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RESUMO

Analisar as caracteristicas do comportamento de compra compulsiva nos estudantes das duas
turmas da disciplina do comportamento do consumidor da graduacdo em Administracdo da
UFPB campus |, do ano de 2016 nos turnos, diurno e noturno. Além do referencial teérico
sobre o assunto, a monografia apresenta os resultados de uma pesquisa de carater descritivo
com questionario aplicado em sala de aula realizada com 44 alunos. Obtendo os resultados
correspondentes aos que dizem os autores a respeito do assunto.
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TOMMASI, Maria do Carmo. For Compilsiva: STUDY OF ONSUMER BEHAVIOR CLASS OF STUDENTS
GRADUATION COURSE IN COMPANY MANAGEMENT Universidade Federal da Paraiba UFPB ON
PURCHASE COMPULSIVE . 73f. Monograph (Administration Graduate Course), Federal University of
Paraiba, Jodo Pessoa, 2016.

SUMMARY

Analyze the characteristics of compulsive buying behavior in students of two classes of
consumer behavior discipline graduation in Management UFPB campu |, the year 2016 in
shifts, day and night. Besides the theoretical framework on the subject, the monograph
presents the results of an exploratory and descriptive study with a questionnaire applied in the
classroom held with 44 students.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor tem despertado atengdo maior aos estudiosos de
marketing a partir da metade do século passado, um fenémeno que brotou com os primeiros
manuais referentes a tal fato (Clark, 1955; Juster, 1964; Engel, Kollat&Blackwell, 1968), pois
a compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento dos individuos e o processo de
decisdo relativo a compra sdo fundamentais para que as empresas desenvolvam estratégias e

acOes mais dinamicas (Blackwell, Miniardi&Engel, 2011).

Compreender o consumidor € a base que alicerca os processos desenvolvidos nas
empresas que buscam ter um diferencial frente a concorréncia, em que todo 0 seu processo

produtivo é voltado em atencdo ao conhecimento do seu consumidor, de modo que:

“Compreender o consumidor € uma fungdo essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
producdo e na colocacdo do mercado de bens e servigos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,

contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negdcio” (SAMARA;
MORSCH, 2005, p. 2).

No universo abrangente relativo a compra, a compulsividade no consumo é um dos
termos mais antigo e um dos mais conhecidos, tanto entre os profissionais da area quanto aos
cidaddos comuns. E segundo Kearney e Ulster (2012), que citaram uma publicacdo de 1915
como sendo o primeiro estudo relativo ao tema abordado, porém, o aprofundamento deste foi
intensificado na década de 1980 (Xiao& Nicholson, 2011; Kearney& Stevens, 2012). Quanto
a essa questdo foi dito que,

“O comportamento compulsivo esta ligado a um descontrole
por parte do individuo que resulta de impulsos que fazem o
individuo se sentir “obrigado” a fazer o ato e o
comportamento é inapropriado ou prejudicial ao proprio
individuo (Faber, O’guinn e Krych, 1987). No contexto de
marketing e de comportamento do consumidor, varios fatores
tém sido apontados como relacionados ao CCC e o tema tem
avangado com as analises desses fatores: estrutura familiar,
materialismo, socializagdo, aspectos demogréaficos, auto-

estemas, ansiedade e introversdo (D’astous, Maltais e

Roberge, 1990; Rindfleisch, Burroughs e Denton, 1997;
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Workman e Paper, 2010)” (MATOS: BONFANTI;2016;
p.124).

A compra compulsiva é definida por varios autores como a incapacidade do individuo
de controlar a sua conduta de compra ou como uma enfermidade que demonstra um
comportamento cronico e repetitivo, em que o individuo nega tanto o evento quanto o seu
sentimento e mostra sintomas de abstinéncia quando nédo faz.(LEJOYEUX & WEINSTEIN
(2010).

A importancia que o tema, compra compulsiva, traz devido ao seu impacto na
sociedade e no mundo corporativo exige um aprofundamento no estudo de seus diferentes
aspectos. A pesquisa do tema em uma amostra da populacdo jovem, neste caso, graduandos
do curso de Administracdo da Universidade Federal da Paraiba, com especialidade as turmas
da disciplina Comportamento do Consumidor, dos turnos: manha e noite.

O presente trabalho esta dividido em cinco partes, sendo a primeira: a introducdo, 0s
objetivos: geral e especificos; a segunda: o referencial tedrico; a terceira os procedimentos

metodoldgicos; a quarta, da analise dos dados; e a Ultima, as consideraces finais.

Baseado nos argumentos, define-se como objetivo deste trabalho analisar as caracteristicas
do comportamento de comprador compulsivo dos estudantes das duas turmas da disciplina do
comportamento do consumidor da graduagdo em Administracdo da UFPB, do ano de 2016 nos

turnos, diurno e noturno.
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1.1 PROBLEMATICA

Diante de um mundo egoista e globalizado, onde se vale 0 que se tem, ndo é muito
dificil encontra pessoas frustradas, vazias e com dores em suas almas. Para se aliviar e se
esconder das suas angustias, muitas pessoas adquirem transtornos variados. O de compra
compulsiva tem ligacdo direta em se querer mostrar ser uma pessoa diferente da sua realidade.
O materialismo, a posse e o status social, como a pessoa quer se mostrar diante de outras
pessoas ou o que elas pretendem disfargar no momento da sua vida.

Segundo de Rook (1987) e Sohn e Choi (2012) em seus estudos, coligaram,
comportamento compulsivo diretamente ao materialismo e a sensacao de posse do produto;
chegando ainda a uma concluséo de que este tipo de comportamento reflete o status social a
uma sensacao de pertencer a determinados grupos. Assim como Pham, Yap e Dowling (2012)
sugerem que ha relacionamento entre o materialismo e a compulséo por comprar e, Hanet al.
(1991) que permite considerar a preocupacdo com a moda como um indicador do
materialismo. Assim, propde-se a primeira hipotese:

Kacen e Lee (2002) dao a entender que, fatores relacionados com emogdes, assim com
a faixa etaria sdo peculiaridades que podem ser influenciadas pela cultura. Eles levantam a
questdo de que a teoria do individualismo e coletivismo pode explicar a relacdo entre essas
varidveis e impulsividade em comprar. Triandis (1995), citado por Kacen e Lee (2002),
identifica que o coletivismo social como um teste padrdo que consiste de um conjunto de
individuos que se percebem como parte integrante de um ou mais grupos.

De acordo com Malbergier (2011), hd em nosso cérebro um circuito de recompensa,
que media nossa relagdo com situacGes de prazer, como fazer sexo, ir as compras, comer uma
comida gostosa ou encontrar uma pessoa querida que ndo viamos ha muito tempo.
Dependendo do grau de prazer que determinada situacdo gerou, esse circuito é estimulado em
diferentes niveis, sendo dificil dimensionar o grau de prazer experimentado pelos dependentes

se 0 compararmos com o de uma pessoa comum.

Segundo o Dr Dréuzio Varela (2011) existe uma alteracdo no cérebro ligada a
liberacdo de um neurotransmissor chamado dopamina, que € responsavel pela sensacdo de
prazer. Ele faz com que a pessoa, por susceptibilidade biolégica ou sociocultural, ao entrar em
contato com determinado comportamento ou substancia, associe tal estimulo ao prazer e bem-

estar que esté sentindo e que foi provocado pela maior liberacdo desse neurotransmissor. No
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entanto, quando se repete muito tal comportamento ou o0 uso da droga, a acdo da dopamina se
esgota se esvazia rapidamente, a pessoa se sente mal e precisa repetir com mais frequéncia o
estimulo externo para manter minimamente os niveis de dopamina no sistema cerebral de

recompensa.

Isso se aplica aos compradores compulsivos, que estabelecem uma ligacdo patolégica
entre determinado comportamento e os niveis de dopamina. Provocam o estimulo, porque s
ele consegue fazer com que sintam felizes ao menos naquela hora. Normalmente, nesse tipo
de problema, classificados em sob o titulo de transtornos do espectro obsessivo-
compulsivo (TOC), a pessoa torna-se dependente dessas atitudes, as quais ocupam um espaco

importante no seu cotidiano.

A compra compulsiva é definida como a incapacidade do individuo de controlar seu
comportamento de compra (BROUGHAM ET AL., 201; FABER & O’GUINN, 1992
OLIVEIRA E STEFANINI, 2014) ou ainda como uma patologia, como definido por
Lejoyeux&Weinstein (2010) Oliveira e Stefanini (2014) em que se denota um comportamento
cronico e repetitivo, em que o individuo nega tal evento e seu sentimento, apresentando

sintomas de abstinéncia quando nao praticado.

Segundo Oliveira e Stefanini (2014), que mencionam em seus estudos Bayley e
Nancarrow (1998) e Beatty Ferrell (1998), o processo de decisdo de compra é complexo e
normalmente envolve algumasvariaveis, fazendo com que a decisdo repentina impeca que 0
consumidor analise todas elas, tornando a compra ndo planejada como um comportamento

indicativo da compra compulsiva.

Assim, o comportamento de compra pode ser classificado em planejado e ndo
planejado ou impulsivo (OLIVEIRA E STEFANINI, 2014). Contudo, cabe ressaltar que o
comportamento de compra por impulso vai além de uma compra inesperada. A compra nao
planejada é um traco de personalidade e sua repeticdo é o que determina este tipo de compra

como um comportamento de compra por impulso.

Estudado ha muito tempo e com enfoques diversos, muitos dos trabalhos apresentam
resultados discrepantes ou ndo consideram determinados fatores. Entre os estudos recentes

pode-se citar os descritos por Kearney e Stevens (2012) e Muruganantham e Bhakat (2013),
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nos quais sugerem diversificar os sujeitos da pesquisa com vistas a lastrear os resultados que

por vezes se apresentam divergentes.

Em uma entrevista o Doutor MALBERGIER André (2011) definiu compras

compulsivas como:

Considera-se que uma pessoa é compradora compulsiva
quando, em determinado momento, comega a contabilizar prejuizos
financeiros, pessoais e de relacionamentos provocados pelo descontrole nas
compras. As pesquisas mostram que quase todo o mundo, tende a, comprar
por impulso, porque comprar por impulso faz parte da natureza humana, o
comprador compulsivo, faz das compras sua fuga, quando se encontra
dominado por sentimentos negativos, entristecido, com baixos auto-estemas
e dificuldade de ou no relacionamento. (MALBERGIER André ,2011)

Com base em tudo que foi exposto, o presente estudo terd a pretensdo de verificar a
seguinte indagacdo: Quais as consequéncias do comportamento de compra compulsivo
dos estudantes das turmas de comportamento do consumidor do curso de graduacdo em
Administracdo da UFPB? Mais especificamente do campus I, Jodo Pessoa, com todos 0s
turnos da disciplina; comportamento do consumidor dos turnos, manhd e da noite. Desta
forma servindo como amparo para novas pesquisas em areas correlatas, para futuros
administradores que terdo que atuar, em diversas vezes, com recursos escassos e ou alheios,

além de ser Gtil em estudos psicologicos.
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1.2 OBJETIVOS

GERAL E ESPECIFICOS

Analisar as caracteristicas do comportamento de comprador compulsivo dos
estudantes das duas turmas da disciplina do comportamento do consumidor
da graduacao em Administracdo da UFPB, do ano de 2016 nos turnos, diurno

e noturno Mais especificamente:

» Conhecer o perfil dos possiveis compradores compulsivos entre 0s
alunos.
» ldentificar o comportamento de compras dos discentes analisados;

> Relatar as motivacdes e como se sentem 0s compradores por compra
por compulséo.
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1.3 JUSTIFICATIVAS DO TEMA

O que motivou a escolha do tema foi o convivio com pessoas que sdo compradoras
compulsivas e a curiosidade de identificar possiveis compradores compulsivos e como seria a
rotina de compradores compulsivos na administracdo das empresas, levando em consideracéo
0s novos administradores que surgem no mercado devido a graduacdo de novas turmas do
curso.

O estudo para identificar possiveis compradores compulsivos nas turmas de
comportamento do consumidor do curso de graduacdo em administracdo do campus | da
Universidade Federal da Paraiba- UFPB.

Portanto este estudo tem a pretensdo de analisar e identificar o0 comportamento dos
eventuais compradores compulsivos entre 0s alunos.

Diante do exposto, apresenta-se a seguir o referencial teérico que fundamenta o
presente estudo.

Esta pesquisa tem a intencdo de contribuir para futuros estudos que abordem o tema a
partir dos resultados obtidos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A partir do final da década de 1980, pesquisadores de Marketing e de Psicologia tém
apresentado crescente interesse nos disturbios relacionados aos comportamentos de consumo
(O'GUINN;FABER, 1989; FABER; O’GUINN, 1992; CHRISTENSON, 1994;
FABER;CHRISTENSON, 1996; MARTIN; PESCOSOLIDO; TUCH, 2000; VELUDO-
DEOLIVEIRA;IKEDA; SANTOS, 2004, DELL’0OSSO et al, 2008; FABER,;
SARANEVA;SAAKSJARVI, 2008apud BARBOSA, et al 2012).

Embora a importancia do consumo na construcdo da identidade dohomem
contemporaneo via seus aspectos simbolicos e culturais (McCRACKEN, 2003 apud
BARBOSA, et al 2012) sejatdo acentuado quanto seu papel utilitario, ndo se pode deixar de
observar 0s riscos do consumo excessivo para o individuo, para seu circulo de relacdes

pessoais ou para a sociedade como um todo.

Com a globalizacdo, vem as mudancas que o0 mundo esta vivendo com essa facilidade
com a comunicacao e o estimulo ao consumo, fatores que dita a sociedade consumista na qual
os individuos estdo inseridos, independentes de faixa etéria, classe social ou género, estdo
predispostos a, em algum momento em suas vidas, exagerarem quando realizam alguma
compra, tanto quanto decidem comprar algo desnecessario ou em grande quantidade. Onde
deve-se se atentar é o limite uma extravagancia circunstancial e o comportamento
compulsivo, que pode ser classificado como um distarbio psicolégico (BARBOSA, et al
2012).

Contudo, os compradores gue se sentem impelidos a comprar de forma acentuada podem ser
classificados, de acordo com cada situa¢do, como compradores por impulso ou compradores
compulsivos (ROOK; HOCH,1985apud BARBOSA, et AL 2012) “predizer a probabilidade de
0s consumidores reagirem a varios sinais informacionais e ambientais.” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 6).
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2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com o que foi dito por Kotler e Keller (2006), a decisdo de compra do
consumidor é influenciada por suas distingfes culturais, sociais, pessoais e psicologicas.
Embora para os autores, o ponto de partida para agradar as necessidades dos clientes é tentar
abranger o comportamento do consumidor, ou seja, estudar como pessoas, Qrupos e
organizagfes selecionam, compram,usam e descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. As pesquisas de marketing apontam
para a existéncia de diversos perfis de consumidores e motivacbes para a compra
(BARBOSA, et al 2012).

Neste estdgio, o consumidor compara as opg¢des identificadas como potencialmente
capazes de resolver o problema que originou o processo de decisdo. (MOWEN, 1995).
Quando as opcdes sdo comparadas, o consumidor pode formar crencgas, atitudes e intencdes

sobre as alternativas consideradas

O processo de decisdo de compra do consumidor pode passar por algumas etapas, tais
como: Reconhecimento do problema, a busca, a decisdo de compra, o ato de comprar e a
avaliacdo pdés compram. Quanto ao reconhecimento do problema, had determinantes
interpessoais (influencia social, culturais e familiares) que estdo ligadas a determinantes
pessoais ( necessidades, atitudes, percepcdes, aprendizado) BooneeKurtz, 1999 apud Barbosa
et al, 2012

Com base na figura, Barbosa et al (2012) destaca que a decisdo de compra inicia-se
com a importancia de um problema, ou que uma necessidade ndo esta satisfeita — assim, ao

adquirir um produto, aquele problema estaria sendo resolvido
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Figura 1: Passo Processo de deciséo de compra

Reconhecimento Busca Avaliagdo de Decisdo [, Ato de Avaliacdo
do problema alternativas de compra comprar pos-compra
Determinantes interpessoais (influéncias Determinantes pessoais (necessidades,

sociais, culturais ¢ familiares) atitudes, percepgdes, aprendizado)

Fonte: BooneeKurtz 1999 apud Barbosa et al, 2012

Tal percepcéo sofre influéncia de determinantes pessoais e interpessoais. A busca de
informacdes que permite decidir a solugdo mais adequada aquele problema antecede o terceiro
estagio, que engloba a avaliacdo das escolhas para determinar o problema. Em seguida, ocorre
a decisdo do que comprar e a eleicdo (da loja, do modelo e de outros itens da alternativa
selecionada),compondo o ato de comprar, seguido pela avaliacdo pds-compra, que se refere a

consumir e avaliar o que foi adquirido (BARBOSA, et al 2012).

Ele ainda aborda a relevancia em termos utilitarios e simbélicos, do produto para o
consumidor determina seu nivel de inclusdo com a compra e, portanto, a quantidade e a

intensidade de atencdo, tempo e esforco por ele investidos no processo. Barbosa et al (2012).

Ainda sobre decisdo de comprar, Solomon salienta que o evoked set é formado pelo
composto dos produtos que ja se encontram na mente do consumidor - ou seja, 0 conjunto de
produtos que pode ser facilmente recuperavel - somado aqueles que se manifestam no
ambiente externo. Ainda assim, mesmo com o conjunto de produtos que pode ser chamado de
sua mente, a escolha pode nédo ser influenciada por informagdes como experiéncia anterior
com o produto, informacdes presentes na hora da compra, e crengcas sobre as marcas que
tenham sido criadas pela propaganda. (SOLOMON, 1996).

Diante de tantas alternativas de marcas disponiveis, o0 comprador alimenta certos beneficios
prioritarios que podem variar desde economia, desempenho, conforto, seguranga, status,

confiabilidade, qualidade, etc. Esses beneficios sdo avaliados através de dois métodos,
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chamados por Assael (1992) de Modelo Compensatério de Avaliacdo de Marca e Modelo

N&o-compensatdrio de Avaliacdo de Marca.

De posse das informacg6es sobre os produtos ou servicos e tendo avaliado as possiveis
alternativas, o consumidor decidira efetivar ou ndo a compra. Em caso afirmativo, existem
trés escolhas a se considerar: de quem comprar, quando comprar e como pagar (PINHEIRO et
al., 2006).

Entretanto, Kotler e Keller (2006) subdividem a intencdo de compra em cinco estagios:
decisdo por marca (marca A), decisdo por revendedor (revendedor 2), decisdo por
quantidade (um computador), decisdo por ocasido (fim de semana) e deciséo por forma de
pagamento (cartdo de crédito). Os autores acima citados consideram ainda que compras
cotidianas implicam em menos decisdes e deliberagdes. Logo, compras que requerem alto
valor agregado tendem a seguir 0 passo-a-passo das etapas expostas acima.

“Fazer uma compra muitas vezes ndo ¢ uma coisa simples e rotineira como ir a uma loja
e rapidamente escolher algo” (SOLOMON, 2008, p. 362). Diversos fatores influenciam a
decisdo de compra como, por exemplo, a atmosfera da loja, o prazer da experiéncia de
compra, a capacidade de persuasao dos vendedores (PINHEIRO et al., 2006), as promogdes, 0
preco (BLACKELL; MINIARD; ENGEL, 2011), o humor, a pressdo de tempo para realizar a
compra e a situacdo para o qual o individuo precisa do produto (SOLOMON, 2008).

Assim, de acordo com Blacwell, Miniard e Engel (2011, p. 88), “a tomada de decisao do
consumidor € influenciada e moldada por diversos fatores e determinantes que se encaixam
em trés categorias: (1) diferencas individuais, (2) influéncias ambientais e (3) processos
psicologicos”. Tais variaveis influenciadoras dividem-Se em categorias muito semelhantes aos
topicos que foram discorridos com maiores detalhes ao longo deste referencial tedrico, a
saber: 2.1.2.1 Fatores Culturais, 2.1.2.2 Fatores Sociais, 2.1.2.3 Fatores Pessoais e 2.1.2.4
Fatores Psicoldgicos.

Os tipos de compra podem ser categorizados, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2011, p. 133), em: compra totalmente planejada (quando o0s consumidores optam
previamente por um produto e marca), compra parcialmente planejada (acontece no momento
em que a escolha por determinada marca consuma-se no ato da compra) e, por fim, compra

nédo planejada (neste caso, tanto o produto quanto a marca séo escolhidos no local da compra).

Por sua vez, Solomon (2008, p. 379) agrupa os consumidores em virtude do quanto de
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planejamento eles fazem,

“os planejadores tendem a saber de antemdo que produtos e marcas
especificas comprardo. A compra por impulso ocorre quando a pessoa
vivencia uma subita necessidade a que ndao consegue resistir. A tendéncia de
comprar espontdneamente é mais provavel em uma compra quando o
consumidor acredita que agir por impulso é adequado como comprar um
presente para um amigo que estd doente ou escolher uma refeicdo. Para
atender a essas necessidades, os lojistas convenientemente colocam o0s
chamados itens de impulso, como balas e chicletes, perto dos caixas.
(SOLOMON, 2008, p.379)

Com as informagBGes que considera necessarias sobre os produtos ou servigos, 0
consumidor passa para a terceira etapa concernente ao processo decisorio de compra — a
avaliagdo de alternativas. “Tal avaliacdo reflete um processo cognitivamente orientado, ou
seja, o consumidor mede a relagédo custo versus beneficio da possivel compra”, diz Basta etal.
(2006, p. 74).

O consumidor utilizara informacgdes acumuladas na memoria e adquiridas do ambiente
externo para desenvolver um conjunto de critérios (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004),
visando, com isto, comparar 0 que conhece sobre determinados produtos com o que julga
mais importante, restringindo, assim, o campo de alternativas, antes de efetivar a compra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Repetidamente, as avalia¢fes de alternativas costumam refletir as crencas e atitudes do

consumidor.

Uma crenga € o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de
alguma coisa. As crencas sdo os atributos e beneficios de um produto ou
marca e influenciam as decisGes de compra. Téo importantes quanto elas séo
as atitudes. Uma atitude corresponde a avaliacBes, sentimentos e tendéncias
de acdo duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou idéia. (KOTLER;
KELLER, 2008, p. 191)

Nota-se que os consumidores sdo orientados pelas crengas acerca dos atributos e
beneficios que um produto ou servico pode proporcionar. Estes atributos diferem de pessoa
para pessoa (KOTLER; KELLER, 2006). Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 80), “os
consumidores normalmente monitoram atributos tais como quantidade, tamanho, qualidade e
preco; em seguida, as alteragdes nesses atributos podem afetar as escolhas de suas marcas e
produtos”.

Esse método foi criado por Assael (1992 apud MENDES, 1998), que sdo: Modelo

Compensatorio de Avaliacdo de Marcas (presume que 0s consumidores avaliam as marcas
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mediante todos os beneficios ofertados, sendo escolhida aquela que convergir no maior
namero de vantagens notadas pelo consumidor) e Modelo Ndo-compensatorio deAvaliacdo de
Marca (supbe que os consumidores avaliardo as marcas de acordo com umcritério de cada
vez, sendo eliminadas as marcas que ndo atenderem aos beneficios propostos e, assim, sera
escolhida aquela marca que atender a todos os critérios de beneficios).

ApOls exposto acima, percebe-se que a tomada de decisdo pela compra ndo é algo

simples além de agregar varios fatores.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON; 2008; p. 27). Uma vez
que seu campo de estudo abrange “os processos cognitivos, motivacionais € emocionais que
antecedem e sucedem a obtencdo, 0 consumo e a disposicao de bens tangiveis e intangiveis,
produtos ou servigos” (PINHEIRO et al., 2006, p. 13).

“E 0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”. (SOLOMON; 2011, p.33). J& (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 5), define como
“Ooestudo do comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos tomam
decisBes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo) em itens relacionados

ao consumo.”. Como foi dito:

De acordo com a teoria tradicional sobre o consumidor, comportamento do
consumidor pode ser definido como um conjunto de reagdes ou respostas dos
individuos a determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais,
fatores ambientais, situacionais e de marketing (Limeira, 2008, p.08).

O comportamento de compra sdo 0s processos de decisdo e os atos das
pessoas envolvidas na compra e no uso de produtos. E comportamento do
consumidor, se refere ao comportamento de compra dos consumidores finais,
aquelas pessoas que adquirem produtos para uso pessoal ou domestico, e nao
para fins comerciais (PRIDE; FERRELL, 2001, p.150).

Assim, (KOTLER, 2006, p.182). diz “como pessoas, grupos e organizagdes selecionam,
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compram, usam e descartam artigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
seus desejos".

Portanto, para Engel, Blackweel e Miniard (2004), os fatores sociais influenciam no
comportamento do consumidor, pois os grupos de referéncia, a familia, tém forte poder de
apelo no momento de decisdo da compra. Isso porque todas as decisdes de compra séo ligadas
a individuos que, apesar de explicarem, antes de tudo, suas preferéncias e intengdes, por si sO
ndo garantem qual o comportamento sera utilizado na hora da compra. “O comportamento as
vezes é afetado mais por pressdes do ambiente social do que por atitudes pessoais” (Engel,
Blackweel e Miniard, 2004, p.255)

Mas o que é ser consumidor? Karsaklian (2000, p. 11) define: “ser consumidor é ser
humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se ¢ viver”.

Cobra (1997, p. 59) destaca: “Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos
iguais, e isso ocorre porgque cada um possuiu uma caixa-preta diferente”.

“Mais do que nunca, compreender o consumidor ¢ reconhecido como uma necessidade
vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizagao que se assuma como orientada
para o mercado” (DUBOIS, 1998, apud VIEIRA, 2004, p. 3).

De acordo com Cobra (1997), Boa Nova (2007) e Paiva e Mendes (2007), a busca pela
compreensdo do comportamento do consumidor gira em torno das acdes dos proprios
consumidores. Essa compreensdo faz abrir uma série de hipdteses, a serem estudadas no
campo do comportamento do consumidor, que vém sendo influenciadas, j& ha algumas
décadas, por varios escritores, visando identificar as variaveis que rodeiam o consumidor. Os
fatores e determinantes influenciadores que atuam na tomada de decisdo do consumidor sdo

extensos e, de acordo com Karsaklian (2000), distribuem-se nessas trés categorias:

a) Diferencas individuais - recursos do consumidor, conhecimento, atitude, motivagédo

e personalidade, valores e estilo de vida;

b) Influéncias ambientais - cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e

situacao;

c) Processos psicologicos - informacdo em processamento, aprendizagem e mudanca
de atitude e comportamento.

Assim, a compreensdo e o estudo sobre o tema abordado nesta pesquisa sédo de
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extrema relevancia, pois, possibilita a identificacdo do conceito de valor para o consumidor,
em virtude de seu intento na satisfacdo das necessidades e desejos dos mesmos (PINHEIRO
etal., 2006).

“Compreender o consumidor ¢ uma funcdo essencial do marketing para que ele
possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na producdo e na
colocacdo no mercado de bens e servicos apropriados e capazes de satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o
sucesso do negocio.” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2)

Portanto, em consideracdo ao enfoque presente de satisfazer tais necessidades e

desejos sob uma Otica compulsiva,

2.3 PERSPECTIVAS MOTIVACIONAIS

Motivacdo é uma palavra originaria do latim, movere, e significa mover. Sendo assim,
a motivacdo € uma resposta as ac¢des do individuo, ou seja, ela é capaz de direcionar o
comportamento humano ao alcance de dado objetivo.

Exposto por Robbins (2006, p. 132) motivagdo pode ser definida como “o processo
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esfor¢os de uma pessoa para o

alcance de uma determinada meta”. Motivo, por sua vez, “é um estimulo que faz com que
uma pessoa aja de determinada maneira” (GROCCO et al., 2006, p. 75).

“De um modo geral, 0 ato de comprar esta associado a uma atividade motivada e
direcionada pela crenca de que o bem adquirido ird satisfazer as necessidades de quem
compra”, argumentam Albuquerque e Maldonado (2010, p. 04). Sendo assim, faz-se
necessario entender os motivos que induzem os individuos ao consumo.

De fato, o ato de fazer compras pode ser divertido para alguns e visto como obrigagéo
para outros; “as razdes por que compramos sao mais complexas do que podem parecer na
superficie”, declara Solomon (2008, p. 371). Por esse motivo, Holbrook (1986)

De acordo com Solomon (2002), ha duas tendéncias motivacionais: uma relacionada a
integracdo e a afiliagdo do individuo com os outros; outra relacionada a diferenciagdo e
distribuicdo. Os padrdes de preferéncia sdo determinados por um terceiro fator motivacional,
que é um processo de comparagdo individual e social.

como foi exposto,

O conhecimento geral do comportamento do consumidor também tem um
valor pessoal. E possivel ajudar as pessoas a se tornar melhores
consumidoras por meio da identificacdo de fatores que influenciam suas
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proprias atividades de consumo. Além disso, pode-se auxiliar 0s
consumidores no processo de compra, informando-os a respeito de algumas
estratégias que as empresas utilizam para comercializar seus produtos.
Conhecer os fatores que influenciam o consumo tem um valor intrinseco
para muitas pessoas (MOWEN; MINOR, 2003 p.6).

“Ao estudar motivacao, os profissionais de marketing podem analisar as principais
forcas que influenciam os consumidores a comprar produtos ou nao” (LAMB; HAIR,;
MacDANIEL, 2004, p. 160). Solomon (2008, p. 138) assim, ao afirmar que “A motivacao
refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se comportem do jeito que se
comportam”. Sendo assim, desenvolveram-se importantes teorias em meados da década de
1950, que contribuem por explicar o comportamento desses individuos quando confrontados
por suas necessidades. Ressalte-se, ainda, que “Cada um de nos possui muitas necessidades o
tempo todo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).

A teoria sobre motivacdo mais conhecida € a hierarquia das necessidades, formulada
pelo psicélogo Abraham Maslow, que categoriza as necessidades de modo crescente, das mais
importantes para as menos importantes, a saber: (1) necessidades fisioldgicas; (2) de
seguranca; sociais; (3) de auto-estima; (4) de auto-realizacdo.

A necessidade do individuo, sendo fundamental que se compreenda que muitos os fatores
psicoldgicos podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, entre
eles conforme apontam Kotler e Armstrong (2003):

a) Motivacdes: Os consumidores podem ser influenciados por
necessidades, que sdo divididas em fisiologicas (fome, sede, desconforto) e
psicolégicas (reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas
vezes estas necessidades ndo serdo fortes o bastante para motivar a pessoa a
agir num dado momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo
maior para buscar sua satisfacdo. b) Personalidade: E a personalidade de
cada pessoa que vai determinar o seu comportamento no ato da compra, pois
se refere as caracteristicas psicoldgicas que conduzem uma resposta
relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta inserida. Destaca,
ainda, o autor, que o conhecimento da personalidade pode ser muito util para
analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca ou um
produto. ¢) Percep¢des: Considerada como “processo pelo quais as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem
significativa do mundo” (KOTHER ¢ ARMSTRONG, 2003, p.89).

A piramide de Maslow apresenta cinco necessidades do individuo. De acordo com as
necessidades identificadas, as fisioldgicas sdo as principais e as que motivam o consumidor a

comprar. A ordem de satisfacdo das necessidades do consumidor segue a mesma ordem
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hierarquica da piramide de Maslow.

Figura 2 — Perspectivas motivacionais
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Fonte: KOTHER e ARMSTRONG (2003, p.89).

A abordagem mais influente e conhecida sobre a motivacgéo foi proposta por Abraham
Maslow, conhecida como a hierarquia de necessidades de Maslow que foi originalmente
desenvolvida para compreender o crescimento pessoal. Posteriormente os profissionais do
marketing adaptaram esta abordagem para a utilizacdo no estudo da motivacdo dos
consumidores (SOLOMON, 2011).

A teoria de Maslow sugere uma ordem de prioridade para a satisfacdo das
necessidades. Assim, a partir do momento em que as necessidades de determinado nivel vao
sendo satisfeitas, as de nivel posterior passam a ser mais importantes. Deste modo, quando 0s
consumidores se satisfazem com - por exemplo - comida e dgua (necessidades fisiologicas),
eles procuram por produtos relacionados a sua protecao (necessidade de seguranca) e, assim,
sucessivamente. Las Casas (2012, p. 199) explica que “Na escala de satisfacdo das
necessidades, os individuos valorizam mais aquelas que estdo sendo atendidas no momento,
porém as outras permanecem. O que ocorre ¢ uma questao de [...] énfase”.

Embora seja alvo de criticas, entre elas a de falta de comprovacgéo de sua aplicacéo

pratica, a teoria da hierarquia de Maslow possui relevancia para os administradores do
marketing, uma vez que auxilia na segmentacdo dos produtos quanto a satisfacdo de

necessidades especificas (LAS CASAS, 2012). Em consequéncia disto, afetam o modo de
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como os consumidores avaliam os produtos para fins de compra e consumo - pois diferentes
necessidades implicam em diferentes beneficios nos produtos (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011).

A importante teoria que também possui destaque neste campo do conhecimento é a
Teoria Psicanalista, desenvolvida pelo neurologista austriaco Sigmund Freud, que propde
uma divisdo da mente humana entre as esferas consciente e inconsciente, sendo que a Ultima
esfera se sobrepbe a primeira (PINHEIRO et al., 2006). Ainda - segundo os autores - €
compreensivel que o significado de um comportamento ou atitude ndo deve ser procurado no
plano consciente, mas sim nos motivos desconhecidos, localizados no plano do inconsciente.

Assim também, “Sigmund Freud concluiu que as forgas psicologicas que formam o
comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a
entender por completo as proprias motivagdes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183). Logo,
percebe-se que “[...] o consumo ¢ a expressdo dos desejos inconscientes, posto que o
individuo projeta nos produtos seus desejos, expectativas, angustias e conflitos”, argumentam
Pinheiro et al. (2006, p. 18).

Na abordagem, a teoria freudiana admite que a personalidade do ser humano

fundamenta-se em id, ego e superego. O id busca a gratificacdo imediata para as necessidades
bioldgicas. “Ele opera de acordo com 0 principio do prazer: o comportamento é guiado pelo
desejo primario de maximizar o prazer e minimizar a dor”.
Logo, o id é o responsavel por guiar as acles prazerosas no que tange ao consumo heddnico.
O superego €, basicamente, a consciéncia do individuo, voltado para as regras e normas
sociais. O ego representa o sistema intermedidrio, mediando as demandas do id e as
proibicGes do superego (SOLOMON, 2008, p. 216, grifo do autor). Conforme perspectiva
freudiana “[...] acreditava que a personalidade ¢ derivada do conflito entre o desejo para
satisfazer as necessidades materiais ¢ as necessidades de ser um membro da sociedade”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 221). Afora isto, a teoria também aponta a
“[...] conexdo entre simbolismo do produto e motivacdo: o produto significa ou representa a
verdadeira meta do consumidor, que é socialmente inaceitavel ou intangivel. Adquirindo o
produto, a pessoa ¢ capaz de experimentar o fruto proibido” (SOLOMON, 2008, p. 217).

Tendo também a Teoria de dois fatores ou teoria da higiene-motivacdo, proposta pelo
psicologo Frederick Herzberg, que apresenta os fatores causadores de insatisfagcdo
(insatisfatores) e os fatores causadores de satisfacdo (satisfatores). Ressalte-se que a

inexisténcia das variaveis produtoras de insatisfacdo ndo sdo suficientes para motivar uma
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compra, sendo imprescindivel, portanto, a presenca dos satisfatores. Assim, os fatores que
levam & satisfacdo - na compra - sdo distintos daqueles que levam a insatisfagdo. “Os

satisfatores fazem a diferenca no que diz respeito as marcas que o consumidor comprara”

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 184).

2.4 INFLUENCIAS A COMPRA

“Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos certos estao sendo
comercializados para os clientes certos da maneira certa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).
Assim, € imprescindivel conhecer os fatores que influenciam no processo de decisdo de
compra desses clientes, a saber: fatores culturais (habitos e costumes que orientam o
comportamento humano), fatores sociais (advindos da “pressdo” exercida por determinado
grupo social, como familia e amigos, que influem na decisdo de compra do consumidor),
fatores pessoais (caracteristicas pessoais que impactam na escolha de um produto ou servico)
e, finalmente, os fatores psicolégicos (a cognicdo impulsionando o que deve ou ndo ser
adquirido). Estes fatores serdo melhor esclarecidos em abordagens no decorrer deste trabalho,
mais precisamente a partir da seguinte secao.

Desta maneira, a relevancia em compreender os fatores supracitados reside no impacto
que eles causam, desde o instante em que o consumidor percebe um estimulo, até o pos-
consumo (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004). Afora isto,

A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra
possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra, mas
também abre um leque de possibilidades de intervencdes com o uso de
estimulos de marketing que objetivem gerar bons resultados no
comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a
satisfacdo com o produto e o consequente envolvimento do consumidor com
a compra (PINHEIRO et al., 2006, p. 21).

“O que se come, bebe, veste e cultua depende, em grande parte, da cultura de cada um”
argumenta Basta et al. (2006, p. 55). Deste modo, constata-se que “a cultura € o principal
determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa” (KOTLER;KELLER, 2006, p.
173), podendo ser definida como uma integracdo de crencas, normas, valores e atitudes que
orientam as acBes ou 0s comportamentos dos individuos no convivio em sociedade
(PINHEIRO et al., 2006).

Como exemplo da influéncia exercida pela cultura sobre o comportamento de consumo,

pode-se citar o culto ao corpo, havendo, em consequéncia, um aumento de pessoas



33

frequentando academias de ginastica e até mesmo consumindo complementos alimentares
(BASTA et al., 2006).

Cada cultura € composta de sub culturais, incluindo-se a nacionalidade, religido, grupos
raciais e regides geogréficas, que permitem aos profissionais de marketing atender
necessidades especificas (KOTLER; KELLER, 2006). Além da cultura e subculturas, a classe
social é importante fator de influéncia sobre o comportamento de consumo, sendo definida
como “um grupo de pessoas consideradas igualmente em status ou estima, que se relacionam
regularmente, tanto formal como informalmente, e que compartilham normas
comportamentais” (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004, p. 145). Tais classes sociais seguem
uma hierarquia que deve ser levada em consideracdo, visto que os consumidores podem ou
ndo adquirir certos produtos/servigos em conformidade com suas respectivas classes sociais
(BASTA et al., 2006).

Os Fatores Sociais: "O homem é um ser social, isto é, demanda convivéncia em grupos”,
declara Basta etal. (2006, p. 59). Logo, ndo pode ser visto como individuo isolado, uma vez
que sofre ainfluencia de grupos de referéncia, lideres de opinido e familiares, buscando obter
informacdes sobre determinado produto/servico e aceitacdo sobre a deciséo tomada (LAMB;
HAIR; MacDANIEL, 2004).

“Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influencia direta (face a face)
ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa”, afirma Kotler e
Keller (2006, p. 177). De acordo com Basta et al. (2006), tais grupos podem ser classificados

como:

Grupos primarios — familia, amigos, colegas de trabalho, vizinhos;

e Grupos secundarios — organizacdes religiosas e de classe, clubes de lazer;
e Grupos formais — com estrutura definida para fins especificos (partidos politicos);

e Grupos informais — por exemplo, encontros de formandos.

Kotler e Keller (2006) sugerem outras duas classes de grupos: de aspiragdo (diz respeito
ao grupo que o individuo almeja pertencer) e de dissociacdo (aqueles cujos valores ou
comportamento o individuo repele).

Destaca-se ainda, a familia como principal grupo influenciador no processo de tomada

de decisdo de compra, servindo como base do processo de socializagdo de consumo, o que
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reflete na origem da identidade de seus integrantes, bem como em suas opc¢des de vida e
escolha de consumo (PINHEIRO et al. 2006). Dessa forma, segundo Basta et al. (2006), cada
membro desempenha determinado papel que pode ser modificado, a depender do produto
consumido, havendo, assim, variados papéis: iniciador (o que propde a ideia da compra de
dado produto); influenciador (o que concede informacdo acerca do bem); decisor(aquele que
opta por comprar ou nao o produto); comprador (o que paga pelo bem); consumidor (usuario
final de determinado objeto) e, por fim, o avaliador ( 0 que aprecia acapacidade do produto na
satisfacdo da necessidade).

Os lideres de opinido - ou, simplesmente, lideres - sdo aqueles individuos que
influenciam os outros a partir de conhecimentos proprios. “Frequentemente, os lideres de
opinido s&o o0s primeiros a experimentar novos produtos e servigos por pura curiosidade. [...]
Essa combinacdo de curiosidade, ativismo e autoindulgéncia torna os lideres de opinido
criadores de tendéncias no mercado de consumo” (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004, p.
150). Por esse razdo, o uso dos lideres de opinido é transmitido, por exemplo, em propagandas
testemunhais, que utilizam artistas de televisdo, cantores e atletas na promogéo de produtos
(PINHEIRO et al., 2006).

Os Fatores Pessoais de acordo com Lamb, Haire MacDaniel (2004, p. 154), “Geralmente, as
caracteristicas individuais sdo estaveis ao longo da vida. Por exemplo, [...] a mudanca de
personalidade ou estilo de vida requer uma completa reordenagdo de vida”.

Quando se inclui idade e estagio no ciclo de vida, observa-se que a preferéncia por
determinada roupa, mdveis e lazer costuma relacionar-se com a idade do individuo, afirmam
Kotler e Keller (2006). Por sua vez, os estagios percorridos ao longo do tempo que
determinam atitudes e tendéncias, orientando o comportamento de consumo, referem-se ao
ciclo de vida, como por exemplo, “jovens solteiros”, “jovens casados, com filhos” e “casados
de meia-idade, sem filhos” (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004).

Ja na ocupacdo e circunstancias econémicas, constata-se que a atuacdo profissional
exercera poder no padrdo de consumo comum. Em consequéncia disso, os profissionais de
marketing procuram determinar 0s grupos ocupacionais que detém interesses similares em
seus bens e servicos. Paralela a esta situacdo, a escolha por determinado produto ou servigo
sofre influéncias econdmicas: renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de
endividamento e atitude em relacéo a gastar e economizar (KOTLER; KELLER, 2006).

A personalidade diz respeito a concepc¢éo psicoldgica propria do individuo e a maneira

como esta personalidade, sistematicamente, influencia a forma do ser humano reagir as
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situacBes ambientais (SOLOMON, 2008). Alguns estudiosos de marketing acreditam que a
personalidade “[...] influencia os tipos e marcas de produtos adquiridos. Por exemplo, o tipo
de carro, roupas ou joias que um consumidor compra, pode refletir um ou mais tracos de
personalidade” (LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004, p. 155). Os consumidores,
frequentemente, escolhem e usam marcas de acordo com sua alto imagem, podendo a mesma
ser auto-imagem real (como o individuo se enxerga) ou autoimagem ideal (como o individuo
gostaria de se enxergar) (KOTLER; KELLER, 2006).

Personalidade e auto-imagem retratam o estilo de vida, que pode ser conceituado como
“um padrao de consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma de gastar seu tempo
e seu dinheiro”, declara Solomon (2008, p. 229). Ja para Lamb, Hair e MacDaniel (2004, p.
156), “um estilo de vida é um modo de vida identificado pelas atividades, interesses e
opinides de uma pessoa”. Por todas estas influéncias ¢ que as empresas buscam, a cada dia,
associar seus produtos aos grupos de estilos de vida, uma vez que tal estilo denota a, pessoa
por inteiro®, interagindo com seu ambiente (KOTLER; KELLER, 2006).

Entdo, o que abrage valores, nota-se a grande influéncia que eles possuem, tendo em

vista que, “[...] muitos produtos e servigos sao comprados porque as pessoas acreditam que
eles as ajudardo a atingir uma meta relativa ao valor” (SOLOMON, 2008, p.156). Isto pode
ser conceituado como “[...] crencas que embasam as atitudes € o comportamento do
consumidor”, diz Kotler e Keller (2006, p. 182).
Os Fatores Psicologicos sdo os estimulos ambientais e de marketing adentram no consciente
dos consumidores induzindo a tomada de decisdo de compra, faz-se necessaria a
compreensdo destes fatores psicoldgicos - motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e memoria -
que influenciam a resposta do consumidor aos diversos estimulos de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Pinheiro et al. (2006, p. 24) diz que a motivacdo como “um estado de tensdo

psicoldgica que antecede e prepara o individuo para a acdo [...] ocorre, geralmente, quando
uma necessidade ¢ despertada, seja por impulso interno ou por uma estimulagdo externa”.
O ser humano é impulsionado a adquirir/comprar dado produto. Solomon (2008) divide tais
necessidades em utilitdria (quando a compra visa & obtencdo de beneficio pratico ou
funcional) ou heddnica (quando a aquisicdo de um bem ou servico envolve respostas
emocionais).

Assim, sabe-se que todas as informacbes acumuladas pelos individuos podem ser
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armazenadas na memoria, que se classifica como memoria de curto prazo (repositorio
temporario de informagfes) e memdria de longo prazo (um repositorio mais permanente)
(KOTLER; KELLER, 2006). Assim, a memoria pode ser definida como “o processo de
aquisicdo e armazenagem de informacdes de modo que estas estejam disponiveis quando
necessarias”, afirmam Lamb, Hair e MacDaniel (2004, p. 117). Portanto, a atuacdo simultanea
da aprendizagem e da memdria induz a consolidacdo de habitos de consumo, revelando sua
importancia na compreensdo dos processos de lealdade e envolvimento dos compradores com
os produtos (PINHEIRO et al., 2006).

As pessoas normalmente percebem as coisas de que precisam ou desejam e bloqueiam a
percepcao de estimulos desnecessarios, desfavoraveis ou dolorosos.

Os consumidores organizam suas percepcOes em todos unificados, de acordo com o0s
principios da psicologia da Gestalt: figura-fundo, agrupamento e conclusdo, a percep¢do pode
ocorrer na auséncia de atencdo. As pessoas, em geral, comportam-se de forma automatica,
sem muita atencdo ou pensamentos (DAVIDOFF, 2001).

Dessa forma, a percep¢do muda com a quantidade e o tipo de input sensorial,
adaptando-se as condigdes novas, expectativas, motivos, valores, emogdes e elementos do
género que influenciam aquilo que é percebido pelo individuo.

Como foi dito:

“A informagdo pode chegar aos sentidos em partes, mas ndo é assim que
percebemos 0 mundo. Percebemos um mundo de objetos e pessoas, um
mundo que nos bombardeia com totalidade integrada, e ndo com sensacdes
fracionadas.” (ATKINSON et al., 2002, p. 173).

Os consumidores exercitam a seletividade em relacdo a quais estimulos percebem, e os
organizam com base em certos principios psicoldgicos.

Assim como foi exposto por:

A interpretacdo dos estimulos é altamente subjetiva e se baseia no que o
consumidor espera ver a luz de experiéncias prévias, no namero de
explicacOes plausiveis que ele pode visualizar, nas motivacOes e interesses
no momento de percepc¢do e na clareza do estimulo em si. (SCHIFFMAN,;
KANUK, 2000, p. 119).

Influéncias que tendem a distorcer a interpretacdo objetiva incluem aparéncia fisica,

estereotipo, efeitos de halo, sinais irrelevantes, primeiras impressdes e a tendéncia a tirar

conclusdes precipitadas
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2.5 COMPORTAMENTOS POS-COMPRA

A compra, ou seja, 0 processo de decidir pela compra ndo termina pds-realizacdo da
mesma, porquanto a experiéncia de compra e uso do produto produzira informacgoes que serdo
utilizadas em futuras decisdes (BASTA et al., 2006). Para os autores, a experiéncia pos-

compra inclui quatro passos, conforme apresentado na figura a seguir.

FIGURA 3: Passos da fase pés-compra

Abandono

Confirmagio da Avaliagio da Satisfagdo ou

Reclamagio

decisiao experiéncia
p Lealdade

insatisfagdo

Fonte: Basta et al. (2006, p. 75)

Para Blacwell, Miniard e Engel (2011, p. 179), “durante e apds o consumo, 0s
consumidores fazem avaliagdes do produto e da experiéncia de consumo”. Com suas
avaliagOes determinam se os mesmos ficaram satisfeitos ou insatisfeitos com a compra, uma
vez que, ao adquirir determinado produto, o consumidor espera por resultados satisfatorios.

Sendo assim, “quando as pessoas reconhecem inconstancia entre seus valores e opinides
e seu comportamento, tendem a sentir uma tenséo interna hamada dissonancia cognitiva”
(LAMB; HAIR; MacDANIEL, 2004, p. 132). Entdo, visando aliviar esse estado psicoldgico
pos-compra, 0 consumidor tenta congratular-se por sua correta escolha ou, até mesmo,
procura informacgdes negativas a respeito da marca ndo adquirida (PINHEIRO et al., 2006).
Entdo, a cada vez mais, as empresas tém se preocupado em garantir boas experiéncias de
consumo a seus clientes.

“Se o desempenho ndo alcanga totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado,
se alcanca as expectativas, ele fica satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica encantado”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 196).

Portanto, Solomon (2008, p. 381) declara que “a satisfacdo/insatisfacdo do consumidor
(S/1C) é determinada pelas sensagdes ou atitudes gerais que uma pessoa tem em relacdo a um
produto apds té-lo comprado”. Entrtanto, a satisfacdo com a compra é fator determinante de

lealdade a empresa.
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Ainda, Pinheiro et al. (2006, p. 50) afirmam que “compradores satisfeitos contam sua
experiéncia para um certo nimero de pessoas. Compradores insatisfeitos reclamam para um
namero trés vezes maior”’. Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 187) concordam que
“entender a satisfacdo ¢ essencial por muitas razdes. O nivel de satisfacdo ou insatisfacio
influencia na repeticdo da compra, na comunicacdo boca a boca e no comportamento de

reclamacgao”.

2.6 COMPRA POR IMPULSO

Compra por impulso ¢ definida como aquele processo “que ocorre quando o
consumidor vivencia uma subita obrigacdo de comprar um item a que ndo consegue resistir”
(SOLOMON; 2002; p.389). O consumidor ndo realiza nenhum planejamento prévio, busca ou
avaliacdo de escolhas antes de decidir adquirir algo, mas conhece um forte sentimento
positivo ap6s o ato da compra (BARBOSAet al 2012).

No entanto, Barbosa et al (2012), afirma baseado em Rook e Hoch (1985), uma
compra por impulso pode ser definida como um ato de compra realizado sem que se tenha
reconhecido antecipadamente um problema ou que se tenha formado uma intencdo de compra
antes de entrar na loja. Nesse aspecto, observando-se que esse tipo de compra ocorre sem que
o consumidor dé importancia as efeitos de sua decisdo, tal comportamento pode ser abrangido
como reativo e negligente,ou seja, comp@e justamente o contrario dos processos de compra
apontados pela racionalidade. Em suma, a compra por impulso pode ser influenciada por
fatores ambientais, caracteristicas pessoais ou situacdes experimentadas pelos consumidores
(YOUN; FABER, 2000 apud BARBOSA et al 2012).

Entretanto é relevante destacar que ela ndo pode ser ponderada patoldgica, dada a
autoridade da midia de massa sobre as pessoas, impactando em seu estilo de vida e
comportamento. Um produto que consiga se adequar ao estilo de vida do consumidor estaria,
assim, mais propenso a ser adquirido sem planejamento, fazendo com que o consumidor

decida pela aquisicdo de forma impulsiva (BARBOSA, et al 2012).

E comum que o estado afetivo leve a uma decisdo de compra que muitas vezes 0

préprio consumidor ndo consegue justificar. Mesmo sem pensar a respeito da compra em si,
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ele forma algum juizo de valor que o motiva a agir de maneira muito mais emotiva do que
racional.Existe, neste caso, uma auséncia de racionalidade ou avaliagdo (HAWKINS; BEST,;
CONEY,1995), e a urgéncia repentina de comprar por impulso pode levar o consumidor a um
estado de desequilibrio psicolégico, acarretando no individuo um descontrole temporério
(ROOK;HOCH, 1985).Sendo o impulso definido como “um forte estimulo que impele a agao”
(KOTLER; KELLER,2006, p.185), € comum haver compras por impulso em que o
consumidor adquire na loja algo diferente daquilo que planejou antes de adentrar o

estabelecimento.

Segundo Solomon (2002), a compra por impulso é momenténea e situada em um unico
produto em um evento especifico. De acordo com Barbosa et al (2012), compra por impulso é
uma conduta natural dos consumidores que pode, entretanto, alcancar uma dimensdo
extrapolada, causando problemas de ordem financeira e até psicolégica a quem ndo arranjar

manter o controle.

Em 2013 o Sistema de Protecdo ao Crédito - SPC divulgou uma pesquisa que afirma

que mais de 40%

Figura 4: Passo compra por impulso dos brasileiros ja compraram por impulso.

IMPULSIVOS
Pesquisa do SPC mostra que mais de 40%% dos
entrevistados ja comprou por compulsao

Ja fez ou costuma fazer
compras por impulso em
momentos de ansiedade,
tristeza ou angidstia?

respostas

Quais sentimentos impulsionam comprar nestas ocasitoes?
Respostas mualtiplas, em 26

Ansiedade com algum evento 87
Baixa autoestima L fy
Problema no trabalho 31
Problema de relacionamento familiar 24
TPM (tensao pré-menstrual) 20

Desilusdo amorosa 19
Fonte: SPC Brasil




40

2.7 COMPRA COMPULSIVA

Segundo Barbosa et al (2012) a definicdo pioneira de compra compulsiva foi
enunciada por O'Guinn e Faber (1989, p.155) como “a compra recorrente, cronica, que se
torna a primeira resposta a eventos ou sentimentos negativos”. Os mesmos autores (1992)
ainda argumentam que compradores compulsivos costumam apresentar baixa auto-estimas.

Possuem tendéncia para fantasiar, altos niveis de depressdo, ansiedade e obsessdes.

Apesar da semelhanga entre as compra compulsiva e por impulso ndo devem
confundir, pois aquela surge quando o individuo percebe um impulso diferenciado, de tdo alta
magnitude que lhe parece irresistivel (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; SANTQOS, 2004
apud BARBOSA et al 2012). Mesmo que a compra por impulso seja eventualmente
confundida com a compra compulsiva, ndo resulta, na maior parte dos casos, em
consequéncias negativas. De acordo com Barbosa et al (2012) o consumo compulsivo diz
respeito a uma fixacdo em certo conjunto de produtos que sdo utilizados sem controle ou
mesmo bom senso. Além disso, hd uma propagacao, as vezes periddica, das falhas em conter
a obsessdo por comprar devido a negacdo dos consumidores quanto aos efeitos nocivos

daquele comportamento de compra.

Acareando compra compulsiva com a compra por impulso, € possivel dizer que
compradores compulsivos tém, necessariamente, um problema de ordem patolégica. Mesmo
que tal desordem esteja relacionada a motivos genéticos ou neurolégicos, o individuo pode ser
recriminado ou tachado negativamente nos seus grupos sociais de referéncia (BARBOSA, et
al 2012).

Clinicamente falando, a compra compulsiva pode ter origem em sentimentos negativos
ou angustia recorrente, e ser sustentada, ou mesmo justificada, quando a sensacdo positiva
advinda da compra supera os sentimentos negativos, anteriores. Raciocinando dessa maneira,
a compra sem controle seria um comportamento compensatorio ou consolador que alivia

deforma efémeros os sintomas causadores da angustia, depressao ou tristeza.
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A compulsdo apresenta um lado bastante negativo ao consumidor, aceito que
compradores compulsivos normalmente negam os efeitos danosos do uso dos produtos
adquiridos e arcam com frustracGes frequentes e periddicas ao tentarem controlar sua
inclinacdo a compra (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; SANTQOS, 2004).

Algumas consequéncias de tal comportamento envolvem alto endividamento, reducéo
de auto-estemas, problemas juridicos e legais, complicacBes conjugais, alienacdo social e
problemas familiares diversos (O’GUINN; FABER, 1989 apud BARBOSA, et al 2012).

Uma caracteristica da compra compulsiva é adquirir algo que o consumidor nunca ird
usar, ou quantidades superiores ao que seria tido como adequado pela grande maioria das
pessoas. (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS, 2004). Assim, muitos consumidores
acabam ndo conseguindo pagar por aquilo que compraram, e isto se da justamente porque o
comprador esta tdo envolvido com a compra propriamente dita que praticamente ndo da

importancia ao uso ou consumo do que foi obtido.

A compra compulsiva ndo se alude tanto a compra em si, mas Sim a um
comportamento lento conexo a adquirir o produto, em que trés elementos sdo notados
(SOLOMON, 2002): (1) esse comportamento ndo é resultante de escolha prépria, mas de uma
espécie de “vicio”; (2) a gratificago resultante do ato ¢ de curto ou curtissimo prazo; e (3) €
habitual um sentimento de culpa bastante intenso, ou ainda de remorso ou arrependimento,

apos o procedimento ter sido finalizado.

Nota-se que as causas da compra compulsiva devem ser de ordem bioquimica — como
niveis atipicos de serotonina, psicoldgica, como depressdo, ansiedade, baixa auto-estemas e
desejo por reconhecimento —, ou, ainda, sociolégica — que compreende experiéncias
familiares, regras sociais e género quanto a comprar para evitar a infelicidade (FABER;
CHRISTENSON, 1996 apud BARBOSA, et al 2012).

Curiosamente, os pesquisadores deste tema indicam que a compra compulsiva é mais
comum em mulheres do que em homens, além de distinguirem que as mulheres sdo mais
compulsivas ao comprar, também especificam que ha uma convergéncia dela sem gastar mais
em itens de vestuario. Sendo o consumo compulsivo uma desordem no impulso de comprar, e
por desordens dessa natureza apresentar desvios de acordo com o género, ha consisténcia com
a instabilidade de género (BARBOSA, et al 2012).
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3 METODOLOGIA

“Metodologia ¢ definida como um estudo e a avaliacdo dos diversos métodos, com o
propdsito e identificar possibilidades e limitacbes no ambito de sua aplicacdo no processo de
pesquisa cientifica” (DIEHL, TATIM, 2004, p. 47).

Usa-se a pesquisa para solucionar problemas que néo se pode responder de imediato
tdo somente, tomando como base a experiéncia. Para isso é necessario se fazer investigacoes
sistematizadas para que se consiga chegar a respostas precisas e condizentes através de
técnicas de pesquisa.

Pedagogo e cientista social, Antonio Carlos Gil (2002, p.17) conceitua que “pode-se
definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”. Considerando este conceito,
averiguou-se a necessidade de se obter informagdes sobre compras e compradores
compulsivos.

A pesquisa de campo se deu a partir da observacdo de fatos e fendmenos como
ocorriam em seu estado real, fazendo uso da coleta de informacBes referente ao tema
abordado, por fim, a andlise e interpretacdo desses dados. Baseado numa fundamentacéo
tedrica consistente teve como objetivo compreender e explicar o problema pesquisado.
A pesquisa de campo tem a funcdo de buscar a informacdo diretamente com a populacéo
pesquisada que, segundo Gonsalves (2005, p. 67), “pretende buscar a informagao diretamente
com a populacao pesquisada”.

Serdo apresentados os processos que permitiram a analise e interpretacdo dos resultados,
ambicionando cumprir os objetivos estabelecidos, assim como responderem a questdo de pesquisa
qgue balizou o presente estudo: "Analisar as caracteristicas do comportamento de comprador
compulsivo dos estudantes das duas turmas da disciplina do comportamento do consumidor da

gradua¢dao em Administragao da UFPB, do ano de 2016 nos turnos, diurno e noturno™
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3.1 TIPOS DE PESQUISAS

A pesquisa & um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 139).

A classificacdo da pesquisa pode ser realizada sob varios aspectos:

As pesquisas podem ser classificadas de diferentes maneiras. Mas para que
esta classificacdo seja coerente, € necessario definir previamente o critério
adotado para classificacdo. Assim, € possivel estabelecer multiplos sistemas
de classificacdo e defini-las segundo a area de conhecimento, a finalidade, o
nivel de explicacéo e os métodos adotados (GIL, 2010, p. 25).

Diante do exposto, a pesquisadora ambicionou encontrar informacgbes que
conduzissem éxito conforme o tema a ser abordado. Para isso o estudo prévio sobre o
universo a ser pesquisado originou alguns métodos que viabilizassem a busca de informacdes
para definir as respostas sobre o ambiente explorado, de modo que foram instituidas
metodologias para a pesquisa.

A pesquisa tem o objetivo de identificar possiveis compradores compossivel, quais 0s
sentimentos por eles vividos, antes, durante e p6s compra. Tem como nhatureza pesquisa
aplicada quanto aos fins em pesquisa exploratéria e descritiva. Obtendo como amostra, alunos
do curso de graduacdo de administracdo da Universidade Federal da Paraiba - UFPB. Nos
turnos,da manha e noite da disciplina de comportamento do consumidor. O instrumento
usado nesta pesquisa foi questionario com 15 perguntas. Contendo questfes aberta, multiplas
escolhas e com apenas uma alternativa. Abordando questes sobre comportamentos, habitos e
sentimentos de compras e pds compra. O questionarios foi aplicado em sala de aula, nos dois
turnos.

Como fonte primaria de informacdes sobre o tema foi, "a tendéncia a comprar de
forma repetitiva e cronica, que se torna uma resposta primaria a eventos ou sentimentos
negativos” (O'Guinn e Faber, 1989, p. 155). E tendo como fonte secundaria, Um
comportamento é considerado compulsivo quando resulta de impulsos compelidos e

impelidos, sendo inapropriado ou prejudicial ao individuo. Ullman e Krasner (1969),
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FIGURA 5: Objetivos versus questdes

Objetivos especificos Questdes
Conhecer o perfil dos possiveis compradores compulsivos entre 0s 12;13;14;15
alunos
Identificar o comportamento de compras dos discentes analisados 1,2;3;4;
Relatar as motivacGes e como se sentem os compradores por 5;6;7;8;9;10;11
compra por compulsio

Fonte: dados da pesquisa

32 SUJEITOS DA PESQUISA

Conforme Anderson, Sweeney e Williams (2007, p. 238), entendem-se, por populacao,
“o conjunto de todos os elementos de interesse em um estudo”, ao passo que amostra “¢ um
subconjunto da populagdo”. Complementar a esta idéia, Marconi e Lakatos (2011, p. 28)
argumentam que “a amostra ¢ uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populacdo) Sendo assim, a populacdo pesquisada pode ser definida por todos os alunos das
turmas de comportamento do consumidor da graduacdo em administracdo de empresas da
Universidade federal da Paraiba- UFPB, campus I, turnos 1 e 2.

A amostra deste estudo foi selecionada de forma nédo probabilistica, intencional e por
conveniéncia. Conceitua-se amostragem nao-probabilistica aquela em que “os elementos sdo
incluidos na amostra sem probabilidades previamente especificadas ou conhecidas de serem
selecionados” (MALHOTRA, 2006, p. 264). “Dito de outro modo, nao podem ser objetos de
certos tipos de tratamento estatistico” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 38).

Com base neste conceito, 0s participantes da pesquisa foram escolhidos -
intencionalmente - a partir da identificacdo do momento oportuno para a abordagem (por
conveniéncia), isto €, foram selecionados “[...] as pessoas que estdo ao alcance do
pesquisador e dispostas a responder a um questionario” (SAMARA; BARROS, 2002, p. 94).
Este tipo de amostragem proporciona maior facilidade quanto a escolha de respondentes e
coleta de dados; entretanto, por ndo utilizar procedimentos estatisticos, ndo permite
inferéncias & populagdo (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007).

A amostra foi delimitada em: alunos da graduagdo em administracdo de empresas das
turmas de comportamento do consumidor e o habito de realizar compras em shopping, lojas
online e/ou lojas comerciais - (0 publico-alvo regulamente realizava suas compras neste tipo
de loja/estabelecimento, a fim de expressar com melhor precisdo suas motivacGes para o

CoNnsumo).



45

A amostra foi composta de 44 alunos freqtientadores assiduos das aulas, com idade a
partir dos 18 anos. Ressalta-se que ndo houve nenhum questionério invalidado por contar
resposta incoerente com o solicitado, ndo se obtendo nenhum empecilho para a coleta de
dados.

33 METODOS DA COLETA DE DADOS

“Os métodos de coleta de dados determinam a maneira como o0s dados serdo obtidos
no projeto”, declaram Samara ¢ Barros (2002, p. 64). Na operacdo desta etapa foram
realizados os contatos com os pesquisados e aplicados 0s instrumentos de pesquisa. Em
funcéo disto, esta etapa foi bem planejada e controlada, a fim de assegurar a qualidade dos
dados e o cumprimento das previsdes de tempo e de custos or¢cados (MATTAR, 2008).

Assim, o método de coleta de dados utilizado no presente estudo - visando solucionar
a problematica proposta - foi o levantamento que “consiste no uso de um questionario para
coletar fatos, opinides e atitudes” (McDANIEL; GATES, 2003, p. 192). Logo, realizaram-se
levantamentos com o auxilio da tecnologia Google Docs (como plataforma de producédo e
divulgacdo), com o intuito de reunir um ndmero significativo de respondentes, cientes de
suas motivacdes e habitos de consumo, proporcionando - com isto - confiabilidade e
qualidade aos dados.

Neste sentido, sabendo-se que “a internet veio revolucionar a forma de se fazerem
pesquisas em diversas diregoes” (MATTAR, 2008, p. 179), a operacdo da coleta de dados da
referida pesquisa ateve-se unicamente em levantamentos pela internet. Malhotra (2006, p.
189) explica que este tipo de levantamento oferece diversas vantagens como, por exemplo,
“impedem que os entrevistados selecionem mais de uma resposta quando cabe apenas uma, ou
escrevam algo onde ndo se exige nenhuma resposta”. Além disso, o baixo custo e a
capacidade de atingir um grande nimero de pesquisados mostram-se como beneficios
adicionais atrelados ao uso da internet (McDANIEL; GATES, 2003).

O questionario foi construido para ser trabalho do em trés etapas. A primeira etapa -
Conhecer o perfil dos possiveis compradores compulsivos entre os alunos. A segunda etapa
para Identificar o comportamento de compras dos discentes analisados. E a ultima etapa para
Relatar as motivagdes e como se sentem os compradores por compra por compulsao.

Apbs o recolhimento dos questionarios, que foram aplicados em sala de aula, tanto no
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turno da manha, quanto no da noite, foi feito a transcricdo das respostas, tal como foram
respondidos para 0 Google docs do gmail sendo gerados os graficos e informacdes de dados.

Em seguida transferidos para a presente pesquisa para serem analisados.

4 ANALISE DOS DADOS

Os questionarios foram aplicados durante o més de setembro de 2016 na Universidade
Federal da Paraiba, grande parte, foi respondida no turno da noite, considerando a frequéncia
maior dos alunos (25) e a menor parte no turno da manha (19). Os alunos, tanto quanto a
professora nédo, colocaram resisténcia para a realizacdo da pesquisa, tudo ocorreu com muita
tranquilidade e precisdo.Subseqiientemente ao recolhimento dos questionarios aplicados aos
alunos, os dados foram quantificados e tratados por meio da tecnologia da Internet, através do

Google docs, sendo expostos os resultados através de graficos percentuais.

De acordo com Santos (2007), "o que obtém no final de toda coleta de dados é o
conjunto de informacgdes anotadas, que descrevem de certa forma as ideias que se avaliam
relacionado a ampliacdo do entendimento previsto no objetivo. ™ Assim, os dados colhidos
foram minuciosamente analisados, para que se consiga compreender e avaliar os resultados
para serem demonstrados. “Proporcionam ao pesquisador rapidez nos projetos realizados
junto as amostras amplas e permitem o cruzamento de informagdes com precisdo, além da
excelente apresentacdo grafica dos resultados”, Samara e Barros (2002, p. 103).

“Os resultados, [...] podem ser apresentados mais poderosamente e com maior
eficiéncia por meio dos graficos” (McDANIEL; GATES, 2003, p. 447). Ademais, uma
apresentacdo grafica de dados torna facil o entendimento das analises (PINHEIRO et al.,
2006), que serdo discutidas e confrontadas com os conceitos tedricos na proximo segao.

4.1 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Agora serdo apresentadas as inferéncias procedentes dos questionarios da pesquisa.
As analises quantitativas referentes as categorias motivacionais foram interpretadas e

agrupadas segundo classificacdo proposta por Arnald e Reynolds (2003).
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Perante os resultados dos questionarios aplicados em sala de aula, foi possivel
perceber as motivagOes e sentimentos dos compradores compulsivos, identificando seus

habitos de compras, assim como conhecer o perfil dos compradores.

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A presente pesquisa busca identificar os fatores instigadores para consumo
compulsivo e, como conseqliéncia.

Para tal objetivo, foram aplicados 44 questionarios nas turmas de comportamento do
consumidor do curso de graduacdo em administracdo da UFPB, nos turnos da manha e noite.

Conforme o IBGE (2008), a utilizacdo da Internet € maior entre as pessoas mais jovens e
decresce com a idade. Por exemplo, no grupo de 50 anos ou mais de idade, apenas 11,2% das
pessoas tinham acesso a Internet e, destas, apenas 8,0% correspondiam as que acessavam a
rede. Além do mais, ainda de acordo com o instituto de pesquisa acima citado, o percentual de
pessoas que acessavam a Internet era tanto maior quanto maior era a escolaridade.

Os dados a seguirem séo referentes a compras online e presenciais.

GRAFICO 1: Distribuicio por faixa etaria

® a2 A2 18 anos

® b Entre 19 & 25 anos
c. Entre 26 & 30 anos

@ d.Entre 31 2 35 anos

@ = Entre 36 & 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

De acordo com o demonstrativo no grafico, as faixas etarias variam entre 18 a 50
anos, sendo o percentual maior a faixa etaria: entre 19 a 25 anos, considerando que o publico

pesquisado eram estudantes da graduacéo.
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GRAFICO 2: Distribuicdo por estado civil

@ 3. Solteira
@ b.Casada
c. Divorciada
@ d. Condigio estavel
® = Vilva

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme as respostas do questionario explicitado no grafico acima, a maioria dos
pesquisados tem estado civil solteiro, que correspondem a 70,5%, por serem discentes da
graduacdo, motivo que pode justificar o demonstrativo.

GRAFICO 3: Distribuicéo por faixa de renda mensal da familia

@ 2 AteRE 880,00

® 0. DeR%880,00aRE1.760,00
c.DeR$ 1.761,00 a R% 4.400,00

@ d. Acima de R$ 8.800,00

® = Niosei

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Considerando as informacdes contidas no gréafico acima, viu-se que maior parte
percentual tem renda familiar média entre um e cinco salarios minimos, pois a soma dos dois
da um total de 65,9% do total.
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GRAFICO 4: Distribuigio estado no mercado de trablho

@ 2. Estagio
@ L. Emprego
¢. Emprasario
@ d. Autdnomo
@ = MNenhuma delas

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme resposta da pesquisa, 40,9% dos estudantes estdo atuantes no mercado de
trabalho no seguimento de estagio, conforme ja foi dito, esse quadro é justificado pelo fato de
0s entrevistados serem estudantes. Neste caso do estagio, faz parte da grade do curso.

4.3 COMPORTAMENTOS DOS COMPRADORES ENTREVISTADOS

Por conta do dinamismo de novos produtos lancados pela empresas no mercado 0s
consumidores sdo diretamente impactados, ditando o consumo e descarte dos produtos as
preferéncias e habitos de consumo dos individuos. Diante desse cenério, é imprescindivel
conhecer completamente 0 comportamento dos consumidores e entender a forma como
gastam seu dinheiro, pois a maneira como eles empregam este recurso define quem sdo diante
do mercado.

A partir da andlise dos gréficos, foi possivel identificar os hébitos de consumo das
entrevistadas: o que foi comprado, quanto foi pago, qual o tempo e frequéncia da compra -

dentre outros itens - respondendo, assim, ao segundo objetivo especifico desta pesquisa.
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GRAFICO 5: Distribuig&o por item(ns) comprado(s)

a. Eletro/elet. ..

11 (25%)

b. Livro
c. Produtos...
d. Produtos._..
e Vestuario/... 24 (54,5%)
f. MNAo seilN._..

1(2,3%)

Qutros 11(2,3%)

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Pela percepcdo do gréafico, nota-se que, os estudantes responderam, em sua maioria,
que, sua ultima compra foi feita em itens de vestuario, sendo seguida pelos livros,

considerando que os pesquisados sdo estudantes.

GRAFICO 6: Distribuicéo por valor pago na compra

® 2 A REA0,00

@ b Entre R$ 50,01 aR$ 100,00
c. Entre R$ 100,01 a RS 200,00

@ d.Entre R 200,01 a R$ 500,00

@ = Acima de RS 500,01

@ f N30 seil Nao lembro

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Considerando os itens especificados no grafico acima, percebe-se que o valor de R$

50,00, foi pago em média por estes, 0 que evidencia a sua condigdo de estudante.
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GRAFICO 7: Distribuicio por tempo empregado na atividade de compra

@ = Até 15 minutos
@ b Entre 16 a 30 minutos
@ c Entre 31 a 60 minutos

. @ 0. Nio sei/ Nao lembro

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo o resultado da pesquisa, percebeu-se que os estudantes ndo costumam gastar
muito tempo em suas atividades de compra, pois suas conclusfes sdo, em sua maioria,
conforme grafico,aproximadamente 16 a 30 minutos.

“[...] os consumidores costumam procurar por alternativas e gastam tempo e esforco

porque acreditam que valha a pena fazer isto” (LAS CASAS, 2012, p. 191).

GRAFICO 8: Distribuicio por frequéncia de compra

@ 2. Semanalmente
® b Mensalments
O c. Semestralmente
@ d.Raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Visto que os entrevistados sdo alunos de graduacdo, segundo a pesquisa percebeu-se que a

compra dos estudantes se da a uma frequéncia média semestral.
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44  MOTIVACOES PARA COMPRA COMPULSIVA

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 135) afirma que “Para alguns consumidores,
comprar alivia a soliddo, dissipa o tédio, oferece uma sensacdo de escape e fantasias e diminui
a depressao”.

A compra por gratificacdo fundamenta-se - nesta perspectiva - na teoria freudiana, que
pressupde que os individuos buscam reduzir as demandas hedonicas do id e as proibicdes
morais do superego, mantendo - assim - um equilibrio interior (SOLOMON, 2008).

“Os conceitos mais utilizados quando se analisa os aspectos motivadores para o
consumo sdao [...] necessidades, vontades e desejos” (BREI, 2007, p. 137). Muito embora a
distingdo entre tais conceitos seja imperceptivel e de dificil esclarecimento.

A motivacdo para a compra compulsiva estd mais relacionada a tentativa de atingir
metas interpessoais e de auto-estimas do que ao desejo pela posse de algo.

“De um modo geral, o ato de comprar esta associado a uma atividade motivada e
direcionada pela crenca de que o bem adquirido ira satisfazer as necessidades de quem
compra”, argumentam Albuquerque e Maldonado (2010, p. 04). Sendo assim, faz-se
necessario entender os motivos que induzem os individuos ao consumo.

As analises a seguir também refletem os habitos de consumo dos alunos pesquisados.
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GRAFICO 09: Distribuic&o por nivel de sentimentos com a compra

30 B Foucasvezes M Freguente PO Muitas vezes M Sempre [ Nunca

20

10

Satisfacdo Diversao Alegria Alivio

Arrependimento
Poucas vezes: 28

Frazer Ansiedade Aborrecimento Arrependimento

Culpa Tédio

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme os resultados dos grafico analisados, 0s sentimentos que as compras causaram nos

alunos entrevistados, foram os seguintes:
Com relacéo a Satisfacéo, a maioria respondeu que sentem-se satisfeitos com suas compras.

Diverséao - sentiu-se em sua maioria satisfeitos. Alegria - sentem-se frequentemente alegres.



54

Alivio - também sentem-se aliviados com freqiéncia. Prazer - responderam que muitas
vezes sentem prazer em suas compras. Ansiedade, poucas vezes 0s entrevistados sentem-se
ansiosos com suas compras. Aborrecimentos - poucas vezes ficam aborrecidos.
Arrependimentos - também, poucas vezes sentem-se aborrecidos por terem comprado.
Culpa - poucas vezes os alunos entrevistados sentiram culpa por suas compras
Tédio — por fim, também poucas vezes sentiram-se entediados com suas compras.
De acordo com esses resultados, as compras efetuadas pelos entrevistados, Ihes causaram
bons sentimentos.

Portanto constata o que Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 186): Relatou “Os
sentimentos vivenciados durante 0 consumo podem também ser importantes ao se determinar
a satisfacdo. Sentimentos positivos podem ser importantes determinantes da satisfacdo; ja os

negativos podem reduzi-1o”.

GRAFICO 10: Distribuig&o por nivel satisfacdo

Satisfacao em compar

m 100%
m 80%
m90%
m70%
B 50%
m99%
m85%
H95%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme o resultado do gréafico acima, entra 80% a 100% dos entrevistados estdo satisfeitos
com suas compras.



GRAFICO 11: Primeira palavra que vem a mente dos entrevistados quando se pensa em compra
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Dinheiro
dinheiro
dinheiro
dinheiro
dinheiro
dinheiro
dinheiro
dinheiro
necessidade
necessidade
necessidade
pesquisa
pesquisa
roupas

roupas
qualidade
qualidade
shoping
gastar
tecnologia
preco

0 custo
mercado livre
custo

ndo gosto muito
desconto
internet

gstar

leitura

gosto

prazer

tempo
diversao
produto

valor monetario
que s6 tenho uma quantia x para gastar
sim, tenho recurso financeiros
pesquisar bem
necessidade
roupa
satisfacdo
livros

pagar

contas
Fonte: Dados da pesquisa(2016)
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Conforme resultado da analise da planilha acima, percebe-se que os estudantes, quando

pensam em comprar, a primeira palavra que vem em suas cabegas €: dinheiro.

GRAFICO 12: Distribui¢&o quanto a atrac&o do local ideal de compras

@ = ltens em promocgao
@ b.Bom atendimento
c. Variedade de produtos
@ d. Pregos acessiveis
@ = Marca conhecida

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme resposta dos entrevistados diante das alternativas a eles impostas destaca-se

preco acessivel, 31,8%. Em seguida os itens em promocao com, 20,5%.

Em se tratando de preco, “[...] os consumidores preferem pregos que estejam dentro
de uma faixa aceitavel (combinando com outros atributos da preferéncia destes), em vez de
pregos que sdo sempre os mais baixos”. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.40).

A variedade dos produtos também obteve destaque em terceiro lugar com 18,2%.

GRAFICO 13: Distribuicdo por experiéncia na compra

@ 2. Uma pessoa decidida e rapida nas
compras

@ b. Uma pessoa decidida, mas
devagar nas compras
¢. Uma pessoa indecisa e devagar
nas compras

@ d. Uma pessoa indecisa, mas rapida
nas compras

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Analisando-se o grafico, percebeu-se que 45,5% dos alunos pesquisados reconhecem-
se como compradores decididos e rdpidos; porém, a segunda maior parte veem-se como
indecisos e devagar no ato da compra.

GRAFICO 14: Frase que resume a maioria das atividades de compras

@ 5. Muitas vezes, passo em frente a
uma vitrine, vejo as promagdes e o...

@ b. 56 compro quando realmente
preciso do produto. N&o perco tem...

¢. Amo ter produtos da moda.
Sempre que vejo uma novidade e

@ d. Sou viciada em compras! Compr...
@ = Adoro comprar para presentear...
@ 7 Compro para me presentear, isso...
@ 0. Amo comprar pela sensagdo de...

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A frase que mais se destacou entre os entrevistados foi: s6 compro quando realmente preciso
do produto. N&o perco tempo ou dinheiro, neste grafico percebe-se que a amostra respondeu
com coeréncia quanto as outras perguntas por eles respondidas, por exemplo do gréfico acima

eles responderam que se considerem pessoas decididas no ato da compra.
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5  CONSIDERACOES FINAIS

O intuito desse trabalho de pesquisa de conclusdo da graduacdo em Administracdo foi
o0 de analisar as caracteristicas do comportamento de comprador compulsivo dos estudantes
das duas turmas da disciplina do comportamento do consumidor da graduagdo em
Administracdo da UFPB, do ano de 2016, nos turnos diurno e noturno. Para isso, seria
necessario: Conhecer o perfil dos possiveis compradores compulsivos entre os alunos.
Identificar o comportamento de compras dos discentes analisados; e por fim, relatar as

motivacgdes e como se sentem 0s compradores por compra por compulsao.

Porém, pelos resultados analisadas das respostas dadas ao questionario aplicado em
sala de aula, constatou-se que, em sua maioria 0s alunos se encontram satisfeitos com suas
seus habitos de compras, o que se constatou através dos sentimentos dos mesmos apos a
compra ou até mesmo ao pensar em comprar. Isso ficou claro com a comprovacdo dos
resultados dos dados da pesquisa, comprovando sentimentos positivos (prazer, satisfacdo,
diversdo, alegria e alivio) atrelados & atividade de consumo, em contraste com a baixa

evocacao de sentimentos negativos (ansiedade, aborrecimento, arrependimento, culpa e tédio).

Entretanto, foi possivel identificar as preferéncias dos alunos, bem como conhecer
seus comportamentos frente as compras.

Apesar de ndo ter satisfeito as minhas expectativas, que era a de analisar compradores
compulsivo, o presente trabalho mostrou que os estudos cientificos, exposto ao longo da
pesquisa, foram provados positivamente a partir dos resultados, pois se fala de comprador po
faixa etéria e problemas emocionais, incluindo em principalmente as mulheres com problemas
de relacionamento. Assim como os compradores desenvolvem a compulsdo quando ja estdo
estabilizados financeiramente. Todas as referencia sobre o tema, indicaram para o resultado
desta pesquisa.

Este trabalho de pesquisa tem contribuicdo para reflexdo tedrica sobre a ponto de vista
de compra compulsiva, assim como acerca da tematica do Comportamento do Consumidor e

serve de apoio para futuros estudos a respeito do tema.
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ANEXO

ANEXO A - Instrumento de Pesquisa

Esta pesquisa é uma das etapas de um Trabalho de Conclusdo de Curso que estuda os
fatores que proporcionam compras compulsivas. Sua identidade sera mantida em sigilo e
todas as informacdes prestadas serdo utilizadas unicamente para fins académicos. Deixo claro
gue a participacdo nesta pesquisa é voluntaria, e que vocé podera se recusar a responder a
qualguer momento. Desde j4, agradeco sua disposicdo em participar deste projeto de
pesquisa.

Para responder as perguntas a seguir, é necessario que vocé pense em sua ULTIMA
experiéncia de COMPRA, realizada em lojas, lojas online ou shopping centers (excluindo lojas
de alimentagao).

1. Qual (is) o(s) item (ns) comprado (s)? (Se preciso, assinale mais de uma
alternativa)

( ) a. Eletro/eletrénico
( ) b. Livro
( ) c.Produtos de informatica
( ) d. Produtos de beleza e salude
( ) e. Vestuario/Calcado
( ) f. N3o sei/ Ndo lembro

2. Quanto foi pago?
( )a.Até RS 50,00
( ) b.Entre RS 50,01 a RS 100,00
( )c.Entre R$ 100,01 a RS 200,00
( )d. Entre R$ 200,01 a RS 500,00
( )e.Acimade RS 500,01
( ) f. N3o sei/ Ndo lembro

3. Aproximadamente quanto tempo foi empregado nesta atividade de
compra?

( )a. Até 15 minutos
( ) b. Entre 16 a 30 minutos

( )c.Entre 31 a 60 minutos
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( ) g. N3o sei/ Ndo lembro
4. Com que frequéncia vocé costuma fazer este tipo de compras?
( )a.Semanalmente
( ) b. Mensalmente
( ) c. Semestralmente
( ) d.Raramente

5. Emuma escala de 0 a 100%, 0 quéo satisfeito vocé se considera com esta
compra? %

Para responder as perguntas a seguir, é necessario que vocé pense na atividade de COMPRA
de um MODO GERAL, seja ela realizada em um shopping Center, online ou lojas (excluindo
lojas de alimentagdo).

6. Quando vocé pensa em ter que fazer compras qual a primeira palavra que
Ihe vem a mente?

7. Dentre as alternativas a seguir, assinale a que mais lhe atrai quanto a
escolha do local ideal de compras.

( )a.ltens em promocdo
( ) b. Bom atendimento
( ) c.Variedade de produtos
( ) d. Pregos acessiveis
( ) e.Marca conhecida
( ) f.Outras
8. Levando em consideracao suas experiéncias de compra, vocé se considera:
( ) a. Uma pessoa decidida e rapida nas compras
( ) b. Uma pessoa decidida, mas devagar nas compras
( ) c. Uma pessoa indecisa e devagar nas compras
( ) d.Uma pessoa indecisa, mas rapida nas compras
9. Qual a frase que melhor resume a maioria de suas atividades de compras?

() a. Muitas vezes, passo em frente a uma vitrine, vejo as promog¢des e os novos produtos,
nao resisto e compro.

() b.S6 compro quando realmente preciso do produto. Ndo perco tempo ou dinheiro!
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() c. Amo ter produtos da moda. Sempre que vejo uma novidade e posso comprar, ndo penso
duas vezes.

( ) d.Sou viciada em compras! Compro sempre, mesmo que ndo esteja precisando do
produto.

( ) e.Adoro comprar para presentear alguém especial. Me faz sentir bem!

( ) f. Compro para me presentear, isso alivia meu mau humor ou estresse. Afinal de contas, eu
merego!

( ) g. Amo comprar pela sensa¢do de estar em outro mundo. E uma verdadeira aventura para
mim!

10. Com que frequencia vocé experimenta os seguintes sentimentos quando vai
as compras?

Poucas vezes Frequente Muitas vezes | Sempre Nunca

Satisfacdo

Diversao

Alegria

Alivio

Prazer

Ansiedade

Aborrecimento

Arrependimento

Culpa

Tédio

11. Ainda de acordo com suas experiéncias de compra, indique a sua
concordancia ou discordancia a cada uma das seguintes afirmacoes:

DT = discordo totalmente DP = discordo parcialmente NC,ND= ndo concordo, nem discordo

CP =concordo parcialmente CT = concordo totalmente

DT | DP | NC,ND | CP

CcT

Para mim, comprar é uma aventura

Eu acho comprar estimulante

Comprar é uma satisfagdo para mim

Comprar me faz sentir em meu préprio mundo

Na maioria das vezes, eu compro quando ha promocées

Gosto de procurar descontos quando compro

Gosto de barganhar quando compro

Vou as compras me beneficiar das vantagens

Gosto de comprar para outros porque se eles se sentem bem, eu
também me sinto

Sinto-me bem quando compro coisas para pessoas que sao
especiais na minha vida

Gosto de comprar para meus amigos e familia

Gosto de pesquisar para encontrar o presente perfeito para alguém

Vou as compras para me manter atualizado
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Vou as compras para estar por dentro da ultima moda

Vou as comprar para ver quais os novos produtos disponiveis

Vou as compras para experimentar coisas novas

Vou as compras com amigos e familia para socializar

Gosto de socializar com outros quando compro

Para mim, comprar com amigos ou familia é uma ocasido social

Comprar com outros é uma experiéncia relacional

Quando estou de mau humor, vou as compras para me sentir
melhor

Para mim, comprar é uma forma de aliviar o estresse

Vou as compras quando quero me tratar de forma especial

12. Sua ldade:
( )a.Até 18 anos
( ) b.Entre 19 e 25 anos
( )c.Entre 26 e 30 anos
( )d.Entre 31 e35anos
( )e.acima36
13. Seu estado civil:
( )a.Solteira
( )b.Casada
( )c. Divorciada
( ) d. Unido estavel
( )e.Viuva
14. Qual a faixa de renda mensal de sua familia?
( )a.Até RS 880,00
() b. De RS 880,00 a RS 1.760,00
( )c.DeRS 1.761,00 a RS 4.400,00
( ) d.Acima de RS 4.401,00

( )e.Nao sei

15. Em qual das categorias abaixo, vocé esta inserida? ( ) a. Estagio

( ) b. Emprego
( ) c. Empresario
( )d.Autbnomo

( ) e.Nenhuma delas. (Qual, entdo?)




