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Resumo

Consumir é um comportamento essencial na vida das pessoas. No entanto, alguns individuos tém apresentado habitos
descontrolados de compra por serem influenciados, de forma consideravel, pelas campanhas publicitarias e por grupos de
referéncia, refletindo diretamente em suas personalidades e gerando consequéncias em suas vidas privadas. Neste sentido,
o consumidor considera aquilo que possui um fator substancial para sua vida e sente prazer em surpreender os individuos
a sua volta com os inumeros produtos obtidos, posto que busca um modo de vida requintado, é individualista e possui
afeicdo a seus bens, porém estes nao lhe proporcionam uma felicidade plena. Diante do exposto, este projeto pretende revelar
informacoes de comportamento de compra e identificar fatores que propiciam a manifestacdo compulsiva, a qual envolve
emocoes e/ou a associacdo com outros disturbios. Em uma perspectiva metodologica, trata-se de uma pesquisa descritiva,
de carater qualitativo, delineada por meio de estudo de caso. Visa descrever a conduta de compra de consumidores, bem
como sua evolucdo para o transtorno clinico de compra compulsiva, ou seja, a oniomania.
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Abstract

Consuming is an essential behavior in people's lives. However, some deputies have considerable buying thoughts for
advertising campaigns and reference groups, reflecting directly on their personality and generating consequences in their
private lives. In this sense, the consumer considers an asset that has substantial for his life and is pleased to announce
individuals with his network with the numerous products obtained, since he seeks an exquisite way of life, is individualistic
and has affection for his goods, however these do not provide full consumer happiness. In view of the above, this project
intends to disclose information about buying behavior and identify factors that promote its compulsive manifestation, an
experience with emotions or association with other disorders. In a methodological perspective, it is a descriptive research,
of qualitative character, delineated through a case study. It aims to describe the consumer buying behavior, as well as its
evolution to the compulsive buying disorder, that is, oniomania.
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1. INTRODUCAO surgiram economistas que exaltavam o
consumo, ressaltando as vantagens de
transformar cidadaos em avidos consumidores
em busca de status” (ZUFF, 2003, p. 70-71).
Diante dessa variacao global de
comportamento, Silva (2014) estabelece dois
tipos de consumo: o primario, resultado dos
anseios por satisfazer as necessidades basicas,
também identificadas na piramide de Maslow
pelas necessidades fisiologicas e de seguranca;
e o consumo secundario, voltado para
corresponder as aspiracoes fantasiosas dos
individuos, o que os torna mais vulneraveis as
tentacoes do meio. Diante dessas ambicoes,
possuir produtos passa a configurar a
identidade do ser, que carece de status e de
reconhecimento social (ZUFF, 2003).

Como afirma Tavares (2008), o acesso a

Diferentes fatores contribuem para o
individuo ser afetado pelo excesso do
consumo, que pode estar relacionado com a
depressdo, visto que o comportamento
apresenta oculta insatisfacdo pessoal do
elemento (RUIPEREZ; LOBO, 2008). Sob outra
perspectiva, o homem pode ser induzido a
compra por grupos de referéncia, que sao
caracterizados pela influéncia exercida sobre
atitudes e condutas de consumo de individuos
ou integrantes (ZENONE, 2007). Para tanto, o
individuo ¢ impactado por esses grupos
podendo, até modificar suas concepcoes e
comportamentos (AYROSA; BARROS;
SAUERBRONN, 2015).

Com o advento do p6s-modernismo, “[...]
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produtos, servicos e créditos nunca foi tao
facilitado. Sendo assim, o autodominio passou
a configurar obstaculo para o controle de
impulsos, principalmente no contexto da pos-
modernidade. Ademais, o Marketing se
reafirma

[...] como funcdo organizacional e um conjunto de
processo de criacao, comunicacao, e entregar o valor
para os clientes e para gerenciar os relacionamentos
com os clientes de forma a beneficiar a organizacao
e 0s seus intervenientes (GONCALEZ, 2009, p. 30).

Na concepcao de Frings (2012), os
individuos  percebem as  propagandas
publicitarias a fim de projetar um aspecto de
sucesso e, até, de produzir uma personalidade
mais original. Isto posto, as organizacOes
buscam, por meios publicitarios, dar maior
importancia ao atendimento dos desejos dos
consumidores (CAMAROTTO, 2009).

Corroborando com este pensamento, de
acordo com Solomon (2016), os individuos
sentem-se forcados a comprar produtos
alheios a suas necessidades, com a finalidade
de saciar suas vontades exageradas e, muitas
vezes, a compulsdo é motivada por algum tipo
de aflicdo. Por meio dos estudos realizados por
Baratter (2010), entende-se que a
compulsividade ndao permite que o consumidor
programe a compra, tornando-o incapaz de
resistir a seus desejos de consumo. Além disso:

fontes de informacdo na sociedade inundam as
pessoas com noticias sobre novas oportunidades
potencialmente relevantes e gratificantes,
encurtando o tempo para se ponderar e decidir
adequadamente (TAVARES, 2008, p. 1).

Quando nao controlado, 0
comportamento de compra pode desencadear
uma desordem psiquica, o que foi
diagnosticado pela Psiquiatria e inserido no
Manual Diagnoéstico e  Estatistico de
Transtornos Mentais (DSM - IV) como um
transtorno no controle de impulsos. Somam-se
a este conceito, os estudos de Frings (2012) que
destaca que, na realizacdo da compra, o
cérebro libera uma substancia chamada
dopamina, que causa intenso prazer e pode ter
como consequéncia o transtorno de compra
compulsiva.

1.1 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista que, segundo Padua
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(2007), os fatos devem ser analisados para,
assim, se encontrar uma solucdo adequada
para o tema, deve-se aportar uma melhor
compreensdo para a sociedade no que diz
respeito ao consumo inadequado de produtos
e/ou servicos.

No entanto, o Marketing se faz presente
na vida do homem contemporaneo a partir da
utilizacdo de formas variadas de captar sua
percepcdo, visando agucar suas ambicdes e
gerar impacto na sua forma de consumir
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Além disso, Myers e Reynold (1972)
afirmam que ha outros fatores que motivam o
individuo a consumir bens, como é o caso da
influéncia dos grupos sociais dos quais ele é
parte integrante. Note-se que, na concepcao de
Borges (1999), varias emocodes sdao depositadas
no ato da compra, o que pode evoluir para uma
compulsividade em consumir produtos,
muitas vezes desnecessarios, mesmo contra a
vontade do individuo. Diante disso, o consumo
compulsivo é caracterizado pela repeticao do
consumo desnecessario, sem descartar que, a
necessidade de consumo esta acompanhada de
diferentes sentimentos envolvidos no ato da
compra (SOLOMON, 2016). Ainda conforme
Schiffman e Kanuk (2000), o consumidor
compulsivo deve ter acompanhamento
profissional, posto que se trata de uma
patologia que pode estar vinculada a outros
transtornos psicolégicos e que pode, ainda,
gerar graves consequéncias na vida privada do
individuo, bem como em seu meio social. Nesse
sentido, os individuos estdo vulneraveis as
influéncias dos meios de comunicacdo e a
outros aspectos que os cercam (THUILLIER,
1995).

Ante do exposto, tem-se que a
problematica objeto deste projeto aborda a
questao que se segue: Qual o impacto do
consumo excessivo nas relacdoes pessoais e a
importancia da sua evolucdo para um
transtorno psicolégico?

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar os fatores sociais e
emocionais que instigam o comportamento da
compra compulsiva.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

(OE1)Identificar o perfil da amostra.
(OE2)Mensurar como grupos de referéncia
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podem induzir o comportamento de
compra.

(OE3)Determinar os sentimentos envolvidos no
ato da compra.

(OE4)Apontar os problemas causados pela
compra compulsiva.

(OE5)Mencionar como outros transtornos
psicologicos podem estar vinculados ao
estimulo da conduta de compra
compulsiva.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial teodrico apresenta um
historico de ligacdo entre os elementos
apontados como relevantes para O
desenvolvimento do tema pesquisado, a fim de
se constituir um padrdo conceitual a partir do
entendimento sobre Marketing, consumo
compulsivo e grupo social.

2.1 MARKETING

Os objetivos essenciais do Marketing sao
atrair novos consumidores em uma relacao de
troca por produtos que superem as
expectativas do cliente e buscar um vinculo
so6lido com seu consumidor, com o intuito de
cativar e conquistar sua confianca (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Para esses autores, o Marketing é o
método utilizado pelas organizacdes para
instituir significado para o consumidor,
estabelecendo relacdes que visam ao retorno
financeiro. Nao obstante, Rocha (1999) refere-
se ao Marketing como um sistema social
responsavel por intermediar a oferta e a
procura dos produtos oferecidos, a fim de
responder as necessidades dos individuos.

Evidencia-se também, segundo Las Casas
(2006), que os procedimentos tracados pela
empresa sdo focados na venda de bens e ela
utiliza um sistema efetivo relativo a preco e
qualidade para atrair a percepcdao do cliente.
De outro lado, Kotler e Keller (2006)
preocuparam-se em diferenciar os conceitos de
venda e Marketing da seguinte maneira: a
venda ¢ direcionada as conveniéncias do
vendedor e para a monetizacdo do produto,
enquanto o Marketing tem o foco no
consumidor, com o objetivo de proporcionar
seu contentamento na aquisicao de bens. Eles
afirmam ainda que o advento e o uso da
internet pelo Marketing proporcionam a
facilidade de aquisicdo de bens e servicos,
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elevando-se consideravelmente o potencial de
compra dos clientes, posto que permite mais
comodidade, além de favorecer a rapida
comparacao de precos e a consulta de opinides
a respeito de produtos. Ademais, Kotler e
Armstrong (2007) defendem que a venda
acontecera sem esforco quando forem
disponibilizados e divulgados bens, com o
objetivo de alcancar bons resultados a partir
da compreensao das caréncias do consumidor
e ofertados os itens que provoquem interesse.
Desse modo, Las Casas (1997) ressalta a
importancia do mix de Marketing - Produto,
preco, praca e promocao. Agregam-se a esses
conceitos os estudos de mercado, os quais
possibilitam para a empresa a elaboracdo de
estratégias eficazes, com a atencdo voltada a
produtos inovadores e criados com objetivo de
conquistar, fidelizar e atender as necessidades
do consumidor e que, a0 mesmo tempo, seja
lucrativo para a organizacdo (THUILLIER,
1995).

Ainda menciona Las Casas (2006) que,
além de colaborar com o processo de consumo,
0 Marketing pode ser necessario, dentre varias
utilidades, para seduzir clientes
inconformados com servicos e/ou produtos,
para despertar a curiosidade de consumidores
desinteressados e para diminuir o consumo de
certos produtos quando estes sdo prejudiciais
a saude do consumidor.

Na concepcao de Ambroésio e Siqueira
(2002, p. 4), “[...] Marketing é o conjunto de
técnicas voltadas a maximizar a felicidade das
pessoas por meio da satisfacdo de necessidade
e desejos, otimizando o retorno para a
organizacao”.

A abordagem quanto ao sentido do
Marketing se desdobrou em trés etapas
importantes (KOTLER et. al., 2010): a primeira
¢ definida pela substituicio de servicos de
operarios pela utilizacdo de maquinas na
producdo, gerando um impacto direto na
queda nos custos dos produtos, bem como um
aumento significativo na producdo de bens e
uma alavancagem consideravel nas vendas.
Logo, a segunda etapa se determina pelo uso
tecnoldgico, no qual o cliente é considerado
soberano. Nesse sentido, a tecnologia tornou-
se uma ferramenta imprescindivel para levar
informacdo aos consumidores, fazendo com
que eles estejam sempre bem esclarecidos e
atualizados no tocante as inovacdes do
mercado, desenvolvendo no consumidor uma
variedade de desejos de consumo. Os clientes
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procuram produtos que tenham qualidade, que
atendam a suas necessidades sentimentais,
determinadas por Lipovetsky (2007) de
consumo emocional e, ainda, que
proporcionem uma satisfacdo pessoal maior.
Porquanto, a organizacao alcanca resultados
quando os métodos de Marketing utilizados
atendem aos anseios de seus consumidores
que depositam sentimentos nos produtos
adquiridos (AMBROSIO; SIQUEIRA, 2002). Na
terceira etapa, o consumidor continua a
depositar seus sentimentos na aquisicao de
bens, no entanto foca em obter uma resposta
para as adversidades sociais.

Voltado as necessidades do cliente, é
importante que o Marketing compreenda o
comportamento do consumidor. Rocha (1999)
entende que, quando o individuo nao tem suas
necessidades supridas, instaura-se uma
condicao de instabilidade, na qual o estimulo
para a acdo que visa reverter tal situacado é
denominado motivacao. Ademais, Kotler
(2000) atesta que o Marketing deve estudar os
grupos que podem impactar no processo de
compra de seu mercado-alvo. Dessa forma, as
acoes serdo direcionadas nesse representante,
o0 qual o individuo busca como exemplo de
comportamento.

Tem-se que, de acordo com Gates e
McDaniel (2004), Marketing é o método pelo
qual se projeta e se pde em pratica a criacao, a
oferta e a difusdo de itens, a fim de
corresponder as expectativas da instituicao e
das pessoas de modo equilibrado. O Marketing
pode ser compreendido, ainda, como uma
atividade organizacional que concentra um
empenho continuo na satisfacio do
comprador, agregando valor competitivo a
corporacao (MACHLINE et al, 2003). Ainda
conforme Gates e McDaniel (2004), o Marketing
orientado para o consumidor busca reconhecer
os alvos mais vulneraveis e, assim, apresentar
um servico que venha a suprir suas caréncias
de forma avantajada sobre os competidores no
mercado.

Acrescente-se que, para Murphy (2000), a
partir de 1948, a fabricacdo e o Marketing
deixaram de ser funcoes distintas e passaram
a operar unidos com foco voltado para o
consumidor e para o comércio. De acordo com
o autor, o retorno financeiro é conquistado por
meio do prazer do cliente em adquirir
determinado produto ofertado pela
organizacao. E, para se descobrir o que podera
provocar este contentamento nos futuros
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clientes, a avaliacdo dos habitos antes e apos o
ato da compra é fundamental para uma
atuacao eficiente do Marketing (NICKELS;
WOOD, 1999).

Segundo Nickels e Wood (1999), o
consumidor julga a realizacdo da compra com
mais ou menos racionalidade conforme sua
relevancia e consequéncias. O Marketing busca
entender e desbravar esse comportamento por
meio de uma analise do processo de compras.

Somando-se a isso, conforme alega
Gronroos (2004), por meio do mercado
globalizado, a interatividade permitida pela
tecnologia tem simplificado o ato de consumir,
disponibilizando ao cliente um imenso
mercado alternativo de bens e servicos. Para o
autor, fidelizar os velhos consumidores
tornou-se mais relevante que atrair novos
compradores.

Em sua compreensdo, o Marketing
envolve praticas relativas a troca, focadas em
saciar as exigéncias do consumidor e atingir
metas de organizacdes ou pessoas, sem deixar
de avaliar o local em que ele, o Marketing, atua
e qual sua consequéncia no meio social (LAS
CASAS, 1997). Corroborando com este
conceito, Hian (1999, p. 1) sustenta que “[...]
Marketing, em todas as suas variadas formas,
refere-se a atrair clientes, fazé-los comprar e
garantir que fiquem tdo satisfeitos com a
compra que voltem a comprar mais”.

Destaque-se que Lipovetsky (2007)
defende que o homem que consome marcas é
envolvido pela estratégia de Marketing.
Ademais, Baccega (2008) afirma que a
publicidade cria no individuo concepcoes
privilegiadas dos bens e servicos ofertados, a
fim de que sejam aceitos no mercado. Diante
disso, a organizacdao desenvolve-se a partir da
forma com que o consumidor vé os produtos
da empresa, e para isso é imprescindivel
identificar o tipo de consumidor a ser atingido
pelas estratégias publicitarias da organizacao,
seguindo a teoria da racionalidade econ6mica,
que afirma que o consumidor tem um
comportamento individualista e sempre esta
em busca de compras vantajosas a sua
perspectiva relacionada ao preco e qualidade
(LIPOVETSKY, 2007).

Nessa perspectiva, pode-se denotar que
os consumidores sao influenciados pelos
meios de comunicacdo e por suas proprias
ambicdes que afetam significativamente seu
modo de consumir. Com o crescimento do
poder econdémico e a facilidade de compra
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oferecida pelo comércio, tornou-se possivel a
realizacdo de diferentes sonhos de consumo,
favorecendo o consumismo.

2.2 CONSUMO COMPULSIVO

No tocante ao aspecto do consumo como
um todo, apontam Abreu et al. (2008) que os
itens favoritos entre o sexo feminino sio os
acessorios de Dbeleza e produtos que
mantenham as mulheres segundo as
tendéncias do mercado, a0 passo que 0 sexo
masculino tem preferéncia por objetos de
valor, como: eletronicos, automoveis e
acessorios. De acordo com Santos (2001), a
proximidade causada pela evolucao dos meios
de comunicacdo permitiu que individuos
tenham acesso a uma diversidade de produtos
no mundo, assim os consumidores estdo
sujeitos constantemente a novos desejos de
consumo. Ainda em relacdo a esse contexto,
Campbell e Barbosa (2006) alegam que o
consumismo é o vicio da modernidade; ao
passo que Staler (2002) atribui o consumismo
a posicao social do individuo, a qual retrata seu
valor com o ter, consumir sem o equilibrio
adequado, preocupado em ser estimado pelos
grupos sociais ao seu redor. Sendo assim, nota-
se que os individuos sao incentivados a
continuar lutando para conseguir recursos
financeiros para satisfazer suas necessidades
excessivas, pois quanto maior o0 retorno
financeiro, maior o poder de compra para
suprir suas ambicOes. Diante disso, Rugai
(2001) ressalta que o gasto desnecessario é
uma caracteristica do homem contemporaneo,
ao acreditar que a concentracdo de bens
reforca sua identidade. Logo, o individuo é
levado a crer que aquilo que possui representa
sua aprovacdao em seu meio social, porém o
foco no objeto obtido torna suas relacdes
pessoais superficiais e pouco duradouras.

Ha algumas caracteristicas no individuo
que, na perspectiva de D’Astous, Tirado e Sigué
(2003) devem ser melhor avaliadas, tais como
a vontade de possuir diferentes tipos de
produtos; a identidade do individuo; a
presenca de transtornos psicologicos, que
podem motivar o consumo compulsivo.
Acrescente-se que, em seus estudos, Abreu et
al. (2008) destacam que o transtorno de
compra compulsiva, também definido, a partir
de 1915, como oniomania, passou a Sser
estudado sob a oOtica de transtornos psiquicos.
Embora a origem deste disturbio seja uma
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incognita, implica na avaliacdo de fatores
biologicos, socioculturais e psicologicos.

Schiffman e Kanuk (2000) sustentam que
apelos publicitarios tém papel fundamental
para motivar o individuo a consumir. Eles se
empenham em atender suas necessidades
adequadamente de acordo com o0 que o
mercado inovador oferece.

Diante  desse  aspecto, apontam
Schiffman e Kanuk (2000) que o consumidor
compulsivo evolui e apresenta uma conduta
totalmente incomum, nao domina suas acoes e
chega a afetar negativamente a ele e a outros
em seu entorno, além de ser alvo facil de certos
vicios e alguns problemas psicologicos. A
patologia do consumo, de acordo com
McCracken (2003), pode ser desenvolvida
quando o individuo faz conexdo do consumo
de bens as emocdes positivas. Ressalta-se que
o individuo que desenvolve o consumo
compulsivo necessita ser acompanhado por
um profissional qualificado (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Observa-se que, para Borges (1999), o
consumidor compulsivo é incapaz de se
controlar e pensar de forma sensata. O
importante é possuir, pois ja ndo ha emocoes
boas no ato da compra. Em face as percepcoes
de Benson (2008), o individuo busca fugir de
sua frustrante realidade comprando
compulsivamente e, ao finalizar a compra,
sente a culpa que é comparada a sensacao
identificada em individuos com algum tipo
dependéncia quimica ou psicologica.

Paralelamente, Stefanini e Oliveira (2014)
relatam que a compra compulsiva esta
intimamente associada as sensacOes, aos
incentivos no ambiente de compra, a compra
nao programada, as tendéncias de moda e aos
costumes. Por outro lado, Solomom (2016)
aponta que os compradores compulsivos
buscam nas compras o sentimento de conforto
para sua exasperacdo quase da mesma forma
que os dependentes quimicos buscam as
drogas.

Diante dessa conjuntura, Abreu et al
(2008) analisam os compradores compulsivos
como sendo inseguros e vulneraveis a
publicidade, que os leva mais facilmente a um
estado de fascinio. O autor também atesta que
o incentivo ao consumo existente na sociedade
em que seus valores sao determinados pelos
bens dos quais se tem posse, associados a
condicoes de estresses, como desavencas e
desentendimentos familiares e/ou
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relacionadas ao trabalho, suscitam
sentimentos que propiciam eventos de compra
compulsiva.

O consumo compulsivo é uma conduta
irregular em relacdo a compra e costuma estar
relacionado a resultados maléficos tanto para
as pessoas que sofrem desse transtorno
quanto para as pessoas proximas a elas
(GUIMARAES, 2012). De modo geral, o
consumidor compulsivo apega-se a produtos
especificos, como chocolate, sapatos, jogos de
azar, alcool, drogas, entre outros (VALENCA,
2010). A compra compulsiva esta inserida
nesse contexto de compulsdao (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). No entanto, o ato da compra é
0 mais importante e ndo o objeto que esta
sendo adquirido.

Segundo Abreu et al. (2008), em uma
compra normal existe um processo estavel da
ordem do pensamento:

1. Avaliacdo da necessidade;

2. Avaliacdo da possibilidade;

3. Pesquisa de preco e condicoes de pagamento;

4. Consulta a terceiros;

5. Negociacao;

6. Deliberacéo;

7. Comprar apenas o programado (ABREU et al, p.
130).

Na abordagem de Oliveira, Ikeda e Santos
(2004), é evidenciado que a compra compulsiva
¢ a condicao em que o individuo encontra-se
desequilibrado na busca por amenizar
emocoes, tais como como tristeza, solidao,
raiva e outras sensacOes negativas. Nessa
conjuntura, a importancia estd no ato da
compra e nido no bem a ser obtido. Além disso,
segundo Figueira e Pereira (2014), a ansiedade
¢ um facilitador da compra compulsiva. Esse
aspecto também esta presente no trabalho de
Pinto (2012), que analisa que o consumo de
mercadorias em algumas circunstancias advém
da necessidade de abrandar sentimentos
descontrolados e desfavoraveis ao individuo e
reduzir a tensdo provocada por esta excitacao.
Uma vez que o comportamento gerou conforto,
dar-se-a uma inclinacdo para que o evento, ou
seja, a compra, ocorra novamente (SOLOMON,
2016). Descrevem Borja et al. (2014) a compra
compulsiva como uma atividade inevitavel e
inadiavel que proporciona uma suavizacio
momentanea da inquietude, estresse,
ansiedade, porém, capaz de desencadear
dificuldades nos relacionamentos sociais e nas
financas.
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Note-se, portanto, que o consumo ¢
consequéncia do capitalismo, que, por meio da
comunicacdo, instiga o homem a obter
produtos dos quais ndo necessitam, motivados
por um desejo ilusorio. Isso tem afetado as
relacoes interpessoais, como também afirma
Buckingham (2011). Com os estudos de
Figueira e Pereira (2014), foi possivel constatar
que compradores compulsivos entendem que a
moeda é a representacdao de predominio e
supremacia face ao grupo social em que se
encontram inseridos.

2.3 GRUPO SOCIAL

Observe-se que os conceitos de grupo e
grupo de referéncia sdao distintos. Enquanto
um grupo pode ser classificado como a unido
de pessoas que estdo simultaneamente em
contato fisico e se aceitam como elemento do
grupo, partilham uma caracteristica ou
objetivo em comum (KARSAKLIAN, 2011), o
grupo de referéncia é definido por Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007, p. 72) como “[...]
um grupo cujas perspectivas ou valores
presumidos sdo utilizados por um individuo
como base para seu comportamento atual”.
Ademais, Cobra (1992) salienta a importancia
da opinido de amigos, do papel que o individuo
exerce na sociedade, do status que deseja
estabelecer nos grupos sociais aos quais se
integra. Além disso, deve-se considerar que
esses fatores tendem a se alterar devido a
idade, ao emprego e a ambicdes. Nesse sentido,
Hawkins, Motherbaugh e Best (2007, p. 72) “[...]
classificam os grupos de acordo com sua
forma de associacdo, laco social, tipo de
contrato e atracao”. Para eles, a variavel
analisada quanto a associacdo defende que o
individuo esta em uma das duas situacoes:
compde ou nao compoe um grupo.

Nessa conjuntura, a classificacdo quanto
aos lacos sociais exprime o relacionamento e a
unidao do grupo com um cerne sentimental.
Esses grupos sao subdivididos em primario,
envolvendo parentes e amigos, e em
secundario, com ligacdes mais frageis e menos
contato. O tipo de contato identifica se o
contato entre as pessoas € pessoal ou virtual e
a atracao é o nivel de desejo que o individuo
tem de pertencer ao grupo (AYROSA; BARROS;
SAUERBRONN, 2015).

Myers e Reynolds (1972) defendem que
um grupo de referéncia configura-se quando o
individuo define seu comportamento e o
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justifica pautado nos preceitos desse grupo,
que é capaz de atuar nas atitudes da pessoa,
inclusive em seus habitos de compra, e que o
individuo ndo precisa compor o grupo para que
este lhe sirva de modelo. A despeito dessa
questdo, Karsaklian (2011) adiciona que um
grupo de referéncia é o conjunto de pessoas
capaz de estipular a conduta e as praticas da
pessoa. Este grupo atua na conducao do
entendimento que o sujeito possui dele
proprio.

Para algumas pessoas, a pratica da
compra é claramente uma traducao da posicao
social (OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS, 2004). Neste
contexto, Barrie (2016) menciona que, por meio
do consumo, o individuo se autoafirma perante
a sociedade e assim determina a qual grupo
social ele pertence. A autora afirma que, ao
relacionar o ato de compra com o alivio de
certas emocdes negativas, é possivel que o
consumo passe de um consumo coerente ao
desenvolvimento do consumo como uma
patologia. Por isso familias de compradores
compulsivos apresentam uma concentracao
maior de transtornos de humor, de
dependéncia quimica e outros transtornos dos

impulsos, incluindo compras compulsivas
(ABREU, 2008).
Acrescente-se que Hawkins,

Motherbaugh e Best (2007) descrevem que
inicialmente o consumidor pode se motivar a
efetuar uma compra para satisfazer uma
necessidade ou quando ele opta por uma
marca especifica, por exemplo, o estimulo a
compra torna-se potencializado, uma vez que
a marca o classifica dentro de um grupo social.
Os grupos dos quais o individuo faz parte
revelam sua personalidade, e os objetos e as
marcas que ele usa trardo consigo esses tracos.
No entanto, bens adquiridos para consumo
proprio e que nao sofrem avaliacdo de outrem
nao se submetem a pressao por aceitacao
(KARSAKLIAN, 2011). Em detrimento disso,
Aquino e Kontze (2015) apontam que consumir
um produto pela sua utilidade nao provocara o
mesmo sentimento de bem-estar causado pelo
consumo de algo que tenha valor perante o
circulo social. Por conseguinte, fazer parte e se
relacionar com o grupo constituem
caracteristicas da esséncia da condicdo
humana, bem como o grupo é o pilar para todo
corpo social (KARSAKLIAN, 2011).

Zenone (2007, p. 100) afirma que “[...]
grupos de referéncia sdo qualquer tipo de
agregacao social que pode influenciar atitudes
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e comportamentos”. O grupo social institui
uma maneira especifica de consumo, isto é,
bens ou servicos que o identifica e o distingue
dos demais (KARSAKLIAN, 2011). A fim de
compreender o motivo pelo qual as pessoas
agem como agem, ¢ fundamental atentar-se as
influéncias e ao contexto que as cercam
(ARONSON; WILSON; AKERT, 2002).

Corroborando com este conceito,
Karsaklian (2011) afirma que, por necessitar
naturalmente de conviver em sociedade e por
pertencer a um grupo, a opinido de outros
individuos exerce consideravel influéncia no
momento da compra, até mesmo porque O
objeto adquirido permitira ou nao a inclusao
no grupo desejado.

Diante desse contexto, Rocha (2009)
relaciona o comportamento de consumo com a
hierarquia das necessidades de Maslow, na
qual o ponto mais elevado da piramide retine
individuos que buscam intensificar sua
autoestima por meio do consumo. Os habitos
de consumo permitem sua integracdo em
diferentes grupos sociais e é imprescindivel
para satisfazer seu ego. As acdes de consumo
da alta sociedade influenciam o consumo da
categoria mais desfavorecida, sendo o
consumo um método que divide o mundo em
classes sociais.

De acordo com Olmsted (1970, apud
KARSAKLIAN, p. 100), “[...] um grupo é uma
pluralidade de individuos que estdo em
contato uns com 0s outros, que se consideram
mutuamente e que estdao conscientes de que
tém algo significativamente em comum”.

Consoante a Myers e Reynolds (1972), os
grupos podem ser subclassificados em formal,
quando ha uma meta em comum nitidamente
estabelecida, ou informal, quando ha uma
relacdo de amizade e um bom convivio dos
integrantes. Howard (1976) reforca que os dois
tipos de grupo interferem durante o
julgamento de compra. Nessa perspectiva,
Karsaklian (2011) classifica esses grupos em
primario ou secundario e formal ou informal.
O grupo primario, embora possa ter seus
objetivos em comum ocultos, sdo 0s que mais
impactam nas atitudes do ser. Este grupo é
formado a partir de uma interacdo pautada nos
vinculos emocionais, formado por familia e
companheiros de trabalho. O grupo secundario
é caracterizado mais por sua
institucionalidade e protocolo. O objetivo nao
¢ formar o grupo mas sim alcancar um
resultado extrinseco. Por isso o grupo
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secundario, diferentemente do primario, pode
se extinguir apos a consolidacdao do objetivo,
como por exemplo, um time de futebol.

Para Howard (1976, p. 186), “[...] status é
a posicao relativa do individuo naquele grupo”.
Ratificando esse conceito, Karsaklian (2011)
aponta que status é o nivel em que o individuo
se encontra em determinado grupo. Tal
posicionamento é identificado e exposto por
meio de signos. Tratando-se dessa abordagem,
Rapaille (2007) ressalta que a conquista de
artigos de luxo provoca no consumidor o
sentimento de ter sido reconhecido e aprovado
pelo seu trabalho e, como consequéncia, a
elevacdo de seu posicionamento perante a
sociedade, bem como a importancia de
usufruir de produtos e servicos aos quais
outros individuos estao restritos é um desejo
latente de muitas pessoas. Neste sentido,
individuos buscam na publicidade o
conhecimento de produtos inovadores para
satisfazer suas ambicdes e para obter um estilo
de vida requintado, e ainda, muitas vezes, para
fazer parte de um grupo social mais elevado
(FEATHERSTONE, 2007).

Na compreensao de Rapaille (2007) é
identificada uma diferenca do fazer compras
em contextos culturais distintos. Nos Estados
Unidos da América, por exemplo, o
comportamento para compras reflete a
necessidade de novas sensacoes, uma fuga do
mundo real. £ muito além de adquirir objetos,
mas sim, “[..] uma experiéncia emocional
gratificante e necessaria” (RAPAILLE, 2007, p.
148). Na perspectiva francesa, fazer compras é
transmitir cultura, na qual é o momento em
que os habitos e costumes da sabedoria
francesa sdo claramente disseminados sobre a
nova geracao.

Myers e Reynolds (1972) afirmam que os
grupos sociais determinam grande parte dos
modelos de conduta a serem seguidos por
outras pessoas, a fim de alcancar um bem-estar
na vida em sociedade. Porquanto Hawkins,
Motherbaugh e Best (2007) salientam que as
pessoas podem fazer parte de mais de um
grupo ao mesmo tempo e utilizar somente um
como referéncia de conduta. No entanto, ao
conceituar grupos nao-sociais, Aronson,
Wilson e Akert (2002) afirmam que o mero fato
de estar com outras pessoas no mesmo local é
capaz de alterar a atitude dos elementos.

Trés formas de grupos sio identificadas
por Myers e Reynolds (1972): o agrupamento
de pessoas em um mesmo local, ainda que nao
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haja influéncia de uma sobre a outra; pessoas
que partilham de uma mesma caracteristica,
seja a mesma idade ou uma doenca; e
individuos que possuem uma relacdo estreita,
com convivio e/ou trato familiar,
denominando-os grupos primarios por sua
extensa atuacdo sobre os demais integrantes.
Nesse caso, as unidades sao avaliadas de
maneira conjunta dentro do grupo e nao
especificamente; e 0os grupos secundarios sao
0s que nio se enquadram nos grupos
primarios.

Segundo Cobra (1992), o consumidor
esta submetido a diversas influéncias do meio;
a familia é um dos grupos de referéncia com
extensa interferéncia na escolha dos produtos,
sendo avaliada sob uma abordagem total, sob
a peculiaridade de cada componente e como
elemento domiciliar. Sendo assim, o integrante
da familia, além de ter suas escolhas
peculiares, também interferira na selecao dos
bens comuns a todos na casa. Os grupos de
referéncia sdo os responsaveis pelo que se
caracteriza estilo de vida. A partir disso, os
estudiosos de Marketing conseguem
identificar seus itens e servicos de consumo.
Os grupos de referéncia podem ser
identificados, ainda, como positivos e
negativos. Os positivos se caracterizam por
fazerem alusdo ao que o individuo deseja ser e
0 negativo é o modelo de comportamento do
qual se quer se desviar (MYERS; REYNOLDS,
1972).

Além disso, Gade (1998) estabelece que
no ato da compra, além de uma variedade de
fatores influenciarem no comportamento do
consumidor, o consumidor é movido pela
atitude intelectual, emocional e intencional.

Afirmam Webster et al (2008) que o
comportamento de compra dos familiares
afeta os habitos de consumo da crianca. Assim,
ainda na infancia, sdo despertados intiimeros
desejos de consumo. Ao atingir a fase adulta e
obter poder econ6mico, o individuo é
influenciado pelo poder dos meios de
comunicacao e pela pressao dos grupos sociais
a que ele pertence; e Gade (1998) complementa
que os fatores socioculturais interferem na
conduta do consumidor, bem como as marcas,
de certa forma, garantem a seguranca da
qualidade do produto a ser adquirido, o que
reflete nas decisdes de compra do consumidor.
O homem escolhera o grupo e condicionara seu
modo de consumo segundo os preceitos desse
grupo (KARSAKLIAN, 2011).
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Segundo as opinides de Bauman (2001), o
estilo de vida converte os relacionamentos
pessoais, que antes eram sinceros e
resistentes, em relacoes supérfluas, nas quais
pessoas sdo usadas e produtos sdao amados ou
pessoas sdo produtos e produtos sao pessoas.
O homem tem se mostrado incapaz de
solucionar seus problemas sentimentais, e,
como consequéncia, relacdes tém sido
dissolvidas e o consumo ¢é usado como refuagio
para depositar suas frustracdes. Assim, o
consumidor somatiza sua alegria ao adquirir
determinado produto. Entretanto, a sensacao
de felicidade do comprador declina conforme
o produto é utilizado, sustentam Pinheiro et al.
(2011).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa é classificada sob a
perspectiva qualitativa por ser empregada na
abordagem de grupos especificos diante da
necessidade de se perceber os sentimentos
significativos para os usuarios (MALHOTRA,
2012). De acordo com Samara e Barros (2010),
a partir da abordagem qualitativa é provavel
identificar o pensamento dos consumidores
em relacdo aos bens e a seus costumes de
compra, além de possibilitar o estudo de sua
conduta de consumo na aquisicio de novos
bens. Segundo Malhotra (2012), na pesquisa
qualitativa ha uma compreensao e uma melhor
identificacdo do problema situacional, sendo
que Bonat (2009) complementa que a pesquisa
¢é qualitativa quando expressa motivos.

Esse aspecto estd presente nos
ensinamentos de Prodanov e Freitas (2013),
que abordam a pesquisa qualitativa, na qual ha
uma ligacdo entre o individuo e o ambiente que
nao pode ser medida estatisticamente. Embora
nao seja necessario provar os dados
apresentados, ndo significa que os dados
colhidos nao sejam bem estudados pelo
pesquisador.

A concepcado filoséfica do projeto é
abordada, segundo Creswell (2007), como um
conhecimento construtivista, determinado no
ambiente natural por meio da interacao
interpessoal e influenciado pelos habitos dos
grupos sociais. Diante disso, o conhecimento
filosofico faz uma analise concreta de
fendmenos que abordam problematicas sobre
o mundo, a moralidade e a sociedade
(RAMPAZZO, 2005). Face ao exposto, Demo
(2007) afirma que é possivel dizer que a
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concepcao filosofica é o resultado da
inteligéncia e da observacao humana.

Tendo em vista atender aos objetivos
deste trabalho, desenvolveu-se uma pesquisa
descritiva, posto que esta tem o papel de
relatar acontecimentos reais, por intermédio
de investigacOes, sem intervir nesses eventos
(FONSECA, 2009). Em uma mesma perspectiva,
Rampazzo (2005) e Bonat (2009) sustentam
que a pesquisa descritiva investiga eventos e
ocorréncias na sociedade e em seu entorno.
Soma-se a este conceito a concepcao de Gil
(2012), que compreende que a metodologia
descritiva busca relatar os tracos de
determinados grupos sociais e diferentes fatos
ocorridos no meio social. Sendo assim,
evidencia-se neste artigo a importancia de
mensurar o potencial de interferéncia dos
grupos sociais no comportamento de compra.

No que se refere ao tipo de raciocinio, foi
estabelecido neste trabalho o indutivo,
baseado na observacdo de variaveis
semelhantes e na compreensdao de que oS
eventos futuros acontecerdo de maneira
equivalente, sendo capaz de abranger
situacoes diversas (RAMPAZZO, 2005). Dessa
maneira, ao analisar as circunstancias comuns
no ato da compra, é possivel perceber seu real
significado para o individuo, bem como os
sentimentos frequentemente envolvidos.

A concepcado de Marconi e Lakatos (2010,
p. 65) defende que:

inducdo é um processo mental por
intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente
constatados, infere-se uma verdade
geral ou universal, ndo contida nas
partes examinadas. Portanto, o
objetivo dos argumentos indutivos é
levar a conclusdo cujo conteudo é
muito mais amplo do que o das
premissas nas quais se basearam [...]
(MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 65).

No ambito do tipo de pesquisa, esta se
classifica como aplicada, visto que tem a
finalidade, em seu contexto, de esclarecer
questoes praticas direcionadas a area na qual
ha expectativa de aperfeicoamento de
desempenho (KERLINGER, 2007).
Complementa-se que a pesquisa aplicada
desenvolve a compreensdo, para que esta
possa ser utilizada na solucao de
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determinados (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

Portanto, analisar o perfil dos individuos
possibilita compreender os padroes de
comportamentos de compra que causam
perturbacdes em seu convivio social e gerar a
conscientizacado sobre o tema.

Por conseguinte, para o delineamento do
presente trabalho, planejou-se o estudo de
caso que, segundo Yin (2005), é utilizado pelo
pesquisador quando este ndao tem dominio
sobre os fatos e as ocorréncias estao
introduzidas na vida real. Soma-se a este
conceito a concepc¢ao de Costa e Costa (2001)
que declaram que esta ferramenta apresenta-
se sob uma andalise restrita a uma pequena
dimensao, porém, minuciosa.

problemas

Conforme Vergara (2013, p. 44):

estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como pessoas, familia,
produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou
mesmo pais. Tem carater de profundidade e
detalhamento. Pode ou nao ser realizado no campo.
Utiliza métodos diferenciados de coleta de dados
(VERGARA, 2013, p. 44).

Marconi e Lakatos (2010) evidenciam a
importancia da existéncia do método, que
permite um estudo sistematico de eventos,
constituindo-se uma ferramenta eficaz para as
tomadas decisodes cientificas.

Articulando-se o método de pesquisa ao
ambiente do estudo, tem-se que esta pesquisa
é caracterizada pelo seu ambiente natural, pois
ocorre em condicdes espontaneas, sem
manipulacdao (CRESWELL, 2007).

No que tange a técnica de coleta de
dados, aplica-se o questionario, definido por
Vergara (2013) como uma variedade de
questoes expostas ao entrevistado que podem
ser respondidas de forma objetiva ou
subjetiva.

O objetivo é o resultado baseado na
observacdo percebida por estudiosos que
podem ter pouco ou muito conhecimento do
tema pesquisado, como afirma Kerlinger
(2007). Ja Creswell (2007) acrescenta que a
pesquisa cientifica objetiva busca,
fundamentalmente, colaborar com o avanco da
compreensiao humana.

Ademais, neste estudo utiliza-se a
codificacdo, examinada por Prodanov e Freitas
(2013) como a sequéncia de dados agrupados
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a um contexto. Soma-se a esse conceito a
concepcdao de Bauer e Gaskell (2002, p. 199),
que apontam a codificacdo como “[...] processo
de transformacao dos dados brutos de forma
sistematica [...]”

Tratando-se do horizonte temporal,
Markoni e Lakatos (2010) afirmam que:

partindo do principio l6gico do que o acontecido
depois nao pode ter influéncia do que ocorreu
antes, a sequéncia temporal apresenta-se
universalmente importante: a variavel anterior no
tempo é a independente e a que se segue é a
dependente (MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 125).

Todavia, nesta pesquisa sera utilizado o
horizonte temporal transversal, no qual os
dados sao colhidos em um tinico momento, em
registro exclusivo (BROCKE; ROSEMANN,
2013).

3.1 CRITERIOS ETICOS

Considerando a importancia de se
observar os critérios éticos de projetos que
envolvem seres humanos, este trabalho foi
exposto a Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa - CONEP, onde prossegue para fase de
validacdo documental.

3.2 PRE-TESTE

Para a elaboracdo do bloco A do
questionario, as questoes foram
fundamentadas a partir de um instrumento de
coleta de dados ja validado presente em
“Impacto do fator emocional no usuario
quando da recuperacao de informacdo da
home page do departamento de doencas
sexualmente transmissiveis, AIDS e hepatites
virais da Secretaria de vigilancia em saude do
ministério da saude” (SOUZA, 2016). Apos a
aplicacdo do pré-teste, fez-se necessaria a
mudanca na elaboracdo de algumas questdes.
Na pergunta de namero 6 do Bloco A, que traca
as informacdes sociodemograficas dos
participantes, percebeu-se a dificuldade de
algumas pessoas quanto ao preenchimento da
alternativa escolhida. Sendo assim, a questao
foi alterada:

Antes: Questao 6

06 - Quais e quantos itens abaixo existem na
casa onde vocé mora?

sistematicamente, a fim de atribuir significado
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Tabela 1 - Quais itens existem na casa onde
vocé mora?

ITENS QUANTIDADE DE
ITENS

a) Televisao 01 2 3 4ou+
b) Radio 01 2 3 4dou+
¢) Banheiro 01 2 3 4dou+
e) Empregada 01 2 3 4ou+
mensalista

f) Maquinadelavar 0 1 2 3 4ou+
g)Videocassete/DV 0 1 2 3 4ou+
D

h) Geladeira 01 2 3 4ou+

(independente ou
parte da geladeira
duplex)

Fonte: Souza (2016)

Depois: Questao 6
06 - Quais e quantos itens abaixo existem na
casa onde vocé mora?

Item Quantidade de itens
Televisao o OH10)20)3()4ou+
Radio OO0 ()1()20)3()4ou+
Banheiro o OH10)2()3()4ou+
Automovel )0 )10)2 ()3 ()4ou+
Empregada mensalista () 0 () 1 ()2()3(
)4 ou +
Maquina de lavar ()0 () 1() 2() 3()4 ou+
Videocassete ou DVD ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ou
+
Geladeira (J0()1()2()3()4o0u+
Freezer (independente ()0 ()1 ()2()3 ()4 ou
+

ou parte da geladeira duplex)

Nao obstante, para o questionario final,
as questoes foram reescritas em um formulario
eletronico, o que fez extinguir as duvidas
existentes anteriormente quanto a selecao das
opcoes desejadas.

Ainda no pré-teste, para a questao 20,
localizada no Bloco B, que trata do perfil dos
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consumidores, houve a necessidade de
complementar a questio para proporcionar
uma melhor compreensao. Para o teste final, a
questao foi ajustada.

Antes: Questao 20

Para vocé, ha desconforto quando ndo tem
condicdes financeiras para comprar?

() Nunca

() Raramente

() Frequentemente

() Sempre

Depois: Questao 20

Para vocé, ha desconforto quando nio tem
condicdes financeiras para comprar algo que
deseja?

() Nunca

() Raramente

() As vezes

() Frequentemente

() Sempre

No preé-teste, questao 29, Bloco B, retirou-
se a expressao “por qué”, visto que o0s
participantes afirmaram ser irrelevante e nao
responderem; sendo assim, para que no teste
final a questdo se tornasse mais clara, foi
adaptada de:

29-Vocé se considera um comprador
compulsivo?

() Sim () Nao

Por qué?

para:

29-Vocé se considera um comprador
compulsivo?

() Sim () Nao

No pré-teste, 6 pessoas responderam a
pesquisa; 67% da amostra eram do sexo
masculino. 50% dos participantes tinham entre
25 e 35 anos, 33% tinham entre 36 e 45 anos e
17%, mais de 55 anos. 67% eram casados, 16%,
solteiros e 17% separados(as) ou
desquitados(as); 50% nao possuem filhos; 17%
possuem de 1 a 2 filhos, 16%, de 3 a 4, e 17%, 4
filhos ou mais. Um terco da amostra concluiu
0 ensino superior, 34% possuem ensino médio
completo e 33%, ensino superior incompleto.
No Bloco B de questdes, que analisa os habitos
de consumo dos individuos, verificou-se que
67% dos participantes alegaram que a
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necessidade de consumir ndo aumenta quando
se sentem frustrados e 33% disseram que isso
acontece raramente; 83% afirmaram que nunca
adquirem produtos com a finalidade de se
destacar em seu meio social; e 17% afirmaram
que isso ocorre raramente; 67% disseram que
as pessoas nunca se aproximam em razao dos
bens que possuem; 33% responderam
“raramente”. Destaca-se que 100% da amostra
do pré-teste nao consideram que, por meio dos
bens, consolidam a identidade social. Metade
dos participantes nunca evoca as emocoes no
momento da compra; 16% relataram que isso
ocorre raramente; 17%, frequentemente e 17%,
sempre. Os 83% dos individuos que
responderam ao questionario nao sofrem de
alguma doenca psicologica, 17% sofrem.
Nenhum dos participantes do pré-teste alegou
possuir algum tipo de vicio. Também 83% da
amostra efetuam raramente a compra de bens
que nao utilizam e 17% nunca fizeram compra
de bens que ndo utilizaram. Do total da
amostra, 33% alegaram nunca sentir desejo de
consumir além de suas necessidades, e 67%
responderam que o fato ocorre raramente.

Dos participantes, 50% levam em
consideracao a opinido de outras pessoas do
convivio social ao consumir; para 33% das
pessoas isso acontece frequentemente; e para
17%, sempre. Metade das pessoas afirmou que
comprar pela internet desperta o0 mesmo
entusiasmo do que ir as compras
pessoalmente. Os 17% sentem-se induzidos a
comprar quando ha um conflito ou problema,
enquanto 83% afirmaram que tal fato nunca
acontece. Foirelatado por 50% da amostra que
ha desconforto quando nio possuem
condicées financeiras de comprar, 33%
afirmaram que sempre ha desconforto e, para
17%, nunca.

Metade dos participantes declarou sentir
necessidade de consumir ao entrar numa loja;
83% mnao fazem nenhum tipo de
acompanhamento médico por motivo de
doenca psicologica; e 17%, disseram ser
acompanhados por médicos. Defenderam 83%
que possuir bens ndao é uma das mais
importantes realizacoes da vida, enquanto 17%
consideram que é. Todos os participantes
disseram que o consumo nao é para
impressionar outras pessoas. Em 67% dos
casos, as compras nunca causam conflitos
familiares, em 16% acontece raramente, e em
17%, frequentemente. Alegaram 67% que nunca
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sentiram culpa ap6s a compra e, para 33%, iSso
acontece raramente, sendo que 67% das
pessoas raramente encontram um modo de
consumir mesmo havendo dificuldade
financeira; 33% nunca encontram um modo de
consumir diante desta situacdo, e 67%
declararam nunca adquirir bens que nao
poderdo ser pagos posteriormente; enquanto
33% responderam que iSSO ocorre raramente.

Nenhum dos participantes do preé-teste
se considerou comprador compulsivo, e 50%
dos individuos compraram um produto ha
menos de um meés; 33%, entre 1 e 4 meses e
17%, entre 4 e 8 meses. Avaliam 67%
frequentemente a real necessidade antes de
efetuar a compra de um produto; 83%
mencionaram nunca receber criticas por seus
habitos de consumo; enquanto 17% raramente
as recebem.

Note-se que a marca influencia no
consumo de metade dos participantes. De
forma semelhante, 50% da amostra se endivida
para obter o produto que deseja; e 83% nao
consideram que a idade influencia o consumo.

Apobs o pré-teste, que fora realizado por
meio de questionarios impressos compostos
de 35
questdoes e entregues pessoalmente aos
participantes, escolheu-se, para o teste final, a
aplicacao de formularios eletronicos, a fim de
utilizar a tecnologia como um facilitador e
otimizador do tempo. No entanto, tendo em
vista a necessidade de preenchimento do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —
TCLE, foram identificadas algumas
dificuldades relacionadas a esse método.
Assim, para evitar maiores contratempos, o
procedimento da pesquisa foi novamente
modificado e passou a ser administrado de
forma tradicional, por meio de questionario
impresso, papel e caneta. A alteracao permitiu
o0 avanco do estudo com éxito para ampliar o
entendimento do fen6meno estudado em
busca de confirmacoes empiricas dos
resultados obtidos.

3.3 - VARIAVEIS ESTUDADAS

Face as perspectivas de Fonseca (2009),
variaveis independentes sao agentes
causadores de transformacdes em outros
fendmenos pesquisados. No entanto, nido ha
situacoes anteriores para determinar esse
evento.
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Quadro 1 - Bloco A - Dados sociodemograficos

Variavel 1  Sexo - Representa o sexo dos integrantes da pesquisa no dia da aplicacao do
questionario, com a possibilidade de duas alternativas: masculino ou feminino.

Variavel 2 Idade - Caracteriza os anos de vida que os integrantes da pesquisa possuem, com as
alternativas: 15 a 25 anos; 26 a 35 anos; 36 a 45 anos; 46 a 55 anos; 56 ou mais.

Variavel 3 Estado civil - Detalha a estado matrimonial dos integrantes da pesquisa, com as
seguintes opcoes: Solteiro (a); Casado (a); Desquitado (a)/ Separado (a); Divorciado (a).

Variavel 4 Quantidade de filhos - Identifica o nimero de filhos que o integrante da pesquisa
possui, com as seguintes alternativas: nenhum; 1 ou 2; 3 ou 4; 5 ou mais.

Variavel 5 Nivel académico dos participantes da pesquisa, com as seguintes alternativas:
Analfabeto; ensino fundamental incompleto; ensino fundamental completo; ensino
médio incompleto; ensino médio completo; ensino superior incompleto; ensino
superior completo; pés-graduacao incompleta; pos-graduacao completa.

Variavel 6 Quantos itens existem na residéncia dos integrantes da pesquisa que identificam sua
situacdo financeira, com as alternativas da quantidade:

Televisao ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Radio ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Banheiro ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Empregada mensalista ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais
Maquina de lavar ()0 () ()2 ()3 ( )4 ou mais
Video cassete/DVD ( )0 () ()2 ()3 ( )4 ou mais
Geladeira ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

(independente ou parte da geladeira duplex)

Fonte: Souza (2016)

Quadro 2 - Bloco B - Habitos de consumo dos individuos

Variavel 7 A frequéncia da necessidade de consumo relacionada ao entusiasmo, com as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 8 Aquisicdo de produtos para se sobressair no meio social, com as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 9 As pessoas se aproximam em razdo dos bens que vocé possui? Oferece as
seguintes alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 10 Por meio de seus bens, vocé consolida sua identidade no seu meio social?
Oferece as opcoes: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.
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Variavel 11 Vocé deposita suas emocdes no momento que compra um produto? Oferece
as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 12 Vocé sofre de alguma doenca psicologica, como por exemplo, depressio e
ansiedade? Sim; Nao; Qual?

Variavel 13 Vocé possui algum tipo de vicio? Sim; Nao; Qual?

Variavel 14 Vocé ja efetuou compra de bens que nao foram utilizados? Oferece as alternativas:
sim; nao.

Variavel 15 Vocé sente desejo de consumir além do que é necessario? Apresenta as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 16 Vocé leva em consideracao a opinido de outras pessoas de seu convivio social para
consumir? Oferece as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente;
sempre.

Variavel 17 A compra pela internet desperta o mesmo entusiasmo que ir as compras
pessoalmente? Apresenta as alternativas: sim; nao; por qué?

Variavel 18 Para vocé, a compra proporciona bem-estar? Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 19 Em situacoes conflitivas vocé se sente induzido a consumir? Oferece as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 20 Ha desconforto quando nao tem condicoes financeiras de comprar um produto que
deseja? Oferece as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 21 Ao entrar em uma loja, vocé sente desejo de consumir? Possibilita as seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 22 Vocé tem acompanhamento médico devido a alguma doenca psicologica? Oferece
as alternativas: sim; ndo; qual?

Variavel 23 Vocé acredita que possuir bens é uma das mais importantes realizacoes da sua vida?
Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 24 O seu consumo é para impressionar outras pessoas? DispOe das seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 25 As suas compras causam conflitos familiares? Apresenta as alternativas: nunca;
raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 26 Apods a compra, vocé tem sentimento de culpa? Oferece as seguintes alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 27 Mesmo havendo dificuldade financeira, vocé encontra um modo de consumir?
Dispde das seguintes opcdes: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.
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Variavel 28 Vocé adquire produtos que nao podera pagar posteriormente? Oferece as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 29 Vocé se considera um comprador compulsivo? Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 30 Quando foi a ultima vez que vocé comprou um produto? Oferece as alternativas:
menos de 1 més; de 1 a 4 meses; de 4 a 8 meses; nao sei.

Variavel 31 Antes de comprar, a real necessidade de obter o produto é avaliada? Oferece as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 32 Voceé recebe criticas familiares pelos seus habitos de consumo? Oferece as seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 33 A marca te influencia a consumir? Oferece as alternativas: sim; nao; por qué.

Variavel 34 Voceé se endivida para ter o produto que deseja? Apresenta as seguintes alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 35 Vocé acha que sua idade influencia o consumo? Dispde das alternativas: sim; nao;
por qué?

Fonte: Freitag (2014)

3.4 - RELACAO ENTRE OS OBJETIVOS E O NUMERO DA QUESTAO NO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS.

A tabela abaixo alicerca as questdes utilizadas no questionario e as relaciona com os objetivos
pretendidos por este projeto.

Tabela 2 - Relacao entre os objetivos e o nimero da questao no instrumento de coleta de
dados

Objetivos especificos Numero da questao no instrumento de coleta
de dados
1. Identificar o perfil da amostra; 1, 2,3,4,5,6, 29, 30, 31, 34, 34, 35

2. Mensurar como grupos de referéncia podem
induzir o comportamento de compra; 8,9, 10, 16, 24

3. Determinar 0s sentimentos | 7,11, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 26
envolvidos no ato da compra;

Cosmos. 2018;5(1) 75-101
89



Revista Eletronica Cosmopolita em Acéo

Revista Eletronica

COSMOPOLITA

4. Apontar os problemas causados pela
compra compulsiva;

14, 15, 25, 27, 28, 32, 33

5. Mencionar como outros transtornos podem
estar vinculados ao transtorno de compra

compulsiva.

12,13, 22.

Fonte: Das autoras.
4. ANALISE DE DADOS

Esta andlise apresenta informacoes que
expressam o ponto de vista de individuos no
que se refere a seus habitos de consumo. Nessa
concepcao, os dados com maior relevancia sao
discutidos de acordo com o0s elementos
contidos nos graficos expostos, além de haver
uma breve comparacdo entre as opinides dos
participantes da pesquisa. Este estudo foi
realizado por meio de questionario e
amostragem nao probabilistica intencional, na
qual o pesquisador define o sujeito com tracos
caracteristicos, baseando-se em seu
conhecimento e comportamento (COOPER;
SCHINDLER, 2016). Ademais, esse ¢ o método
ideal por se tratar de uma pesquisa com
enfoque qualitativo (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013). Diante disso, a amostra nao
probabilistica foi o0 método empregado para
avaliar 49 individuos, entre 15 anos e maiores
de 56 anos, em ambiente heterogéneo. O tempo
necessario para a aplicacdo e o preenchimento
do instrumento de coleta de dados variou entre
5 e 15 minutos. O questionario foi
disponibilizado por meio eletrénico, bem como
foi entregue aos demais participantes durante
um periodo de 6 dias do més de novembro de
2017. Cabe ressaltar que, dentre a amostra, 23
pessoas responderam mediante formulario
digital e 26 participaram por meio de
questionario tradicional, ap6s a modificaciao
do método. Assim, posteriormente a captacao
e a analise dos dados, os seguintes resultados
foram obtidos:

Grafico 1- Sexo:

B Masculing
m Femining

Fonte: Das autoras.

A pesquisa apresentou predominancia
feminina, com 69,4% das participantes
mulheres e 30,6% de individuos do sexo
masculino.

Grafico 2 - Qual asua idade?

=15 a 25 anos

=26 a 35 anos

w36 ad5anos
46 a 55 anos

m56 anos ou
mais

Fonte: Das autoras

No que se refere a faixa etaria dos 49
participantes, 44,9% possuem entre 26 e 35
anos; 26,5%, entre 15 e 25 anos; 18,4%, entre 36
e 45; 6,1%, de 46 a 55; e 4,1% com 56 anos ou
mais.
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Grafico 3 - Estado Civil.

N = Solteirofa)

= Casado(a)

Desqutadola)
/separado(a)
Divarciado(a)

Fonte: Das autoras

No que diz respeito ao estado civil,
observa-se que 53,1% sao solteiros; 34,7%,
casados; 6,1%, desquitados ou separados; e
6,1%, divorciados.

Grafico 4 - Quantos filhos vocé
tem?

= Menhum
a1a2
Jad
5 ou mais

Fonte: Das autoras

Quanto ao numero de filhos, 57,1% nao
possuem filhos; 32,7% tém 1 ou 2 filhos; e
10,2% possuem 3 ou 4 filhos.

Grafico 5 - Qual seu grau de escolaridade?

= Analfabeto

10,22l 1
29,
= Ensine fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
‘ Ensino médio incompleto

Ensino médio completo
= Ensino superior incompleto
= Ensino superior completo
= Pds-graduacdo incompleta

= Pds-graduacdo completa
Fonte: Das autoras

No que tange ao grau de escolaridade,
44,9% possuem o ensino superior incompleto;
20,4% concluiram o ensino superior; 18,4% tém
o ensino médio completo, enquanto 4,1% tém o
ensino médio incompleto e 2% possuem pos-
graduacao incompleta.

Grafico 6 - Quais e quantos itens existem na

casa onde vocé mora?
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Fonte: Das autoras Q@"

No que se refere a quantidade de itens
que os participantes da pesquisa possuem em
suas residéncias, 2% afirmaram ndo possuir
televisao; 40,8% possuem 1 televisao; 46,9%
tétm 2; e 10,2% declaram ter 3 ou mais
televisores. No que concerne a quantidade de
radios; 50% admitem ndo possuir; enquanto
40,8% dizem que possuem 1 radio; ao passo
que, apenas, 8, 1%, possuem 2 ou mais.
Tratando-se da quantidade de banheiros que
suas vivendas dispdem; 60,2% revelaram ter 1;
36,7% possuem 2; e 8,1% dispdem de mais de
3. A maioria nao possui empregada mensalista
e somente 6,1% contratam esse tipo de servico.
Em relacdo a possuir maquina de lavar; 6,1%
afirmam nao ter, a medida que 90% tém 1 ou
mais; 36,7% individuos apontaram nao ter
videocassete; 55,1% possuem 1; enquanto
10,2% e 8,2% tém mais de 2. Ha uma
predominancia entre pessoas que possuem 1
geladeira, totalizando 87,7%; os que possuem
mais de uma geladeira somam 12,2%; 51,1%
declararam ndo possuir freezer acoplado a
geladeira ou independente; 44,9% possuem 1 e
4,1% possuem 2.

Grafico 7 - A necessidade de cosumir aumenta
quando vocé se sente frustrado(a)?

=Nunca

= Raramente
Asvezes
Frequenta mente

= Sempre

6.1

@

Tratando-se de habitos de consumo,
40,8% da amostra afirmaram que as vezes a
necessidade de consumir aumenta em

Fonte: Das autoras

decorréncia do sentimento de frustracao; para
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26,5% o fato nunca ocorre; 20,4% relataram

acontecer raramente, enquanto 6,1%

assumiram acontecer frequentemente; e para
os demais 6,1%, sempre acontece.

Grafico 8 - Vocé adquire produtos com a
finalidade de se destacar em seu meio social?

&

s Munca

» Raramente

= Asvezes
Frequentemente

" Sempre

Fonte: Das autoras

A maioria dos participantes declarou que
nunca ou raramente adquire produtos a fim de
se destacar no meio social, 44,9% e 36,7%,
respectivamente. Relataram 16,3% que isso
acontece as vezes e 2% responderam que
sempre acontece.

Grafico 9 - As pessoas se aproximam em razdo
dos bens que vocé possui?

2
Z‘ =MNunca
» Raramente
= Asvezes

Frequente mente
= Sempre

Fonte: Das autoras

Destaca-se que 40,8% nao consideram que
as pessoas se aproximam em razio dos bens;
28,6% declararam que acontece as vezes; 26,5%,
raramente; 2% dos individuos da amostra
relataram acontecer frequentemente e 2%,
sempre.

Grafico 10 - Por meio de seus bens, vocé
consolida sua identidade em seu meio social?

16.3% s MNunca

=FRaramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quase metade da amostra, 46,9%,
considera que a pessoa ndo consolida sua
identidade no meio social por meio dos bens,
enquanto 18,4% concluem que o fato ocorre
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raramente; para outros 18,4%, as vezes; e para
16,3%, frequentemente.

Grafico 11 - Vocé deposita suas emogbes no
momento que compra um produto?

= MNunca
10,2% = Raramente
= Asvezes

Frequente mente
= Sempre

Fonte: Das autoras

No que se refere as emocoes no ato da
compra, apenas 16,3% afirmaram que nunca
evocam emocdes no momento da compra; por
outro lado, 36,7% declaram acontecer as vezes;
28,6%, raramente; 10,2% frequentemente; e
8,2%, sempre.

Grafico 12 - Vocé sofre alguma doencga psicologica
como, por exemplo, a depressao e a ansiedade?

= Sim
= Mo
= Qual?
Fonte: Das autoras
Grafico 12 - Quantidade de individuos
que sofrem transtorno psicologico
16 15
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12
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ansiedade

Fonte: Das autoras

Em se tratando de doencas psicolbgicas,
32,7% dos participantes afirmaram sofrer de
algum disturbio, como ansiedade ou
depressdo, ao passo que os 67,3% restantes
declararam nao possuir qualquer doenca.
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Grafico 13 - Vocé possui algum tipo de vicio?

= Sim
= Nio
= Qual?

Fonte: Das autoras

Grafico 13 - Quantidade de
individuos que sofrem alguns tipos

de vicios
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Fonte: Das autoras

A respeito de ter ou nao algum tipo de
vicio, 83,7% alegaram ndao possuir vicios,
enquanto 16,3% afirmaram que “sim”. Os vicios
relatados foram: toque de limpeza, fumar,
jogar online, roer unhas, assistir filme, comer e
guardar dinheiro.

Grafico 14 - Vocé jaefetuou a compra de
bens que nao foram utilizados?

= 5im
= Mdo

Fonte: Das autoras

Destaque-se que foi identificado um
elevado percentual de individuos que
compraram produtos que nunca foram
utilizados, 73,5%, contrapondo os 26,5% que
afirmaram que nunca compraram algo que nao
usaram.
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Gréfico 15 - Vocé sente desejo de consumir além
de suas necessidades?

= Munca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Em relacdo ao desejo de consumo, 26,5%
disseram que nunca sentem desejo de
consumir além de suas necessidades; e 20,4%,
raramente sentem; a proporcao que, para
32,7%, esse fenOmeno ocorre as vezes; para
12,2%, frequentemente; e para 8,2%, sempre.
Logo, chama a atencao que, em 53,1% da
amostra, ha uma correlacio de desejo de
comprar além de suas necessidades.

Grafico 16 - Vocé leva em consideragao a opinido
das pessoas de seu convivio social ao consumir?

10,2% « Nunca

» Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Dentre a amostra, 36,7% das pessoas
apontaram que raramente consideram a
opinido de outras pessoas de seu convivio
social ao consumir. Obteve-se 0 mesmo
percentual com individuos que responderam
raramente; 10% consideram essa atitude
frequente; 2%, sempre; 14,3%, nunca.

Grafico 17 - Comprar pela internet desperta o
mesmo entusiasmo que ir 4 compras
pessoalmente?

= Sim
= MEo

Fonte: Das autoras

Grande parte da amostra, 67,3%, defende
que a compra pela internet ndo desperta o
mesmo entusiasmo do que ir as compras
pessoalmente, enquanto 32,7% nao
discriminam os dois tipos de compra. As
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pessoas justificaram suas respostas alegando

que comprar pessoalmente permite
experimentar, ver, tocar; outras afirmaram que
preferem a expectativa de aguardar a chegada
do produto em casa, no caso da compra pela
internet, bem como existem pessoas que nunca
efetuaram compra online.

Grafico 18 - A compra te proporciona bem-
estar?

= Sim
BV E]

Fonte: Das autoras

Quando questionados sobre o momento
da compra, uma parcela expressiva de
participantes, isto é, 85,7%, evidencia que a
compra proporciona o sentimento de bem-
estar, ao passo que somente 14,3% afirmam

que a compra nao lhes proporciona bem-estar.

Grafico 19 - Quando ha algum conflito ou
problema, vocé se sente induzido a consumir.

= Nunca

= Raramente

= hsvezes
Frequente mente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Ainda sobre os fatores envolvidos no
momento da compra, 8,2% dos individuos
afirmaram que sempre se sentem induzidos a
consumir quando se encontram em situacao de
conflito; 2%, frequentemente; 24,5%, as vezes;
22,4%, raramente; e 42,9%, nunca.

Grafico 20 - Para vocé, ha desconforto quando néo
tem condigoes financeiras para comprar algo que
vocé deseja.

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Freguentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quanto a situacao financeira, as respostas
ficaram distribuidas da seguinte forma: 40,8%
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sentem-se desconfortaveis quando nio tém
condicoes financeiras para adquirir um objeto
de desejo; 22,4%, raramente; 18,4% sempre se

sentem desconfortaveis; 12,2%,
frequentemente; e 6,1%, nunca.
Grafico 21 - Ao entrar em uma loja, vocé sente a
necessidade de consumir?
= Munca
- E{aramente
= Asvezes
Frequente mente
= Sempre
Fonte: Das autoras
Quando perguntados sobre a

necessidade de consumir ao entrar em uma
loja, 4,1% relataram sentir frequentemente
essa necessidade; 10,2% afirmaram que sempre
sentem; 12,2%, nunca; 34,7%, as vezes; e, 38,8%
raramente.

Grafico 22 - Vocé faz acompanhamento
médico de alguma doenga psicologica?

= 3im
= MNEo

Fonte: Das autoras

Somente 6,1% dos participantes fazem
acompanhamento médico por motivo de
doenca psicologica. Dentre as justificativas
para tratamentos estdo a depressdao, a
ansiedade; e 2% das pessoas alegaram se tratar
devido a compulsao por compras.

Grafico 23 - Vocé acredita que possuir bens &
uma das maiores realizagées da sua vida?

= Sim
= N&Eo

A respeito da importancia dos bens na

Fonte: Das autoras

vida dos individuos, 75,5% acreditam que
possuir bens é uma das maiores realizacoes,
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sobrepondo enfaticamente os 24,5% que
negaram essa afirmacao.

Grafico 24 - O seu consumo & para impressionar
as outras pessoas?

2%

=Munca
=Raramente
=Asvezes

Frequentemente
= Sempre

Fonte: Das autoras

No que diz respeito a opinido alheia,
75,5% dos participantes revelaram que nunca
consomem para impressionar outras pessoas;
16,3%, raramente; 6,1%, as vezes; e 2%, sempre.

Grafico 25 - As suas compras causam conflitos
familiares?

s Nunca

= Raramente

«Asvezes
Frequente mente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Para 57,1% da amostra, as compras nunca
causam conflitos familiares. No entanto, 2%
das pessoas afirmaram acontecer sempre;
8,2%, as vezes; e 32,7%, raramente.

Grafico 26 - Apos a compra vocé tem sentimento de
culpa?

= Munca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

No tocante ao sentimento de culpa apoés a
compra, 38,8% das pessoas afirmaram que
nunca sentem culpa; 26,5% sentem culpa
raramente; 32,7%, as vezes; e 2% sempre
sentem. Portanto, é mister destacar que, no
total, 61,2% possuem esse sentimento de culpa,
ainda que raramente.

Grafico 27 - Mesmo havendo dificuldade financeira
vocé encontra um modo de consumir.

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

. h .

Além disso, 8,2% sempre encontram um
modo de consumir, ainda que haja dificuldade
financeira; 6,1%, frequentemente; 18,4%, as
vezes; 34,7%, raramente; e 32,7%, nunca.

Grafico 28 - Vocé adquire bens que nao podera
pagar posteriormente?

9

Por outro lado, 73,5% afirmam que nunca
compram bens que ndo poderdao pagar
posteriormente; 14,3% declararam comprar

raramente; 10,2%, as vezes; e 2%, sempre.

Grafico 29 - Vocé se considera um
comprador compulsivo?

= 3im
= MNao

Fonte: Das autoras

Fonte: Das autoras

= MNunca

=Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quanto a compulsividade por compras,
3 pessoas se autoavaliaram compradoras
compulsivas, portanto esse valor corresponde
a 6,1% da amostra.
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Grafico 30 - Quando foi a dltima vez que vocé
comprou um produto?

= Menos de 1 més

=0e1ad meses

=Ded ald meses
Ndo sei

Fonte: Das autoras

Da amostra, 51% relataram ter comprado
um produto ha menos de 1 més; 24,5%, entre 1
e 4 meses; 16,3%, entre 4 e 8 meses; e 8,2% nao
souberam.

Grafico 31 - Antes de efetuar uma compra vocé
avalia a real necessidade de obter o produto?

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Grande parcela dos participantes alegou
avaliar com frequéncia ou sempre a real
necessidade antes de obter um produto,
caracterizando 32,7% e 28,6% da amostra,
respectivamente; confrontando essas
informacoes, 10,2% avaliam raramente; outros
10,2% nao avaliam nunca; e 18,4%, as vezes.

Grafico 32 - Vocé recebe criticas familiares pelos
seus habitos de consumo?

« Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Em relacdo as criticas dos familiares no
que se refere aos habitos de consumo, 42,9%
nunca recebem criticas; 26,5% recebem
raramente; 20,4%, as vezes; 2%,
frequentemente; e 8,2%, sempre recebem
criticas.

Grafico 33 - A marca te influencia a
consumir?

= Sim
= Mo

Fonte: Das autoras

Grafico 33 - O porqué a marca influencia o
individuo a consumir.

18 16
16
14
12
10
8
6
4
2 1
U I
Prestigio da marca Qualidade &
durabilidade

Fonte: Das autoras

A respeito da influéncia da marca, 59,2%
argumentam que a marca nao tem poder de
influéncia no consumo, em contraposicdo com
0s 40,8% restantes. Os defensores do poder da
marca apontam a qualidade como o elemento
positivo principal.

Grafico 34 - Vocé se endivida para ter o produto
que deseja?

=Munca

= Raramente

= Asvezes
Freguentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

A fim de identificar o posicionamento
dos participantes, perguntou-se sobre a chance
de se endividarem para obterem um produto
de desejo. Diante disso, 40,8% afirmaram que
nunca se endividam; 20,4%, raramente; 34,7%,
as vezes; 2%, frequentemente; e 2%, sempre se
endividam.
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Grafico 35 - Vocé acha que sua
idade influencia o consumo?

= Sim
Mao

T7,6%

Fonte: Das autoras

Por fim, no que tange a relacdo entre
consumo e idade, 77,6% nao consideram a
idade como fator influenciador do consumo;
porém, 22,4% afirmam que a idade pode
influenciar, sim.

5. SINTESE DOS RESULTADOS

Depois de analisados os resultados
apresentados, percebe-se que a amostra é
composta, em sua maioria, por mulheres. O
publico mais participativo possui entre 26 e 35
anos, é solteiro, sem filhos e possui ensino
superior incompleto. A partir de 49 individuos
escolhidos aleatoriamente em um ambiente
natural, 6,1% das pessoas se declararam
compradoras compulsivas. Cabe destacar que
61,3% avaliam antecipadamente, sempre ou na
maioria das vezes, a real necessidade de
comprar.

Quanto a analise do poder de outras
pessoas sobre o comportamento de compra
individual, ressalta-se que 55,1% ja adquiriram,
ou adquirem frequentemente um produto
visando se destacar no meio social, bem como
59,2% acreditam que as pessoas se aproximam
das outras em decorréncia da posse de bens.
Corroborando com essa assertiva, 85,7% levam
em consideracdo, ainda que raramente, a
opinido das outras pessoas de seu convivio
social ao consumir, e 59,2% ndo reconhecem a
marca como um fator que induza a compra.

Quanto aos sentimentos envolvidos no
momento da compra, para 73,5% dos
individuos, a frustracado ja foi um dos motivos
que incentivou a compra. Evidencia-se que, em
6,1% dos casos, esse sentimento é sempre
motivo para a aquisicdo de novos produtos.
Ademais, 55,3% depositam suas emocoes no
ato da compra, sempre, frequentemente ou as
vezes. Todavia, a maioria ndo distingue o
entusiasmo entre ir as compras pessoalmente
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ou em ambiente virtual e admite que esse
momento de compra proporciona bem-estar.

Ressalte-se que um dos problemas
causados pela compra por impulso é a
aquisicdo, por 73,5% dos participantes, de
produtos que nunca foram utilizados. Saliente-
se, ainda, que 8,2% da amostra declararam
sempre desejar consumir além  das
necessidades. Outro problema realcado foi o
comportamento de 67,3%, que consentiram
consumir mesmo diante de restricoes
financeiras. Contudo, menos da metade dos
participantes relataram nunca terem sofrido
criticas dos familiares quanto aos habitos de
consumo.

Portanto, expoe-se que 32,5% da amostra
relataram possuir alguma doenca psicologica e
uma parte majoritaria nado possui vicios.
Porém, a pessoa que se declarou compradora
compulsiva também assumiu sofrer de
depressao e ansiedade.

6. CONCLUSAO

Foram alcancados os objetivos propostos
neste trabalho, pois, tendo como base esta
pesquisa, conclui-se, entre outros aspectos,
que o consumo excessivo tem relevante
impacto nas relacoes interpessoais, posto que
alguns participantes do estudo afirmam ter
problemas familiares e dizem receber criticas
decorrentes de seus habitos de consumo,
assim como declaram se endividar para obter
os produtos que desejam.

E possivel afirmar que, dentre os
colaboradores, um percentual minimo admite
ter a patologia do transtorno compulsivo,
ligada ao diagnostico de depressdao e
ansiedade. Outros individuos tém a
consciéncia de sofrer de uma patologia
psicologica, como a ansiedade, porém nao ha
propensdo para o transtorno da compra
compulsiva. Dentre os participantes, somente
6,1% reconhecem fazer parte dos compradores
compulsivos, entretanto, apenas 2% deles
rececbem a assisténcia de um especialista.
Diante dessa perspectiva, constata-se que a
maioria das pessoas deposita suas emocodes no
ato da compra, sente bem-estar e utiliza o
consumo para se autoafirmar em seu meio
social, o que pode, de certa forma, acarretar
problemas no ambiente de trabalho.

Realizada a andalise dos dados colhidos,
foi possivel perceber que, em algum momento,
mesmo as pessoas mais equilibradas, que nao
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se identificam como compulsivas, possuem um
comportamento impulsivo para a compra.
Sendo assim, faz-se necessaria a
conscientizacdo extensiva dos habitos de
compra para haver a percepcdo prévia do
problema, visando ao tratamento de tal
disturbio, minimizacdao dos efeitos sociais e
econOmicos que podem ser gerados por este
transtorno.

Além disso, sugere-se que a pesquisa seja
aplicada em shoppings ou centros comerciais,
que de acordo com projecoes do Indice de
Potencial de Consumo (IPC, 2016), sao
encontrados em maior quantidade nas Regioes
Sudeste, Nordeste e Sul do pais. Tendo em vista
isso, os consumidores poderiam relatar seu
comportamento de compra e indicar com
maior precisao oS sentimentos e
consequéncias de seus habitos de consumo.

Por fim, o que poderia ser abordado e
analisado é a antitese do consumo excessivo,
pois foi observado que 2% dos participantes do
presente estudo declararam ter o vicio de
guardar dinheiro, com a finalidade de que
possa avaliar, por meio de estudo de caso, se
as pessoas altamente controladas podem
sofrer algum tipo de desgaste no convivio
social ou em locais de trabalho.
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