pesquisa, frequéncia absoluta, relativa e

acumulada (%)
Frequéncia  Frequénciarelativa  Frequéncia acumulada

Grau de escolaridade

absoluta (%) (%)
Ensino fundamental incompleto 3 0,7 0,7
Ensino fundamental completo 5 1,2 1,9
Ensino médio incompleto 3 0,7 2,6
Ensino médio completo 32 7,7 10,3
Ensino superior incompleto 108 26,2 36,5
Ensino superior completo 103 249 61,4
Pos-graduacdo, em nivel de especializagao 97 23,5 84,9
Pos-graduagdo, em nivel de mestrado 45 10,9 95,8
Pos-graduacdo, em nivel de doutorado 17 4,1 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relacdo a composicdo da unidade familiar dos participantes, observa-se a maior
frequéncia para quem mora com outros familiares (37,8%), seguido de quem mora com conjuge
e filho (a) (s) (21,5%), somente com conjuge (20,3%), sozinho (13,3%) e outras pessoas (7,0%),

como pode ser visto na Tabela 3.

Tabela 3 — Composicao da unidade familiar, frequéncia absoluta e relativa (%)

Unidade familiar Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Com conjuge 58 33
Com conjuge e filho(a)(s) 34 19,3
Com outras pessoas 17 9,7
Com outro(s) familiar(es) 50 28,4
Sozinho(a) 17 9,7
Total 176 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Outra questao buscava identificar qual era a condig¢do de cada participante na unidade
familiar, afim de investigar sua relagdo com o sustento do lar. Contribuem parcialmente com o

sustento 51,1% dos participantes, declararam-se chefe familiar, como sendo o responsavel
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principal pelo sustento, 24,7% dos participantes, e 24,2% estdo na condi¢@o de dependentes na
unidade familiar.

O Grafico 3 apresenta a distribui¢do da faixa de renda familiar bruta mensal dos
participantes. A média da renda familiar dos participantes da pesquisa ¢ R$ 9.014,18, com modo
de R$ 10.000,00. Em termos per capita, ou seja, dividindo a renda mensal bruta total pelo
numero de dependentes da mesma, o valor médio obtido para os 413 participantes foi de R$
3.299,38 com modo em R$ 2.000,00. Esses valores superaram o rendimento domiciliar per
capita divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para o ano de 2016
que foi de R$ 1.226,00.

Grafico 3 — Histograma da renda familiar bruta mensal dos participantes da pesquisa, em R$
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Fonte: Dados primarios, 2017.

Perguntou-se também, quantas pessoas usufruem desta renda bruta familiar. Até¢ duas
pessoas representam 38,5%, de 3 a 4 pessoas representa 51,5%, de 5 a 6 pessoas representa
8,3%, e acima de 7 pessoas que usufruem da renda bruta familiar significa 1,6%. Esta variavel

serviu de base para o calculo da renda bruta mensal per capita.
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Tabela 4 — Numero de dependentes da renda familiar bruta, frequéncia absoluta, relativa e
acumulada (%)

Pessoas que usufruem Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%) Frequéncia acumulada (%)
Até 2 pessoas 159 38,5 38,5

de 3 a 4 pessoas 213 51,5 90,0

de 5 a 6 pessoas 34 8,3 98,3

7 ou mais pessoas 7 1,6 100,0

Total 413 100,0 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

No que diz respeito a renda total bruta mensal individual dos participantes, apresentou-
se resultados desde pessoas que ndo possuem renda até renda maxima no valor de R$ 50.000,00,
a média de renda individual foi de R$ 3.837,67 ¢ o desvio padrdo de 5.420,48, conforme o
Grafico 4.

Grafico 4 — Histograma da renda total bruta mensal individual dos participantes da pesquisa,

em R$
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Fonte: Dados primarios, 2017.

A Tabela 5 apresenta a situagdo no mercado de trabalho de cada participante. Aqueles
que declararam que trabalham como empregado(a) do setor privado sdo a maioria, e
representam 42,6 %, trabalha como profissional liberal, autobnomo(a) ou microempresario(a)
18,9%, ndo trabalha, estd estudando somente significa 16,2%, trabalha como servidor(a)

publico(a) ¢ 10,2%, encontram-se desempregados no momento 4,6%, nao trabalha e nunca
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trabalhou antes representa 2,4%, aposentado (a) por idade ou por tempo de servigo significa

2,7%, ja os aposentados por invalidez é 0,5%, do lar 0,5% e outros 1,2%.

Tabela 5 — Situa¢dao no mercado de trabalho, frequéncia absoluta, relativa e acumulada (%)

Siuagionomaado s il s s
Nao trabalha e nunca trabalhou antes 10 2,40 2,40
Nao trabalha, esta estudando somente 67 16,2 18,6
Trabalha como empregado(a) do setor privado 176 42,6 61,2
Trabalha como servidor(a) publico(a) 42 10,2 71,4
rl;lriilzglelsi ;rc;r;;c;igig)ﬁssmnal liberal, autdbnomo(a) ou 73 18.9 90,3
Esta desempregado(a) 19 4,6 94,9
ISE:rt\a/liggosentado(a) por idade ou por tempo de 1 2.7 97.6
Esta aposentado(a) por invalidez 2 0,5 98,1
Do lar 2 0,5 98,6
Outro 6 1,2 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relagdo as dividas, buscou-se saber se os consumidores que participaram da pesquisa
possuem dividas atualmente, 50,8% responderam que ndo e 49,2% responderam
afirmativamente para esta questdo. A ultima Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do
Consumidor (PEIC), divulgada pela Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e
Turismo (CNC), em 2014, mostrou que 62,3% das familias brasileiras relataram possuir
dividas. Desta forma, Magalhdes, Lopes e Moretti (2017), explanam a importancia de estudos
interdisciplinares que busquem uma distingdo entre comportamento de consumo normal e
comportamento de consumo excessivo.

Neste caso, se a resposta para a questdo anterior fosse positiva, o participante era
direcionado para uma outra pergunta, onde buscava-se saber aproximadamente qual o valor das
dividas no momento. O Grafico 5 apresenta a média para as dividas de R$ 15.199,94 ¢ um

desvio padrdo muito discrepante, R$ 50.616,86.
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Grafico 5 — Valor total das dividas dos participantes, em R$
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Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relagdo aos meios de pagamento mais utilizados pelos participantes da pesquisa,
observa-se que a utilizagdo do dinheiro em espécie ¢ ainda a mais frequente (58,0%), seguida
pela utilizagdo do cartdo de crédito (57,8%). A frequéncia na utilizacdo do cartdo de débito ¢
de 7,2%, de cheque ¢ de 2,2% e outros meios de pagamento ¢ de 0,2% em relagdo ao total dos
participantes. Foi possivel verificar que os homens utilizam cartao de crédito em uma propor¢ao
ligeiramente superior as mulheres, 59,4% e 57,3%, respectivamente. A analise de correlacdo
entre os meios de pagamento e variaveis como escolariza¢ao, idade e renda mensal bruta
individual ndo demonstrou resultados significativos. Para um nivel de significancia de 1%,
identificou-se uma correlagdo negativa fraca (-0,310) entre nivel de escolarizacdo e utilizagao
de dinheiro em espécie como meio de pagamento, ou seja, quanto maior escolarizagdo menor a
utilizagdo de dinheiro em espécie, e valores de correlagdo considerados despreziveis (0,213 e
0,197) para o nivel de escolarizagdo e a utilizacdo de cartdo de crédito e de cartdo de débito,

respectivamente. Buscou-se analisar, também, a relagdo entre a existéncia de dividas e a
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Grafico 6 — Uso de medicagdo para depressao ou ansiedade, frequéncia relativa (%)
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Fonte: Dados primarios, 2017.

O Grafico 6 apresenta os resultados para a indagagdo a respeito de se os participantes
fazem uso de medicacdo para ansiedade ou para depressao, pois segundo ja visto anteriormente,
as compras compulsivas estdo diretamente ligadas a estes transtornos. Observa-se que a maior
parte dos participantes ndo utiliza medicamentos para ansiedade ou depressdo (83,0%), uma

parcela de 13% toma medicamento para ansiedade e 4% toma medicamento para depressao.

4.2 MENSURACAO DOS VALORES MATERIAIS

Nesta parte do questionario, o participante deveria avaliar como vé o consumo, através
da aplicagao da EBVM, contendo 17 perguntas em forma de escala do tipo Likert, ele deveria
opinar sobre cada uma das sentengas com discordo totalmente, discordo, ndo sei responder ou
ndo se aplica, concordo e concordo totalmente. O objetivo da aplica¢do desta escala era medir
o nivel de materialismo nos participantes da pesquisa.

Em relagdo a afirmacdo “geralmente, eu s6 compro aquilo que preciso” (Quadro 1),
19,1% concordam totalmente com a afirmagédo, 54,7% concordam, 2,9% nao sabem responder
ou ndo se aplica, 21,5% discordam e 1,7% discordam totalmente. De acordo com a aplicagao
da EBVM, esta afirmacdo relacionava-se com a centralidade na aquisi¢ao de bens, e devido ao
fato da maioria dos participantes concordarem com a mesma ¢ possivel que a mesma apresenta
um baixo grau de materialismo ou baixo valor material. Todavia, controlando para género, ¢
possivel evidenciar que 70,8% e 71,4% daqueles que discordam e discordam totalmente eram

mulheres.
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Quadro 1 — Compras por necessidade, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada

%

Geralmente, eu s6 compro aquilo que eu Fr(eqlzéncia Frequéncia relativa | Frequéncia acumulada
preciso. absoluta (%) (%)
Concordo totalmente 79 19,1 19,1
Concordo 226 54,7 73,8
Nao sei responder ou ndo se aplica 12 2,9 76,7
Discordo 89 21,5 98,2
Discordo totalmente 7 1,7 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

O Quadro 2 apresenta os resultados para a afirmagao que se relaciona com a felicidade

“se eu pudesse comprar algumas coisas que nao tenho, minha vida seria bem melhor do que ¢

hoje”. Discordam totalmente 12,1%, discordam 37,5%, ndo sei responder ou ndo se aplica

significa 10,2%, concordam 30,5% e concordam totalmente com a afirmagao 9,7%.

Quadro 2— Maior felicidade em razio da compra, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e

acumulada (%)

Se eu pudesse comprar algumas coisas que ndo tenho, minha | Frequéncia Frequéncia Frequéncia
vida seria bem melhor do que ¢ hoje. absoluta relativa (%) | acumulada (%)
Discordo totalmente 50 12,1 12,1
Discordo 155 37,5 49,6
Naio sei responder ou ndo se aplica 42 10,2 59,8
Concordo 126 30,5 90,3
Concordo totalmente 40 9,7 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Diante da afirmagio “as coisas boas que eu tenho mostram quem eu sou”, 28,8% dos

participantes discordam totalmente com a mesma, a maioria 43,3% discorda, 8,7% nao sabem

responder ou ndo se aplica, 15,7% concordam e 3,4% concordam totalmente.
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As coisas boas que eu tenho mostram quem Frequéncia | Frequéncia relativa | Frequéncia acumulada
eu sou. absoluta (%) (%)
Discordo totalmente 119 28.8 28,8
Discordo 179 433 72,1
Nao sei responder ou ndo se aplica 36 8,7 80,8
Concordo 65 15,7 96,5
Concordo totalmente 14 34 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Os dados do Quadro 4 mostram os resultados para a afirmagao “eu seria mais feliz ainda

se pudesse comprar algumas coisas que hoje ndo posso”. Discordam totalmente com a mesma

11,6%, ja 33,7% discordam e 7,0% ndo sabem responder ou ndo se aplica. Somando as respostas

de quem concorda (37,8%) e concorda totalmente (9,9%) com a afirmacdo, percebe-se que

quase metade dos consumidores (47,7%) acredita que a aquisicao de algo que ainda ndo possua

possa sim trazer mais felicidade.

Quadro 4 — Acréscimo de felicidade em possuir, frequéncia relativa e acumulada (%)

Eu seria mais feliz ainda se pudesse comprar algumas Frequéncia Frequéncia Frequéncia
coisas que hoje ndo posso. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 48 11,6 11,6
Discordo 139 33,7 45,3
Nao sei responder ou nao se aplica 29 7,0 52,3
Concordo 156 37,8 90,1
Concordo totalmente 41 9,9 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Quando apresentada a seguinte afirmagdo “eu consigo dizer quem ¢é bem-sucedido

somente olhando o que a pessoa tem”, 11,6% discordam totalmente, 33,7% discordam, 7,0%

ndo sabem responder ou ndo se aplica, 37,8% concordam e 9,9% concordam totalmente,

conforme Quadro 5. As respostam indicam que os participantes ndo costumam atribuir o

sucesso das pessoas as suas posses, pois 86,2% deles discordam totalmente ou discordam da

proposi¢do apresentada.
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Quadro 5 — Sucesso medido através de bens materiais, frequéncia absoluta, frequéncia relativa
e acumulada (%)

Eu consigo dizer quem ¢ bem-sucedido somente Frequéncia Frequéncia Frequéncia
olhando o que a pessoa tem. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 155 37,5 37,5
Discordo 201 48,7 86,2
Naio sei responder ou ndo se aplica 18 4,4 90,6
Concordo 35 8,5 99,1
Concordo totalmente 4 1,0 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

O Quadro 6 apresenta as respostas para a indagagdo “quando estou triste fagco compras

para me sentir melhor”, discorda ou discorda totalmente cerca de 76,8%, ndo sabe responder

ou nao se aplica 4,6%, concorda e 15,7% e concordam totalmente 2,9%. Os resultados

contrariam os estudos que afirmam que as pessoas costumam utilizar o consumo como uma

espécie de valvula de escape para as suas tristezas ou frustagdes; 76,8% dos participantes

discordam de se utilizar desse recurso. Todavia, quando controlados pelo género dos

participantes, o comportamento das mulheres é de concordar mais do que os homens. Dentre

os que concordam totalmente e concordam, respectivamente, 87,7% e 66,7% eram mulheres

contra 12,3% e 33,3% de homens.

Quadro 6 — Compras como razao da felicidade, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

Quando estou triste fago compras para me Frequéncia | Frequéncia relativa Frequéncia
sentir melhor. absoluta (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 168 40,7 40,7
Discordo 149 36,1 76,8
Nao sei responder ou nao se aplica 19 4,6 81,4
Concordo 65 15,7 97,1
Concordo totalmente 12 2,9 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Conforme observado no Quadro 7, quanto a afirmag@o “sou uma pessoa muito simples

e ndo gosto de comprar quase nada”, concordam e concordam totalmente cerca de 29,3%, ndo

sabem responder ou ndo se aplica 12%, ja quem discorda ou discorda totalmente significa o

maior percentual, 58,1%.
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Quadro 7 — Desapego aos bens materiais, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

Sou uma pessoa muito simples e ndo gosto de Frequéncia Frequéncia Frequéncia
comprar quase nada. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Concordo totalmente 18 44 44
Concordo 103 24,9 29,3
Naio sei responder ou ndo se aplica 52 12,6 41,9
Discordo 205 49,6 91,5
Discordo totalmente 35 8,5 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Quando apresentado a seguinte afirmagio “o que eu tenho mostra se estou bem de vida”,
os participantes apresentaram uma alta rejeicdo para tal, 79,0% discordam ou discordam
totalmente, 8% ndo sabem responder ou ndo se aplica, 12,1% concorda e apenas 1,0% concorda

totalmente (Quadro 8).

Quadro 8 — Possuir como medida de sucesso, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

O que eu tenho mostra se estou bem de Frequéncia| Frequéncia relativa | Frequéncia acumulada
vida. absoluta (%) (%)
Discordo totalmente 111 26,9 26,9
Discordo 215 52,1 79,0
Nao sei responder ou ndo se aplica 33 8,0 87,0
Concordo 50 12,1 99,1
Concordo totalmente 4 1,0 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Quando indagados pela afirmacao de que ja possui tudo para aproveitar a vida, o Quadro
9 demostra que os participantes da pesquisa responderam com 16,5% concordam totalmente,
48,2% concordam, 11,4% optaram por ndo sei responder ou nao se aplica, discordo 21,8% ¢

discordo totalmente 2,2%.
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Quadro 9 — Simplicidade na vida, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Eu tenho tudo o que preciso para aproveitar Frequéncia| Frequéncia relativa | Frequéncia acumulada
a vida. absoluta (%) (%)
Concordo totalmente 68 16,5 16,5
Concordo 199 48,2 64,7
Nao sei responder ou nao se aplica 47 11,4 76,1
Discordo 90 21,8 97,9
Discordo totalmente 9 2,2 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relagdo a afirmagdo “para ser mais feliz, eu preciso comprar algumas coisas que
hoje ainda ndo posso”, a frequéncia absoluta apresentada no Quadro 10 nos indica que 57,8%
discordam ou discordam totalmente. Ja a frequéncia relativa nos mostra que 9,2% das respostas

se enquadram em ndo sei responder ou nao se aplica, 30,0% concordam em 2,9% concordam

totalmente.

Quadro 10 — Necessidade de ser feliz possuindo, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

Para ser mais feliz, eu preciso comprar algumas coisas Frequéncia Frequéncia Frequéncia
que hoje ainda nio posso. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 65 15,7 15,7
Discordo 174 42,1 57,8
Nao sei responder ou nao se aplica 38 9,2 67,0
Concordo 124 30,0 97,0
Concordo totalmente 12 2.9 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

O Quadro 11 nos apresenta as respostas para o questionamento “aquilo que uma pessoa
tem mostra algumas das conquistas mais importantes na vida”. O mesmo apresenta uma
frequéncia relativa de 14,0% para discordo totalmente, 45,0% discordo, 11,1% nao sei

responder ou ndo se aplica, 28,1% concordam, ¢ 1,7% concordam totalmente.
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Quadro 11 — Conquistas da vida como medida de sucesso, frequéncia absoluta, frequéncia
relativa e acumulada (%)

Aquilo que uma pessoa tem mostra algumas das Frequéncia Frequéncia Frequéncia
conquistas mais importantes na vida. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 58 14,0 14,0
Discordo 186 45,0 59,0
Naio sei responder ou ndo se aplica 46 11,1 70,1
Concordo 116 28,1 98,2
Concordo totalmente 7 1,7 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Quando os participantes foram questionados com a questdo “eu sinto prazer em fazer
compras”, 8,5% discordaram totalmente, 21,1% discordam, 8,5% nao sabem responder ou nao

se aplica, e a grande maioria 62,0% concordam ou concordam totalmente.

Quadro 12 — Prazer em fazer compras, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada
(%0)

Eu sinto prazer em fazer compras. | Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa (%) | Frequéncia acumulada (%)
Discordo totalmente 35 8,5 8,5
Discordo 87 21,1 29,6
Nao sei responder ou ndo se aplica 35 8,5 38,1
Concordo 204 49,4 87,5
Concordo totalmente 52 12,6 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Na sequéncia, a afirmagdo “quando o assunto € consumo e bens materiais eu tento levar
uma vida simples”, o quadro 13 revela as respostas obtidas. A maioria dos participantes
justificou que concordam ou concordam totalmente (62,9%), ja os que ndo sabem responder ou
ndo se aplica sdo 17,4%, discordam representa 19,1% e apenas 0,5% discordam totalmente com

a afirmagao.
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Quadro 13 — Consumo de bens materiais, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

Quando o assunto é consumo e bens materiais eu tento Frequéncia Frequéncia Frequéncia
levar uma vida simples. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Concordo totalmente 31 7,5 7,5
Concordo 229 55,4 62,9
Naio sei responder ou ndo se aplica 72 17,4 80,3
Discordo 79 19,1 99.4
Discordo totalmente 2 0,5 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Em relagdo a afirmagdo “as vezes eu compro coisas sem muita utilidade e eu até gosto

disso” (Quadro 14), a maioria dos participantes afirmaram que discordam ou discordam

totalmente (73,6%), ndo sei responder ou nao se aplica sao 8,5%, e concordam ou concordam

totalmente 17,9%.

Quadro 14 — Utilidade das compras, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

As vezes eu compro coisas sem muita utilidade e eu Frequéncia Frequéncia Frequéncia
até gosto disso. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 94 22,8 22.8
Discordo 210 50,8 73,6
Nao sei responder ou nao se aplica 35 8,5 82,1
Concordo 67 16,2 98,3
Concordo totalmente 7 1,7 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

O Quadro 15, aponta os resultados para a afirmagdo “eu gosto de coisas chiques e

luxuosas”. Um percentual de 65,8% discordam ou discordam totalmente com esta indagacao,

6,8% nao sabem responder ou ndo se aplica, 23,5% concordam e 3,9% concordam totalmente.

Quadro 15 — Gosto por itens de luxo, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada

%

Eu gosto de coisas chiques e Frequg:nci)a Frequéncia relativa Frequéncia acumulada
luxuosas. absoluta (%) (%)
Discordo totalmente 103 24,9 24,9
Discordo 169 40,9 65,8
Nao sei responder ou ndo se aplica 28 6,8 72,6
Concordo 97 23,5 96,1
Concordo totalmente 16 3,9 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.
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Quando apresentada a afirmagao “as vezes eu fico um pouco chateado(a) por nao poder
comprar tudo o que gostaria”, discordam totalmente de tal afirmacao cerca de 11,4%, ja 31,0%
discordam, 5,8% nao sabem responder ou ndo se aplica, a maioria concorda (43,8%), e

concordam totalmente 8,0%.

Quadro 16 — Compras como medida de felicidade, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e
acumulada (%)

As vezes eu fico um pouco chateado(a) por ndo poder Frequéncia Frequéncia Frequéncia
comprar tudo o que gostaria. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Discordo totalmente 47 11,4 11,4
Discordo 128 31,0 42.4
Nao sei responder ou ndo se aplica 24 5.8 48,2
Concordo 181 43,8 92,0
Concordo totalmente 33 8,0 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

E para finalizar a primeira escala que compde o questionario, os participantes deveriam
escolher a resposta que mais se identificavam em relagdo a afirmacgdo “se eu pudesse ter muitas
coisas boas e melhores que as que eu tenho, eu ndo seria nem um pouco mais feliz”. O Quadro
17 aponta que 6,5% concordam totalmente, 28,1% concordam, 22,0% ndo sabem responder ou

ndo se aplica, 39,7% discordam, ¢ 3,6% discordam totalmente.

Quadro 17 — Felicidade em possuir mais, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada

%

Se eu pudesse ter muitas coisas boas e melhores que a(s ql)le eu Frequéncia Frequéncia Frequéncia
tenho, eu ndo seria nem um pouco mais feliz. absoluta | relativa (%) | acumulada (%)
Concordo totalmente 27 6,5 6,5
Concordo 116 28,1 34,6
Nao sei responder ou ndo se aplica 91 22,0 56,6
Discordo 164 39,7 96,3
Discordo totalmente 15 3,6 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

4.3 COMPULSAO

Esta parte do questionario, tinha o intuito de identificar as atitudes dos participantes em

relacdo ao consumo, mais especificadamente em relacdo a compulsdo por compras, sendo que
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para isso os mesmos deveriam responder uma escala do tipo Likert contendo 7 questdes, onde
cada uma das decisdes de consumo listadas deveria ser respondida de acordo com a intensidade
da frequéncia, sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 frequentemente, € 5 muito
frequentemente.

Em relagao a afirmacao “se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento,
tenho que gasta-lo” (Quadro 18), 30,0% dos participantes responderam que esta situagdo nunca
acontece, 32,9% apontaram raramente como resposta, 23,0% disseram que as vezes isso ocorre,

9,0% marcaram a opc¢ao frequentemente e 5,1% muito frequentemente.

Quadro 18 — Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, tenho que gasta-lo,
frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de Frequéncia Frequéncia Frequéncia
pagamento, tenho que gasta-lo. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Nunca 124 30,0 30,0
Raramente 136 32,9 63,0
As vezes 95 23,0 86,0
Frequentemente 37 9,0 94,9
Muito frequentemente 21 5,1 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

O quadro 19 apresenta as conclusdes para o questionamento “senti que os outros
ficariam horrorizados se soubessem dos meus habitos de comprar”. Em relagdo a frequéncia
desta ocorréncia, responderam com nunca 57,9%, raramente 22,5%, 12,6% as vezes, 4,1%

frequentemente e 2,9% muito frequentemente.

Quadro 19 — Senti que os outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus habitos de
comprar, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Senti que os outros ficariam horrorizados se soubessem Frequéncia Frequéncia Frequéncia
dos meus habitos de comprar. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Nunca 239 57,9 57,9
Raramente 93 22,5 80,4
As vezes 52 12,6 93,0
Frequentemente 17 4.1 97,1
Muito frequentemente 12 2,9 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Ao serem questionados com a afirmag¢@o “comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar

por elas” (Quadro 20), a maioria dos participantes apontaram sua resposta para nunca (67,3%),
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raramente 17,2%, as vezes 8,2%, frequentemente 4,1% e muito frequentemente 3,1%. As

mulheres apresentaram uma propor¢do ligeiramente superior para as respostas positivas

(17,6%) em relacao aos homens (11,2%).

Quadro 20 — Comprei coisas apesar de nao conseguir pagar por elas, frequéncia absoluta,

frequéncia relativa e acumulada (%)

Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar Frequéncia | Frequéncia relativa | Frequéncia acumulada
por elas. absoluta (%) (%)
Nunca 278 67,3 67,3
Raramente 71 17,2 84,5
As vezes 34 8,2 92,7
Frequentemente 17 4.1 96,9
Muito frequentemente 13 3,1 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

Podemos observar no Quadro 21 as frequéncias para a afirmagdo “emiti um cheque

quando sabia que nao tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo”. A grande maioria das

respostas apontaram como nunca (86,2%) a ocorréncia desta situagdo, 5,3% raramente, 5,1%

as vezes, 1,2% frequentemente e 2,2% muito frequentemente.

Quadro 21 — Emiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro suficiente no banco para

cobri-lo, frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Emiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro Frequéncia Frequéncia Frequéncia
suficiente no banco para cobri-lo. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Nunca 356 86,2 86,2
Raramente 22 53 91,5
As vezes 21 5,1 96,6
Frequentemente 5 1,2 97,8
Muito frequentemente 9 22 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

As frequéncias para a afirmagdo “comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo”

estdo apresentadas no Quadro 22. Segundo os participantes, essa situagdo ocorre nunca com
18,6%, raramente 27,4%, as vezes 32,9%, 13,6% frequentemente e 7,5% muito frequentemente.
Nessa questdo ¢ possivel identificar uma diferenca em relagdo ao género dos respondentes:
60,0% das mulheres responderam positivamente (as vezes, frequentemente e muito

frequentemente), enquanto 43,4% dos homens referiram as mesmas respostas.



47

Quadro 22 — Comprou algo para me sentir melhor comigo mesmo, frequéncia absoluta,
frequéncia relativa (%)

A Muito Total

Género Nunca Raramente  As vezes Frequentemente frequentemente
Feminino 38 69 96 39 25 267

14,2% 25,8% 36,0% 14,6% 9,4% 100,0%
Masculino 38 43 39 17 6 143

26,6% 30,1% 27,3% 11,9% 4,2% 100,0%
Outro ou ndo deseja 1 1 1 0 0 3
informar 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 77 113 136 56 31 413

18,6% 27,4% 32,9% 13,6% 7,5% 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2017.

Conforme observado, a questdo seguinte apresenta seus resultados no Quadro 23, e
refere-se a afirmagdo “senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que nao fui as compras”.
Destacando-se como o maior percentual respondido aparece nunca (78,9%), seguido de

raramente (13,6%), as vezes (4,8%), frequentemente (2,2%) e muito frequentemente (0,5%).

Quadro 23 — Senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que nao fui as compras,
frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que Frequéncia Frequéncia Frequéncia
nao fui as compras. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Nunca 326 78,9 78,9
Raramente 56 13,6 92,5
As vezes 20 4,8 97,3
Frequentemente 9 2,2 99,5
Muito frequentemente 2 0,5 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

E para completar as respostas da escala CBS, os participantes deveriam avaliar a
frequéncia em relagdo a afirmacdo “senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que nao fui
as compras” (Quadro 24). A maior frequéncia observada para esta questdo foi nunca (78,9%),
seguido de raramente 13,6%, as vezes 4,8%, frequentemente 2,2%, ¢ apenas 0,5% optaram por

muito frequentemente.
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Quadro 24 — Senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que nao fui as compras,
frequéncia absoluta, frequéncia relativa e acumulada (%)

Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de Frequéncia Frequéncia Frequéncia
cartdo de crédito. absoluta relativa (%) acumulada (%)
Nunca 301 72,9 72,9
Raramente 44 10,7 83,5
As vezes 40 9,7 93,2
Frequentemente 15 3,6 96,9
Muito frequentemente 13 3,1 100,0
Total 413 100,0

Fonte: Dados primarios, 2017.

A analise de correlagdo para as variaveis associadas ao comportamento de compra
(Quadro 25) indicou resultados significativos, ao nivel de 1%. Para a compra de coisas que nao
conseguiu pagar ¢ a emissao de cheque mesmo sabendo que nao havia fundo para cobri-lo, vé-
se uma correlagdo positiva moderada de 0,507. Em uma intensidade menor, com uma correlagao
positiva fraca, identifica-se a relagdo entre sobrar algum dinheiro no final do més e ter que
gasta-lo com comprar coisas apesar de ndo conseguir paga-las (0,430) e entre sobrar algum
dinheiro no final do més e ter que gasta-lo com sentir que os outros ficariam horrorizados se
soubessem de seus habitos de compra (0,388). A mesma tendéncia pode ser identificada com
as variaveis sentir que os outros ficariam horrorizados se soubessem de seus habitos de compra
e comprar coisas apesar de nao conseguir paga-las (0,397) e sentir que os outros ficariam
horrorizados se soubessem de seus habitos de compra e sentir-se nervoso(a) ou ansioso(a) em
dias que ndo pode ir as compras (0,327) e entre comprar algo para se sentir melhor e sentir-se
nervoso(a) ou ansioso(a) em dias que ndo pode ir as compras (0,413). Ainda, € possivel observar
que ha uma correlagdo proxima a moderada entre realizar o pagamento minimo da fatura de

cartao de crédito e emitir cheque mesmo sabendo que ndo havia fundo para cobri-lo (0,490).
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Quadro 26 — Tabelamento cruzado entre comprar por necessidade e comprar para se sentir
melhor, participantes da pesquisa, por género

Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo
Geralmente, eu so Muito
compro aquilo que eu preciso Frequente- | Frequente
Nunca |[Raramente | Asvezes |mente mente Total
Fem Co 1 3 6 1 9 13
inino ncordo 7 6 0 7 9
6 1 2 6 3, 52
,4% 3,5% 2,5% 4% 4% 1%
Co 1 2 1
ncordo 6 0 2 2 ! >l
totalmente 6 7 4 0 0, 19
,0% ,5% ,5% 7% 4% ,1%
Dis 1 2 1 1
cordo 3 1 1 7 1 63
1 4 7 6 4, 23
1% ,1% ,9% 4% 1% ,6%
Dis 0 1 1 1 2 5
cordo 0 0 0 0 0, 1,
totalmente ,0% 4% 4% 4% 7% 9%
Na 2 1 2 2 2 9
© 5l 0 0 0 0 0, 3,
flzs(f"s’:i;rhcc’z 7% 4% 7% 7% 7% 4%
Total 3 6 9 3 2 26
8 9 6 9 5 7
1 2 3 1 9, 10
4,2% 5,8% 6,0% 4,6% 4% 0,0%
Mas Co 2 2 2
culino ncordo 1 8 5 8 3 85
1 1 1 5 2, 59
4,7% 9,6% 7,5% ,6% 1% 4%
Co 1
ncordo 0 e . 3 ! 28
totalmente 7 4 5 2 0, 19
,0% ,2% ,6% 1% 7% ,6%
Dis 6 8 5 4 2 25
cordo 4 5 3 2 1, 17
2% ,6% ,5% ,8% 4% ,5%
Dis 1 0 0 1 0 2
cordo 0 0 0 0 0, 1,
totalmente 7% ,0% ,0% 7% 0% 4%
Na 0 1 1 1 0 3
?esponder S;i 0 0 0 0 0, 2,
~ . ,0% 7% 7% 7% 0% 1%
nao se aplica
Total 3 4 3 1 6 14
8 3 9 7 3
2 3 2 1 4, 10
6,6% 0,1% 7,3% 1,9% 2% 0,0%
Outr Co 1 1 0 2
0 ou ndo ncordo 3 3 0 66
deseja 3.3% 3,3% ,0% 7%
informar 0 0 1 1
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Dis 0 0 3 33
cordo ,0% ,0% 3,3% ,3%
Total 1 1 1 3
3 3 3 10
3,3% 3,3% 3,3% 0,0%
Tota Co 3 6 8 2 1 22
1 ncordo 9 5 5 5 2 6
9 1 2 6 2, 54
4% 5,7% 0,6% 1% 9% 7%
Co 2 2 2

ncordo 6 6 0 > 2 &
totalmente 6 6 4 1 0, 19
,3% ,3% ,8% 2% 5% 1%

Dis 1 2 2 1
cordo ? 9 7 1 3 89
2 4 6 5 3, 21
2% ,6% ,5% 1% 1% ,5%
Dis 1 1 1 2 2 7
cordo 0 0 0 0 0, 1,
totalmente 2% 2% 2% ,5% 5% 7%
Na 2 2 3 3 2 12
© st 0 0 0 0 0, 2,
;zs(f’;’gi;rh‘;z 5% 5% 7% 7% 5% 9%
Total 7 1 1 5 3 41
7 13 36 6 1 3
1 2 3 1 7, 10
8,6% 7,4% 2,9% 3,6% 5% 0,0%

Fonte: primaria, 2017.

Na perspectiva da associagdo entre comprar por necessidade, o que afastaria a
centralidade dos bens materiais da vida dos individuos, e a compra como uma forma de se sentir
melhor, sendo a aquisi¢do uma forma de buscar prazer, satisfacdo ou felicidade, ¢ de se esperar
que aqueles individuos com valores materiais baixos tendam a evitar a compra para se sentirem
melhor. Os dados do Quadro 26 confirmam essa relagdo, em termos totais, para homens e para
as mulheres (areas em destaque). Para estas ultimas, todavia, nota-se uma propor¢ao

sensivelmente maior em relagdo a compra como forma de satisfagao individual.
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Quadro 27 — Tabelamento cruzado entre comprar para se sentir melhor quando esta triste e
comprar para se sentir melhor, participantes da pesquisa, por género

Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo

Quando estou M
triste, fago compras para uito
N Rar A Freque | frequente T
unca amente S vezes ntemente mente otal
Fe Co 2 1 5
minino ncordo 0 7 0 18 2 7
0 2,6 7 o 4 2
0% % 5% 6,7% 5% 13%
Co 0 0 1 1 6 8
ncordo 0 0,0 0 0.4% 2 3,
totalmente ,0% % A% 170 2% 0%
Dis 1 4 1
cordo 3 25 5 1 4 01
4 10,5 1 o 1 3
9% %|  69% 41% 5% 7.8%
Dis 2 2 8
cordo 5 = 4 > ! 8
totalmente 9 12,4 9 1.9% 0 3
A% % 0% e 4% 3,0%
Na 0 1 6 4 2 !
) sei 3
d
f)?lsp(;r:ioer se 0 0.4 2 1,5% 0 4,
aplica 0% % 2% =70 1% 9%
3 9 2 2
Total 8 69 6 39 5 67
1 25,8 3 o 9 1
42% % 60% 14,6% 4% 00,0%
Mas Co 2 0 4 2 0 8
culino ncordo 1 0,0 2 1.49% 0 5,
4% % ,8% e ,0% 6%
Co 0 0 0 2 2 4
ncordo 0 0,0 0 1.4% 1 2,
totalmente 0% % 0% e A% 8%
Dis 1 1 4
cordo 3 R 7 6 ! 8
9 7,7 1 o 0 3
,1% % 1,9% 4,2% 7% 3,6%
Dis 2 1 7
cordo 3 2 7 6 3 8
totalmente 1 20,3 1 o 2 5
6,1% % 1,9% 4,2% 1% 4,5%
Na 0 3 1 1 0 5
0 sei
responder 0 2.1 0 0.7% 0 3,
ou nido se 0% % 7% e 0% 5%
aplica
3 3 1
Total 8 43 9 17 6 43
2 30,1 2 o 4 1
6,6% %l 73% 11,9% 2% 00,0%
Out Dis 1 1 0 2
ro ou ndo cordo 3 33,3 0 6
totalmente 3,3% % ,0% 6,7%
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deseja Na 0 0 1 1
informar 0 sei
responder 0 0,0 3 3
ou ndo se ,0% % 3,3% 3,3%
aplica
2 30,1 2 o 4 1
Total| 6,6% % 7.3% 11,9% 2% 00,0%
3 33,3 3 1
3,3% % 3,3% 00,0%
Tot Co 2 1 6
al ncordo 2 7 4 20 2 5
0 1,7 5 o 2 1
5% % 8% 4.8% 9% 5.7%
Co 1
ncordo 0 0 ! 3 8 2
totalmente 0 0,0 0 . 1 2,
0% % 2% 0,7% 9% 9%
Dis 2 6 1
cordo 6 . 2 17 > 49
6 9,4 1 o 1 3
3% % 50% 41% 2% 6,1%
Dis 4 4 1
cordo 9 o 1 1 4 68
totalmente 1 15,3 9 27% 1 4
1,9% % ,9% i ,0% 0,7%
Na 0 4 8 5 2 !
0 sei 9
responder
N 0 1,0 1 0 0 4,
wlica 0% % 9% 1,2% 5% 6%
Total 7 1 3 4
7 13 36 %6 1 13
1 27,4 3 7 1
8,6% % 2,9% 13,6% ,5% 00,0%

Fonte: primaria, 2017.

Pelos dados do Quadro 27, é possivel ver o cruzamento entre as variaveis “Quando estou

triste faco compras para me sentir melhor”, associado ao valor material de aquisi¢do como

busca de felicidade e “Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo”, relativo ao

comportamento psicologico associado a compulsdo por compras. Percebe-se coeréncia nas

respostas, nas medidas em que os respondentes apresentaram baixo valor material (observado

pelo nivel de discordancia) e estdo associados a baixa frequéncia de compras como uma forma

de sentir melhor (areas em destaque). A diferenga encontrada entre os géneros se repete nos

resultados.

Garcia (2009, p. 17) sintetiza os trés grandes temas que dao origem a definicdo do

constructo do materialismo, quais sejam:

a) Centralidade na aquisi¢@o: a compra e a aquisi¢do de bens materiais e servigos ocupam

um papel central na vida dos individuos com altos indices de materialismo;
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b) Aquisi¢ao com busca da felicidade: pessoas que colocam os bens materiais no centro de
suas vidas possuem uma visdo de que a compra ou a posse de bem permite que se
obtenha maior satisfagdo e felicidade na vida, quando comparadas a outras formas,
como relacionamento interpessoais, experiéncias, realizagdes, entre outros;

c) Posses como definicdo do sucesso: uma vida centrada nos bens materiais leva ao
julgamento do sucesso de individual a partir do nimero de bens materiais disponiveis,

projetando a autoimagem.

Em relacdo a ultima se¢dao do questionario, onde o mesmo apresentava duas perguntas
do tipo livre, optou-se por ndo incluir as mesmas nas analises, ¢ sim usa-las futuramente em

novos trabalhos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou identificar as caracteristicas socioecondmicas e psicologicas do
comportamento de consumo, evidenciando percepcdes ligadas aos valores materiais e possiveis
atitudes compulsivas, tendo como referencial tedrico a aproximagdo entre a economia
psicologica e a sociologia do consumo.

Em termos de analise pode-se concluir que os participantes da amostra atribuem menor
valor material em seu comportamento enquanto consumidor, além de apresentaram
caracteristicas associadas a um consumo mais contido.

Uma das limitagdes do estudo é que a amostra apresentou um perfil de escolaridade,
alto, justificando entdo os altos niveis de renda, tanto individual como familiar. A base de dados,
todavia é ampla e apresentou-se aqui apenas um recorte das possibilidades de analise e de
cruzamento.

Para os estudos futuros pretende-se incrementar a analise estatistica para analises
fatoriais, de modo a contemplar os nucleos principais da associa¢do entre as variaveis de

controle e as variaveis explicativas.
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APENCICE 1 — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

‘ L Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Administrativas e

QU PP F | contabeis

Universidade | Curso de Ciéncias Economicas
de Passo Fundo

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Prezado(a) Senhor(a),

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa: Do consumo ao consumerismo:
evidéncias para os determinantes socioeconomicas e psicologicos do comportamento do
consumidor, desenvolvida pela aluna do curso de ciéncias econdmicas Jaine Alberti e orientada
pela Profa. Dra. Cleide Fatima Moretto. O objetivo geral desta pesquisa ¢ identificar as
caracteristicas socioecondmicas e psicologicas do comportamento de consumo, evidenciando
atitudes ligadas a um comportamento compulsivo ou contido. Esta pesquisa justifica-se pela
importancia dos estudos sobre o comportamento do consumidor e os diferentes fatores que
influenciam a tomada de decis@o. Sua participa¢@o na pesquisa consiste em responder algumas
questdes objetivas sobre a tematica. A principio, vocé ndo sentird nenhum tipo de desconforto
ao responder a pesquisa proposta pelo estudo. Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos
sobre qualquer duvida relacionada a pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer
etapa do estudo. Sua participacdo nessa pesquisa ndo € obrigatoria, € ndo implica em nenhum
gasto ou remuneragdo. A qualquer momento vocé pode desistir de participar do estudo e retirar
seu consentimento, sendo que sua recusa nao trard nenhum prejuizo em sua relagdo com o
pesquisador e a institui¢do. As informagdes obtidas por meio desta pesquisa serdo confidenciais
e sera mantido sigilo sobre sua participa¢do. Os dados ndo serdo divulgados de forma que
permitam sua identificagdo. Caso tenha duvidas sobre o pesquisador ou sobre as mudangas
ocorridas na pesquisa que ndo constam no TCLE, e/ou caso se considere prejudicado (a) na sua
dignidade e autonomia, ainda, se sentir necessidade de apoio psicologico, vocé podera contatar
a responsavel pelo estudo, a orientadora Prof* Dra. Cleide Fatima Moretto (3316-8384), ou
também podera consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-
8157 ou pelo site (www.upf.br/cep), no horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min,
de segunda a sexta-feira.

A sua concordincia em participar da pesquisa, como consta nas explicagoes e
orientacdes acima, implica em assinalar o item disponivel orn line, que abre o questionario
com as questoes.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e solicitamos a sua autorizagdo, a partir do
termo apresentado.

A r; ’-/: a/("u}ﬂ?

Passo Fundo, 5 de setembro de 2017.

Cleide Fatima Moretto

Orientadora

Obs: o presente documento, em conformidade com a resolucéo 466/12 do Conselho Nacional de Saude, sera assinado

em duas vias de igual teor, ficando uma via em poder do participante e outra com os autores da pesquisa.
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APENDICE 2 — INSTRUMENTO DE PESQUISA

200112017 Aspeclos sociogcandmicos & psicoldgicos do consumao

Aspectos socioeconomicos e psicologicos do
consumo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Administrativas e Contabeis
Curso de Ciéncias Econdmicas

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado(a) Senhor(a),

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa: Do consumo ao consumerismo: evidéncias
para os determinantes socioecondmicos e psicoldgicos do comportamento do consumidor,
desenvolvida pela aluna do curso de ciéncias econdmicas Jaine Alberti e orientada pela Profa. Dra.
Cleide Fatima Moretto. O objetivo geral desta pesquisa é identificar as caracteristicas
socioecondmicas e psicologicas do comportamento de consumo, evidenciando atitudes ligadas a
um comportamento compulsivo ou contido. Esta pesquisa justifica-se pela importancia dos estudos
sobre o comportamento do consumidor e os diferentes fatores que influenciam a tomada de decisao.
Sua participagdo na pesquisa consiste em responder algumas guestdes objetivas sobre a tematica.
A principio, vocé ndo sentird nenhum tipo de desconforto ao responder a pesquisa proposta pelo
estudo. Voce tera a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer divida relacionada a
pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do esludo. Sua participacio nessa
pesquisa ndo & obrigatdria, e ndo implica em nenhum gasto ou remuneragdo., A qualquer momento
vocé pode desistir de participar do estudo e retirar seu consentimento, sendo que sua recusa ndo
trard nenhum prejuize em sua relagdo com o pesquisador e a instituigao,

As infarmagfes obtidas por meio desta pesquisa serdo confidenciais e sera mantido sigilo sabre sua
participagdo, Os dados ndo serdo divulgados de forma que permitam sua identificagdo, Caso tenha
duvidas sobre o pesquisador ou sobre as mudangas ocomidas na pesquisa que ndo constam no
TCLE, elou caso se considere prejudicado (a) na sua dignidade e autonomia, ainda, se sentir
necessidade de apoio psicoldgico, vocé podera contatar a responsavel pelo estudo, a orientadora
Prof Dra. Cleide Fatima Morelto (3316-8384), ou também podera consultar o Comilé de Elica em
Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8157 ou pelo site (www,upf,br/cep), no hordrio das 08h as
12h e das 13h30min &s 17h30min, de segunda a sexta-feira,

A sua concordancia em participar da pesquisa, comao consta nas explicagbes e orientagbes acima,
implica em assinalar o item disponivel on line, que abre o questionario com as questdes,

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e solicitamos a sua autorizacio, a partir do termo
apresentado,

Passo Fundo, 5 de setembro de 2017.

Profa. Dra. Cleide Fatima Moretto

Orientadora

Obs: o presente documento, em conformidade com a resolugio 466/12 do Conselho Nacional de

Salde, sera assinado em duas vias de igual teor, ficando uma via em poder do participante & outra
com os autores da pesquisa

“Obrigatdrio

1. Nestes termos, com base nas consideragoes apresentadas sobre a pesquisa, vocé: *
Marcar apenas uma aval,

._' | Concorda em participar da pesquisa Ir para a pergunta 2.

| | Nao concorda em participar da pesquisa Pare de preencher este formulanio.

Dados sociodemograficos

InformagGes relativas ao local de residéncia, sexo, idade, escolarizagao, renda familiar, renda
individual e trabalho

htips:/idacs.google.comforms/d/1 cEFmiy 3MX0IWFbA_WEj¥tmljk2YgriBEGE2T GoMwoa/edit?ts=584809c1 119
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2. Estado em que reside: *
Marcar apenas uma oval,

D)
| |

{ ]

3. Municipio em que reside: *

4. Qual o seu sexo? *
Marcar apenas uma oval,

( ) Feminino

( | Masculino

AL
AP
AM

) BA
) CE
) DF

ES
GO
MA

) MT
) MS

MG
PA
PB
PR

| PE
)Pl

RJ
RN
RS
RO
RR
SC

) SP

SE

) TO
) AC

Aspectos sotioecondmicos e psicologicos do consumo

() Outro ou nao deseja informar

5. Qual a sua idade? (em anos) *

htips:/fdocs.google.comiforms/d/ 1 cEFmiy SMAOMFoA_WE]Y tmljk2YgriBBG 52T GolMwoofedittis=52d80%c 1

209
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6. Com quem vocé reside? *
Marcar apenas uma oval.

() Sozinhofa)

{_ ) Comcénjuge

( i- Com cénjuge e filho(a)(s)
() Com outro(s) familiar(es)

() Com outras pessoas

7. Vocé estudou até: *
Marcar apenas uma oval.

() oEnsino fundamental incompleto

o Ensino fundamental completo

o Ensino médio incompleta

o Ensino médio completo

( | o Ensino superior incompleto

( | o Ensino superior completo

a Pés-graduagao, em nivel de especializaggo

a Pés-graduagdo, em nivel de mestrado

a Pos-graduacdo, em nivel de doutorado

8. Qual € a sua condic¢do na unidade familiar em que reside? *
Marcar apenas uma oval.

.'_ "_- Chefe, & o responsavel principal pelo sustento
(") Contribui parcialmente com o sustento

{ | Dependente

9. Qual @ a RENDA TOTAL BRUTA MENSAL da
familia? (em R$) *

10. Quantas pessoas usufruem dessa renda
familiar? (numero) *

11. Qual é a Renda Total Bruta Mensal individual
(sua)? {em R§) *

htips:/fdocs.google.comiforms/d/ 1cEFmiy| 3MX0WFDA_WEjYtmljk2Y griBBG52T GoMwoo/edit Pts=59d808c1
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12. Qual a sua situagdo no mercado de trabalho? *
Marcar apenas uma oval.

Mao trabalha e nunca trabalhou antes

MNao trabalha, esta estudando somente

Trabalha como empregado(a) do setor privado

| Trabalha como servidor(a) publico(a)

| Trabalha como profissional liberal, auténomo(a) ou microempresarioja)

| Esta desempregado(a)

| Esta aposentadoia) por idade ou por tempo de servigo

Esta aposentado(a) por invalidez

| Qutro:

13. Vocé possui dividas atualmente? *
Marcar apenas uma oval.

(") Nao ir para a pergunta 15.

) 8im Ir para a pergunta 14.

Ir para a pergunta 14.

14, Qual o valor total das dividas? (em RS)

15. Qual o meio mais utilizado de pagamento para as suas compras? *
Marque todas que se aplicam.

[ | Cartao de crédito
| | Cheque

| | Crediario de loja
| | Dinheiro

| | Outre:

16. Atualmente, faz uso de medicacéo para ansiedade ou depressao? *
Marcar apenas uma aval.

{ | Sim, para depressdo

| Sim, para ansiedade

) Nao

Como vé o consumo

Para as proximas sentengas, avalie com a escala de concordancia ou discordancia, de acordo com a
sua percepcao,

htips:/idocs.google.comiforms/d/ 1 cEF miyl 3IMXOMWFbA_WEY tmljk2Y o BBGS2TGoMwoo/edit Mts=53d803:1

418
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17"
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo

totalmente
Geralmente, eu so —
compro aquilo que eu )

preciso.

18.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

Se eu pudesse

comprar algumas

coisas que ndo T
tenho, minha vida —
seria bem melhor do

que & hoje.

9.
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
lotalmente

Ag coisas boas gue
eu tenho mostram C
quem eu Sou.

20.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

Eu seria mais feliz

ainda se pudesse pa—
comprar algumas L)
colsas que hoje ndo

posso,

21.°
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente
Eu consigo dizer
quem é bem
sucedido somente L
olhandooque a
pessoa tem.

22.*
Marcar apenas uma oval por finha,

Discordo
totalmente

Quando estou triste
fago compras para W J
me sentir melhor.

Aspectos socioecondmicos e psicoligicos do consuma

Ciienida N&o sei responder

£ - Discordo
ou nao se aplica
) - -
Discordo Nao el respor_lder Concordo
ou ndo se aplica
) il =)
) L )
N&o sei responder
IsCon ; r
Discordo ol ndo se aplica Concordo
C ) )
i Ndo sei responder
; r
Discordo ou n&o se aplica Concordo
C ) C ) C )
. Méo sei responder
Discordo ou nfio se aplica Concordo
Y ! \
Discordo Nao sei responder Concordo

ou nao se aplica

\ ) L J \ J

hitps:/idacs.google.comforms/di cEFmiy IMXOMWFBA_WE]Yimijk2YgnBBGS2T GoMwooledit7is=58d809:1

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
tatalments

Concordo
totalmente
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23.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo Cienida Nao sei respoqder Discardo Discordo
totalmente ou nao se aplica totalmente
Sou uma pessoa
muito simples & ndo Y —I — — —
gosto de comprar — s L ./ =,
guase nada.
24,*
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo : M&o sei responder Concordo
totalmente Qiscordo ou ndo se aplica Srencordo totalmente
O que eu tenho - P — — J—
mostra se estou bem C ) ) ) k3
de vida,
25:%
Marcar apenas uma oval por finha.
Concordo N&o sei responder 4 Discordo
totalmente Canggida ou ndo se aplica Hisorco totalments

Eu tenho tudo o que o o ) — o
preciso para ) ¢ 2 -, ) (
aproveitar a vida,

26.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . N&o sei responder Concordo
Discordo 2 Concordo
totalmente ou ndo s aplica totalmente
FPara ser mais feliz,
BU pracisc comprar = = E= i =
algumas coisas que ¢ 9 ) ) ) S
hoje ainda nao
possa,
.
Marcar apenas uma oval por linha,
Discordo " Né&o sei responder Concordo
Discordo . Concordo
totalmente ou ndo se aplica tatalmente

Agquilo que uma
pessoa tem mostra —
algumas das )
canguistas mais

importantes na vida.

28,"
Marcar apenas uma oval por finha.

Discordo i« Mao sei responder Concordo
totalmente Dsscoroa ou nao se aplica Concarda totalmente
Eu sinto prazer em ' — ' — )

fazer compras. o —t — S -

hitps:/idacs.google.comforms/di cEFmiy IMXOMWFBA_WE]Yimijk2YgnBBGS2T GoMwooledit7is=58d809:1
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29, *
Marcar apenas uma oval por linha,

Concordo
totalmente

Quando o assunto e

consumo e bens )
materiais eu tento ( )
levar uma vida

simples.

30.*
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

As vezes eu compro

coisas sem muita A
utllidade e eu até A=
gosto disso.

a1
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
lotalmente

Eu gosto de coisas P

chigues e luxuosas. St

32, *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

As vezes eu fico um

pouco chateado(a) e
por néo poder |
comprar tudo o que

gostaria,

33"
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo
totalments

Se e pudesse ter
muitas coisas boas e
melhores que as que
eu tenho, eu nao
saria nem um pouco
mais feliz.

Concordo

Discordo

Discordo

Discordo

Concordo

Atitudes em relagdo ao consumo

Em relagio as situagbes ou decisbes de consumo listadas a seguir, responda com a intensidade da
frequéncia, sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 frequentemente e 5 muito frequentemente,
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Nao sei respon_dsr Discordo Discordo

ou nao se aplica totalmente

N&o sei respor_lder Concordo Concordo

ou nao se aplica totalmente
— s )

N&o sei responder Concordo

t rd

oundoseaplica 0" iotaimente
O O C

Nao sei responder Concordo

ounaoseaplica OO totaimente
) )

Nao sei responder . Discordo
ou nao se aplica Diszords totalmente

htips:/fdocs.google.comfforms/d/1cEFmiyl SMX0MWFBA_WE]Ytmljk2Y griBBG52T GoMwooieditis=59d805%c1 L]
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34, Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, tenho que gasta-lo. *
Marcar apenas uma oval.

Nunca -_ Y C ) C ) ) ( _ ) Muito freguentemente
35. Senti que os outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus habitos de comprar. *
Marcar apenas uma oval,
Nunca : 3 ) ) K Yy i ) Muito frequentemente
36. Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. *
Marcar apenas uma oval.

Nunca () C ) (3 € ) () Muito frequentemente

37. Emiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo. *
Marcar apenas uma oval,

Nunca { ] ) I D AL Muito freguentamente
38. Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. *
Marcar apenas uma oval,
MNunca | ) o ) L ) Muito frequentemente
39. Senti-me ansioso(a) ou nervoso(a) em dias em que ndo fui as compras. *
Marcar apenas uma oval.
Nunca . ! Y (D ) .C )} Muito frequentemente
40. Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo de crédito. *
Marcar apenas uma oval.
Nunca  (_ FEICD Y C _"- Muito frequentemente

Relatos Livres

Se vocé estiver disposto a contar, com as suas palavras, um pouco mais sobre o seu comportamento
enguanto consumidor, por favor, escreva no espago indicado, a partir das questdes que seguem.
Figue a vontade.

htips:fidocs.google.comiforms/d/ 1 cEFmiyl 3MX0MWFbA_WE]Ytmljk2Y griBBG52T GoMwooledit Tts=52d809¢1
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41, Como vocé se vé enquanto consumidor? Considera-se um consumidor controlado ou um
consumidor que compra por impulso? Qual a sua principal motivagao para comprar?

42. Vocé possui um sonho de consumo? Pode nos revelar qual é7

Pare de preencher este formulério.

Secdo sem titulo
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