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RESUMO

O comportamento do consumidor € um tema que estuda a relagédo dos individuos com os produtos e
servicos. Dentre os varios fatores que influenciam o comportamento de consumo das pessoas,
destaca-se a demografia, e mais especificamente, a idade. Diante do atual envelhecimento da
populagéo brasileira cresce a importancia desses consumidores para o mercado. Por outro lado, nas
sociedades capitalistas, o dinheiro, também, é considerado parte integrante do comportamento de
consumo. Acredita-se, no entanto, que a percepgdo das pessoas em relagdo ao significado do
dinheiro pode influenciar o comportamento das pessoas durante o ato de consumir. Nesse contexto,
0 objetivo central desta dissertacao é verificar a relagdo entre a percepcao do significado do dinheiro
e o comportamento de consumo dos usuarios do Centro de Apoio e Convivéncia (CAC), de Belo
Horizonte. Os resultados demonstraram que, para os idosos pesquisados, ha relacao entre as
variaveis do significado do dinheiro, e as variaveis de orientagdo de consumo. No entanto, ndo se
pode generalizar os resultados, uma vez que a populagéo estudada possui caracteristicas proprias.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, significado do dinheiro, idoso.



ABSTRACT

The consumer behavior is a subject that studies the relationship of individuals with products and
services. Among the many factors that influence the behavior of consumption of people, there is
demographics, and more specifically, the age. In today's aging population increases the importance of
consumers in the market. Furthermore, in capitalist societies, money, too, is considered an integral
part of the behavior of consumption. It is believed, however, that the perception of people in relation to
the meaning of money can influence people's behavior during the act of consuming. In this context,
the central goal of this dissertation is to investigate the relationship between the perception of the
meaning of money and consumption behavior of the users of Living and Support Center (CAC), in
Belo Horizonte. The results demonstrated that for elderly people surveyed, there is relationship
between the variables of the meaning of money, and the variables of direction of consumption.
However, one can not generalize the results, since the population has its own characteristics.

Key words: consumer behavior, meaning the money, elderly.
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1 INTRODUGAO

O comportamento do consumidor € um tema que possibilita a compreensao da vida
didria das pessoas, bem como a maneira como elas se relacionam com produtos,
servicos, e até mesmo, com outras pessoas. De acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2000), nenhum outro campo de estudo chega mais perto da vida cotidiana

das pessoas que o comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor é um tema inserido na area de marketing e seu
estudo e analise visa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. As
organizagdes devem basear suas estratégias nestes comportamentos, procurando
entender, cada vez mais, os seus habitos de consumo (SHETH, MITTAL E
NEWMAN; 2001). Portanto, conhecer e interpretar as necessidades do consumidor é
um fator importante, que deve ser levado em consideragdo pelos administradores

em suas organizagoes.

Conforme Gade (1998), sao varios os fatores que podem influenciar o
comportamento do consumidor. Sheth, Mittal e Newman (2001), ressaltam que entre
esses fatores, a idade possui grande influéncia sobre o comportamento de consumo

das pessoas.

E grande o interesse pelo estudo do comportamento do consumidor idoso, uma vez
que, segundo Chaimowicz (1998), o Brasil vem passando por um processo de
transicdo demografica, o que culminara em um crescimento exponencial da
populagao de idosos em um futuro préoximo. De acordo com Ballstaedt (2006), esse
segmento possui poder de consumo, e sendo assim, o mercado brasileiro devera se
preparar para receber esses idosos que estdo com dinheiro no bolso, e com

disposicéo para gastar.

Um outro fator que tem sido apontado como relacionado ao consumo € a percepgao
do significado do dinheiro. Para Souza (2006), o dinheiro é indispensavel na vida
das pessoas, sejam elas jovens, adultas ou idosas. Independentemente do lugar ou

da atividade econdémica que se tenha, o dinheiro esta presente em todos os lugares
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do mundo e é parte integrante do comportamento de consumo.

O significado do dinheiro pode variar de pessoa para pessoa. Ele pode possuir
desde conotagdes positivas como: Poder, Prazer, Progresso Cultura, Estabilidade,
até conotacgdes negativas como: Conflito, Sofrimento, Desigualdade e Desapego
(MOREIRA E TAMAYO 1999).

Segundo Jeunon (2004), a percepg¢ao do significado do dinheiro de uma pessoa

pode influenciar o seu comportamento de consumo.

Em funcdo do exposto, o objetivo dessa dissertacao € verificar a relagao entre
percepcao do significado do dinheiro e o comportamento de consumo de idosos

usuarios do Centro de apoio e Convivéncia (CAC), de Belo Horizonte.

O objeto de estudo dessa dissertagdo sdo os idosos usuarios do Centro de Apoio e
Convivéncia (CAC) de Belo Horizonte. O CAC é uma associagédo sem fins lucrativos,
e seus associados, pessoas acima de 50 anos de idade, realizam diversas
atividades tais como: atividades fisicas, ludicas, intelectuais e culturais. A fim de
verificar a relagéo entre a percepgao do significado do dinheiro e a orientagdo de
consumo para os idosos usuarios do CAC, foram aplicadas a Escala de Significado
do Dinheiro (TANG, 2001) validada por Jeunon (2004b), e a Escala de Orientag&o

de Consumo de Luna-Arocas e validada por Jeunon (2004).

A presente dissertagao encontra-se estruturada, nos seguintes capitulos, conforme

descricao a seguir:

No primeiro capitulo sdo apresentados: a introdugdo, a contextualizagdo, a

problematica, a justificativa e os objetivos geral e especificos do trabalho.
O segundo capitulo é constituido pelo referencial tedrico, e nele sdo apresentados e
conceituados os construtos, que serviram como base para o desenvolvimento da

pesquisa.

No capitulo terceiro, encontra-se descrita a metodologia que foi utilizada para a
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realizacao do trabalho.

Em seguida, no quarto capitulo, sdo apresentados e analisados os resultados da

pesquisa e no quinto capitulo sdo apresentadas as consideragdes finais do trabalho.

1.1 Contextualizagao

No principio de 2002, celebrou-se em Madri na Espanha, a Il Assembléia Mundial
sobre Envelhecimento Humano, revelando-se de fundamental importdncia na
discussdo do envelhecimento, no contexto mundial. As taxas de natalidade cairam
nos ultimos anos em quase todo o planeta e no outro extremo, percebe-se 0
aumento da longevidade, prorrogando a expectativa de vida das pessoas. Em
consequéncia desses dois movimentos, ocorre um desenho diferenciado no quadro
sécio-econémico e politico dos paises. Pode-se observar esse fendmeno no Brasil,
onde ocorre um persistente declinio dos niveis de fecundidade da mulher
(CARVALHO; GARCIA, 2003; MACEDO, 2002)

A FIG. 1 ilustra a taxa de evolugao da fecundidade no Brasil, entre os anos de 1950
e 2050

Taxa de Fecundidade Total Brasil 19502050

6,15 6,15 6,15

BTFT

18 216 214 213

& o= b W WA o

SRENERERRREE

19605
196560
19E0HES
135510
1075
197550
196085

Figura 1 — Taxa de Fecundidade do Brasil 1950-2050
Fonte: Centro Latino-Americano de Demografia, 1984.

O resultado desse processo de reducdo da fecundidade e aumento da expectativa

de vida é um crescimento expressivo na quantidade de idosos no Brasil
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(CARVALHO; GARCIA, 2003). Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (2004), no ano de 1990, o Brasil possuia 51.789.936 de
individuos de 0 a 14 anos. Em 2000, esses jovens somavam 51.000.937 de
pessoas, e em 2050 deverao corresponder acerca de 46,3 milhdes de pessoas. Em
2050, essa populagédo devera corresponder a 17,8% da populagao total brasileira.
Por outro lado, em 1990, o Brasil possuia 6.391.897 pessoas acima de 65 anos. Em
2000, esse contingente somava 9.325.607 de individuos, e estimativas apontam que
em 2020, o Brasil tera quase 20 milhdes de pessoas acima de 65 anos, podendo
chegar a 48,8 milhdes em 2050. Esse numero devera corresponder a 18,8% do total,
uma vez que, em 2050, a populagao brasileira estara projetada para 259 milhdes de

pessoas.

De acordo com Brito (2007), no Brasil, a propor¢ao da populagéo jovem em 1950 era
de 42%, em 2000 passou para 30%, e em 2050 acredita-se que seja proxima a 18%.
No entanto, no mesmo periodo, a participagéo relativa dos idosos com mais de 65
anos tera uma trajetéria diferente. Durante os cem referidos anos, os idosos
passaréo de 2,4% para quase 19% da populagao total brasileira. O impacto dessa
transicdo demografica é o crescimento rapido do peso relativo dos idosos na
sociedade. Essa importante mudanca na estrutura etaria brasileira implica decisivas

mudancgas para a economia e para a sociedade, em geral.

Quanto a cidade de Belo Horizonte, a Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilios
(PNAD), detectou que, no ano de 2000, a cidade possuia 204.573 pessoas acima de
60 anos. Desses 65.290 pessoas possuiam de 60 a 64 anos; 50.913 de 65 a 69
anos; 37.740 de 70 a 74 e 50.630, 75 anos ou mais (IBGE, 2004). E importante
ressaltar que, todas essas pessoas sdo consumidoras, € assim, necessitam de ser

observadas, como tal.

1.1.1 O fenbmeno do envelhecimento da populagao brasileira

Para Guccione (2002), o termo envelhecimento é dificil de definir. No entanto, para

Ballstaedt (2006), o envelhecimento é um processo universal de maturidade
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fisioldgica do corpo humano. Ele atinge todos os 6érgéos e reduz as fungbes de
forma gradativa. Porém, suas caracteristicas variam de pessoa para pessoa, até
mesmo quando expostos as mesmas alteragdes ambientais.

Duarte e Diogo (2005) e Guccione (2002) concordam com Ballstaedt (2006)
afirmando que o envelhecimento proporciona diminuicdo da capacidade de reserva
funcional do organismo, o que aumenta a fragilidade dos idosos. O ritmo do
envelhecimento de cada individuo, no entanto, altera, conforme, determinadas

caracteristicas, tais como a genética, o ambiente e estilo de vida de cada um.

Para Pickles et.Al (1998), ha algumas teorias que visam explicar o processo de
envelhecimento, dentre elas encontra-se a “teoria do erro” que se baseia no conceito
de que um produto do metabolismo aerdbico, chamado radical livre teria
propriedades destrutivas. O fato é que, apesar das tentativas, o fendbmeno do
envelhecimento ainda nao foi explicado de forma convincente. Sendo assim, néo ha

como evitar que as pessoas envelhegam, por melhores que sejam seus habitos.

Na literatura, o envelhecimento de um individuo pode ser visto sob diferentes
aspectos, dentre eles o bioldgico, fisioldgico, funcional, intelectual e cronoldgico.
Segundo a Organizagdo Mundial de Saude (2002), em paises desenvolvidos, uma
pessoa é considerada idosa a partir dos 65 anos de idade, porém em paises em
desenvolvimento, como no Brasil, um individuo é considerado idoso a partir dos 60
anos. Algumas das justificativas utilizadas para explicar essa diferenca séo, a
gualidade de vida e as condigbes de saude nas quais estas pessoas estao
submetidas. Segundo Chaimowicz (1998) e Amaro e Meira (2006), o aumento
relativo verificado na estrutura etaria brasileira decorre, principalmente, de dois

fatores: as quedas das taxas de natalidade e de mortalidade.

A consequéncia dessas mudangas traduz-se em alteragdes na composi¢cao das
piramides etarias brasileiras, como ilustra a FIG. 2 (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE, 2004).



16

BRASIL: Pirdmide etiria absoluta BRASIL: Piramide etaria absoluta
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Figura 2 — Piramide etaria absoluta do Brasil 1980 - 2010

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Censo 2004

Corroborando com a informagao citada, Mowen e Minor (2003) e Carvalho e Garcia
(2003), observam que uma tendéncia demografica para o futuro, na maioria dos

paises desenvolvidos ou em desenvolvimento, € o envelhecimento da populagéo.

Segundo Chaimowicz (1998), em paises industrializados, o envelhecimento da
populagao foi acompanhado pela ampliagado da cobertura dos sistemas de protegéo

social e melhorias das condigdes de saneamento, habitagao, alimentacao e trabalho.

Porém, no Brasil, o declinio da mortalidade que deu inicio a transicao demografica,
foi determinado, mais pela acdo médico-sanitaria do Estado (vacinacao, higiene
publica e desenvolvimento tecnoldgico da atencdo médica na rede publica), no

entanto, n&o se traduziu em melhora das condi¢cdes de vida da populagao idosa.

Wong (2001), com o livro: O envelhecimento da populagao brasileira e o aumento da
longevidade, contribuiu de forma significativa para que se pudesse entender melhor
esse movimento de transformacdo, ocorrido a partir dos anos 50. A taxa de
crescimento médio da populacao nos ultimos 50 anos, foi de 2,3% ao ano, tendo seu

apice nos anos 60 e 70. Nos proximos 50 anos, a populagao brasileira tera uma taxa
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de crescimento menor, estimada em 0,04% ao ano, o que conduzira o Brasil a uma

populagao préxima de 259 milhdes de pessoas, no ano 2050.

Estudos do INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE,
2004, indicam que o numero de jovens tera taxas negativas de crescimento nos
préximos anos. Estima-se no entanto, que em 2050, a populagdo compreendida
entre 15 e 65 anos devera permanecer estabilizada, com taxas de 60% do total,
porém as taxas de crescimento estardo concentradas na populagéo considerada
idosa (MOREIRA, 1997). A FIG. 3 ilustra uma estimativa para a piramide etaria

brasileira, em 2050.

BRASIL: Piramide etaria absoluta
Brasil - 2050

[Homens] —

1

—— . |

OO0, 000 1500, 000 1000, 000 SO0, 000 ] 500,000 1000, 000 1.500.000 2.000,000
Populagio

Figura 3 — Piramide etaria absoluta do Brasil 2050

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Censo 2004

Os resultados dessa evolugao na piramide ainda nado estdo estampados nas
manchetes dos principais jornais. Essa revolucdo silenciosa e transformadora,
provavelmente, vai estampar as manchetes dos principais jornais do Brasil, daqui a
10, 20 ou 40 anos, em 2020, 2030 e 2050. Parece longe, mas estara logo ai. O
Brasil precisa de mobilizar-se para receber esta importante parcela da populagéo
necessitando, para isso, criar alternativas nos campos socio-econémicos, que
possibilitem enfrentar, com maior serenidade e bom planejamento, esta nova fase do
pais (ROSS, 2006).
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1.2 Problematica

Os segmentos infantil, jovem, adulto e idoso chamam atengao dos profissionais, que
trabalham com marketing, por apresentarem caracteristicas peculiares, no que se
refere ao comportamento de consumo (KOTLER, 1998). Nesse contexto, €
importante que cada um desses segmentos seja estudado, separadamente, com o

objetivo de distingui-lo dos demais.

O processo de transicdo demografica que culmina com o envelhecimento da
populacado € uma realidade brasileira atual. Sendo assim, o segmento idoso com o
passar dos anos vem adquirindo cada vez mais importancia, ndo s6 para a

comunidade, mas também, para o mercado como um todo (CHAIMOWICZ, 1998).

Ano apds ano, a midia destaca essa importante mudanca que ocorre no cenario
brasileiro, porém poucos sdo os setores da sociedade, que realmente, vem
preparando-se para esta nova realidade, deixando assim, uma lacuna que necessita
de ser preenchida. Segundo Moreira (2000) e Moraes (2004), sdo poucos 0s
estudos no Brasil, que sdo dedicados a pesquisar a percepgao do significado do

dinheiro, para as pessoas.

Dentre os varios questionamentos, que podem e devem ser realizados sobre o
comportamento de consumo dos idosos, destaca-se a relagéo entre o significado do
dinheiro e a orientagdo de consumo, pois o dinheiro é parte integrante do consumo,

em sociedades capitalistas.

Diante disso, a pergunta norteadora para o presente estudo é: Qual a relacao entre

a percepcao do significado do dinheiro e o comportamento de consumo dos idosos?

1. 3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral
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O objetivo geral dessa dissertagcdo € verificar a relacdo entre percepgdo do
significado do dinheiro e o comportamento de consumo de idosos usuarios do

Centro de apoio e Convivéncia (CAC), de Belo Horizonte.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Verificar as principais variaveis de orientagao de consumo dos idosos;
b) ldentificar a percepgao do significado do dinheiro para os idosos;
c) Verificar a relagdo entre as variaveis do significado do dinheiro e as

variaveis de orientagcao de consumo.

1.4 Justificativa

Atualmente, dentre os muitos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, destaca-se a questdo da demografia e mais, especificamente, do
envelhecimento da populacdo (MOWEN; MINOR, 2003). Por isso, entender o
comportamento de compra dos idosos, bem como seus fatores motivadores, torna-

se cada vez mais, um grande desafio para os pesquisadores (AAKER, 1995).

Segundo Mowen e Minor (2003), as alteragdes na quantidade de pessoas que fazem
parte das categorias etarias, criam novas oportunidades de mercado. Além disso,
uma andlise de tendéncias etarias, também, é importante para as empresas, pois
projecbes mais precisas da futura composicdo da populagédo e sua relagdo com o
dinheiro permitem que as organizagbes vejam, com anos de antecedéncia, as

oportunidades potenciais do mercado, o que pode facilitar o planejamento.

O elevado crescimento populacional deste segmento é proporcional ao aumento de
sua importancia para sociedade, uma vez que € necessaria uma estrutura
diferenciada para suprir as demandas e necessidades dessa camada da populagéo
(CHAIMOWICS, 1998).
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Para Ballstaedt (2006), a compreensdo do significado do dinheiro para as pessoas
da mesma faixa etaria, como no caso de pessoas idosas, pode ter consequéncias
diretas nas tendéncias de mercado, uma vez que 0os mesmos sao considerados
sujeitos formadores de opinido, que compartiham um conjunto de valores e
experiéncias culturais. Diante disso, € importante que pesquisas sejam realizadas,
para auxiliarem os administradores a obterem as informagdes necessarias para lidar

com essa nova etapa da condigado socio-econdmica brasileira.

Tendo em vista que o Brasil vive, hoje, em uma sociedade capitalista, e que tanto as
necessidades, quanto os desejos dos consumidores sofrem variagao em fungéo de
sua idade, e considerando a estimada mudanca demografica brasileira para este
segmento, estudar a relacdo entre percep¢ao do significado do dinheiro e o
comportamento de consumo de idosos, torna-se bastante relevante e justifica a

elaboracgao do presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento de consumo

Pode-se definir comportamento do consumidor como as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos incluindo os
processos decisérios, que antecedem e sucedem essas acoes (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). O estudo do comportamento do consumidor
concentra-se em como os individuos decidem comprar e utilizar produtos e servigos.
De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) “o comportamento do cliente é
definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais, que resultam em decisbées e agbes, como comprar e utilizar
produtos e servigos, bem como pagar por eles”. Baseado nesses conceitos percebe-

se que o comportamento dos clientes implica variadas atividades e papéis.

Outra definicao é feita por Mowen e Minor (2003, p. 3) “como sendo o estudo das
unidades compradoras, e dos processos de troca, envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicao de mercadorias, servigcos, experiéncias e idéias”. Pode-se
observar, nesse conceito, a importancia das trocas como fundamental no processo.
Destaque especial deve ser dado ao termo unidades compradoras, no lugar de
consumidores, demonstrando que o consumo pode dar-se por pessoas, grupo de

pessoas, ou até mesmo organizagoes.

Portillo (2003), acredita que o ponto de partida da relacdo do individuo com o
consumo de produtos e servigos € sua motivagdo. Com poucas excegdes, um ser
humano nao consumira nada, se nao estiver motivado a comprar. A motivagao
envolve atividades que impulsionam os individuos em direcdo a um objetivo. As
pessoas podem tornar-se motivadas ou estimuladas por meio de necessidades

internas ou externas, que podem ser de carater fisioldgico ou psicoldgico.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 59), observam que o comportamento de consumo

é influenciado, tanto pela necessidade, quanto pelo desejo dos consumidores. Desta
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forma, os autores relatam que as necessidades sao distintas dos desejos. Para eles,
a necessidade é definida como uma “condicao insatisfatéria de um consumidor, que
o leva a uma ou mais agdes, no intuito de tornar melhor esta condi¢ao”. Ja, o desejo
é definido como sendo a "propensao de obter maior grau de satisfagdo que o
necessario”. Portanto, a necessidade de consumir surge de um desconforto e o

desejo da busca por mais satisfagao.

Engel (1995) observa que o comportamento do consumidor é influenciado e
moldado por fatores internos, como recursos disponiveis, conhecimento, atitude,
motivacao, valores e estilo de vida, bem como fatores externos, provenientes do

ambiente.

O conhecimento consiste na informagcdo armazenada na memodria. Sugere-se, no
entanto, que a memoria esta organizada na forma de uma rede associativa. Os
profissionais de marketing estdo interessados em compreender o conhecimento do
consumidor, e também, suas crengas sobre onde e quando as compras devem
ocorrer. O conhecimento que os consumidores tém sobre os produtos e as
possibilidades de uso dos mesmos, afetam, de forma significativa, seus padrbes de
consumo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Os gostos e aversdes de um consumidor sdo chamados de atitude e essa depende
de dois principais fatores: crengcas e sentimentos. A compreensdo do porqué os
consumidores tém certas atitudes em relacdo a um objeto, exige que se examine
suas crencas e sentimentos em relacdo a esse objeto. Analisar e entender as
atitudes do consumidor pode proporcionar tanto um diagnéstico do momento atual,
como também, prever comportamentos futuros (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Uma tentativa de explicar o comportamento e o processo de escolha do consumidor
pode dar-se a partir de modelos cognitivos, dentre os quais se destacam: o Modelo
de Risco Percebido, em que o consumidor procura minimizar o risco (seja ele
econdmico, psicoldgico ou social), que se assume durante o processo de aquisigao
de determinado produto e o Modelo de Conjunto de Consideragao, no qual a decisao

de compra da-se a partir de um numero reduzido de marcas, o que “facilitaria” o
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processo de decisdo (MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Mowen e Minor (2003) e Meira (2004) a compra consiste na
percepcédo dos consumidores de que existe um problema, e que por meio de uma
série de etapas devera ocorrer um processo racional para a resolucido desse
problema. Estas etapas consistem em: reconhecimento do problema, busca por
solugao, avaliagdo de alternativas, escolha e avaliacdo pés-aquisigdo. Assim como
Mowen e Minor (2003), Lovellock e Weinberg (1984), também, acreditam que o
processo de tomada de decisdo de compra € bastante complexo. Para eles as cinco

etapas ou estagios do processo, sdo assim definidos:

a) Reconhecimento do problema, que pode originar-se de uma necessidade
ou de um desejo e que é motivado por estimulos internos ou externos;

b) Processamento de informacgdes de diversas fontes, que pode ser acidental
ou deliberada. A intensidade da busca por informagdes depende do grau
de significancia da necessidade de consumir, da disponibilidade de
informagdes, dos custos e beneficios envolvidos;

c) Avaliacdo de alternativas, que envolvem critérios de necessidades de
consumir, crengas, atitudes e intengoes;

d) Escolha de uma das alternativas, refere-se a opgao por um produto ou
Servigo, seu uso e/ou sua compra;

e) Resultado da escolha, pois apds a escolha do produto/servico, a avaliagao

deve continuar. Esta avaliagdo é conhecida como pos-compra, e

geralmente avalia o resultado e o desempenho dos produtos/servigos.

De acordo com Kotler (1998) e Gade (1998), alguns fatores influenciam o
comportamento do consumidor, dentre eles, destacam-se: os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais envolvem a cultura, a
subcultura e a classe social. Para Branco (2005) e Kotler (1998), a cultura é o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de um individuo.
Cada cultura consiste em uma subcultura menor, que fornece identificagdo e
socializagédo mais especificas para seus membros. Elas incluem as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regides geograficas. As classes sociais sdo as divisdes da

sociedade, que sao ordenadas, hierarquicamente, e cujos membros compartilham
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valores. Desta forma, os consumidores de classes sociais diferentes mostram
preferéncias distintas. Fleith e Lima (2006), corroboram com Kotler (1998) e
acrescentam que, a cultura esta relacionada com o modo que o individuo vé o

mundo.

Os fatores sociais envolvem grupos de referéncia, familias, papéis e posi¢coes
sociais. Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que tém influéncia
direta ou indireta, sobre as atitudes ou comportamentos da pessoa. Os grupos que
possuem influéncia direta sdo os denominados grupos de afinidade. Estes grupos de
referéncia expdéem o individuo a novos comportamentos e estilos de vida, e eles
também, influenciam o auto-conceito das pessoas.Também existem os grupos a que
as pessoas gostariam de pertencer, os chamados grupos de aspiragao. Por outro
lado, a familia € a organizacdo de consumo mais importante da sociedade. Os
membros da familia constituem o grupo primario de referéncia mais influente. A
familia de procriagdo exerce uma influéncia mais direta no comportamento diario de
compra do individuo, isto €, marido, esposa e filhos. Os papéis e as posi¢cdes sociais
sdo definidos como a posigdo do individuo em cada grupo. Cada um dos papéis
desempenhados pelo individuo influenciara algum de seus comportamentos de
compra (KOTLER, 1998; FLEITH; LIMA, 2006).

Para Branco (2005), o Brasil vem passando por importantes transformagdes
socioculturais. Ele cita, como exemplo, o aumento do campo de atuagao feminino,
em que as mulheres comegam a predominar na lideranga dos lares brasileiros; a
gueda da populagdo negra, devido ao aumento da miscigenagdo, € o
envelhecimento da populacéo. Todas as alteragdes citadas influenciam, diretamente,

o comportamento de consumo das familias, e consequentemente, da sociedade.

Saraiva e Taschner (2006) concordam com Kotler (1998) e Fleith e Lima (2006),
guando descrevem que 0 comportamento das pessoas, em relagdo ao consumo e
estilo de vida, varia em funcéo das transicdes nos papéis familiares. Eles acreditam
gue, sendo assim, deve ser dada atencédo especial ao consumo familiar. Revela-se,
nesse contexto, a necessidade de se conhecer os novos estilos de vida associados
as novas estruturas familiares. Portanto faz-se necessaria a atualizagdo deste

conhecimento, ja que a sociedade estd em constante mudanca.
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Os fatores pessoais incluem a idade, o estagio do ciclo de vida no qual o individuo
encontra-se, a ocupagao, a situagao econdmica, o estilo de vida, a personalidade e
a auto-estima. Durante a vida, as pessoas compram diferentes bens e servigos. A
alimentagdo, o gosto das pessoas por roupas, moveis e recreagao, tudo esta
relacionado com a idade. O ciclo de vida de uma pessoa tem a capacidade de
moldar o seu consumo. Existem alguns estagios na vida que envolvem a situacao
financeira e os interesses caracteristicos de cada grupo, por determinados produtos.
Ja a ocupagao tem influéncia direta no padrao de consumo de um individuo. A
situagdo econdmica consiste em toda renda disponivel, ou seja: salario, poupanga,
patrimonio, dividas, condigdes de crédito e atitude em relacdo a despesas versus
poupanca. A situagdo econOmica afeta, diretamente, a escolha que as pessoas
fazem de seus produtos (KOTLER, 1998; FLEITH; LIMA, 2006).

O estilo de vida de um individuo esta ligado ao seu padrao de vida, em fungao de
seus interesses e opinides, e retrata “o individuo por inteiro”, e sua interagdo com o
ambiente. Resumidamente, pode ser definido como os padrbes, nos quais as
pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. No entanto, cada individuo possui uma
personalidade distinta, que influenciard seu comportamento de compra (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER, 1998).

Define-se personalidade como as caracteristicas psicologicas distintas de um
individuo que levam as respostas consistentes e duradouras em seu ambiente, ou
seja, ela é considerada o padréo particular de organizagao, que torna um individuo
unico e diferente de todos os outros. A personalidade pode ajudar a explicar como
0s consumidores comportam-se em varios estagios do processo decisorio. Para
Engel, Blackwell e Miniard, (2000), a personalidade, também, esta relacionada ao
auto-conceito do individuo. Existe o auto-conceito real (como ele vé a si mesmo),
auto-conceito ideal (como ele gostaria de se ver) e 0 auto-conceito dos outros (como
ele pensa que os outros o véem). Através deste mix de auto-conceito, o individuo
chega a sua decisao de compra (KOTLER, 1998; FLEITH; LIMA, 2006).

Os fatores psicolégicos, também, influenciam nas escolhas de compra de um
individuo, e eles dividem-se em cinco: motivagao, percepgao, aprendizagem e

crengas e atitudes. A motivagdo de um individuo estd associada as suas
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necessidades. Engel, Blackwell, Miniard (2000) concordam com Sheth, Mittal e
Newman (2001), quando afirmam que uma necessidade de consumir & ativada e
sentida quando ha discrepancia entre o estado desejado e o estado real. Algumas
necessidades fisiolégicas surgem de estados de tensdo como: fome, sede,
desconforto. Ja, as necessidades psicoldgicas surgem uma vez que 0S Sseres
humanos procuram por reconhecimento e estima. As maiorias destas necessidades
nao sao intensas o0 suficiente para motivarem os individuos a agirem,

imediatamente, sobre elas.

Conforme analogia realizada por Portillo (2003), a motivagdo € como se um
individuo ficasse sem tomar agua por algum tempo. O organismo reagira de uma
forma tal que, constantemente, sentir-se-a compelido a buscar o objetivo, ou seja,
saciar a sede. O comportamento motivado tendera a prosseguir até que o objetivo
seja alcangado, de forma a reduzir a tensédo que se esta sentindo. Ja a estimulagao
interna, pode ndo ser de ordem fisiologica, remetendo o individuo a fantasia. Mesmo
sem estar com sede, ao imaginar uma garrafa gelada de refrigerante esse individuo
pode sentir todos os sintomas da sede. Desta vez, ndo porque O organismo
necessita de liquido, mas porque a imaginacdao pds em funcionamento os
mecanismos do corpo, que fazem sentir a mesma sede. Da mesma forma, um
estimulo externo, como a visdo de um grupo de amigos tomando uma cerveja, pode
ocasionar os mesmos sintomas. Estes exemplos baseiam-se em impulsos que se

manifestam de forma fisiolégica.

Os psicologos tém desenvolvido teorias sobre a motivagdo humana. As trés teorias
mais conhecidas — de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg —
levam a diferentes pensamentos que corroboram para analise do consumidor. Freud
admitiu que as forgas psicolégicas reais que moldam o comportamento de um
individuo sdo altamente inconscientes. Desta forma, o individuo ndao entende,
plenamente, suas préprias motivagdes, ou seja, ele pode adquirir algo, sem

realmente saber qual o real motivo que o levou a esta atitude (KOTLER, 1998).

Para Maslow, as necessidades humanas sao estruturadas em uma hierarquia,
partindo das mais urgentes as menos urgentes. Em ordem de importancia, essas

necessidades sao as seguintes: fisioldégicas, seguranga, sociais, estima e auto-
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realizacdo. No primeiro momento, o individuo tentara satisfazer suas necessidades
mais importantes, assim que obtiver sucesso em satisfazer esta necessidade,
cessara o motivador atual, e tentara satisfazer a préxima necessidade. De acordo
com a teoria, existe uma superposicao entre cada nivel, j4& que nenhuma
necessidade é totalmente satisfeita (SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER, 1998; SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Herzberg desenvolveu uma teoria de dois fatores, que distingue os satisfatorios
(fatores que causam satisfacdo) e os insatisfatérios (fatores que causam
insatisfacao). A falta de fatores de insatisfacdo nédo é suficiente, ao contrario, os
fatores de satisfacdo devem estar presentes para motivar uma compra. Apos a

motivacgao, o individuo esta pronto para agir (KOTLER, 1998).

Laran e Rossi (2006) destacam a importancia de variaveis emocionais na formagao
da satisfacdo. Segundo os autores, uma experiéncia de surpresa positiva torna os
consumidores, significativamente, mais satisfeitos, por outro lado, uma experiéncia
de surpresa negativa ira diminuir a satisfagdo desses consumidores, durante o ato
da compra. A dualidade da surpresa parece agir nas experiéncias de consumo
descritas pelos consumidores, pois sentimentos positivos e negativos parecem estar

misturados em muitas dessas experiéncias.

De acordo com Engel; Blackwell; Miniard (2000, p. 268), o envolvimento ou seja, “o
nivel de importancia pessoal ou interesse evocado por um estimulo numa dada
situacao é de grande significado para compreenséao e explicagdo do comportamento
do consumidor”. O envolvimento €& considerado um fator importante para

compreender a motivacao das pessoas durante o ato de comprar ou consumir.

De acordo com Sciffiman e Kanuk (2000), a forma como o individuo age é
influenciada por sua percepgao. Para eles, a percepgao € um processo pelo qual o
individuo interpreta os estimulos, para criar um quadro significativo do mundo. Um
estimulo pode ser considerado qualquer unidade de dados para qualquer um dos
sentidos. Pode ser um estimulo fisico, do ambiente, e também, as condicbes

interiores do individuo.
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Para Solomon (2002) e Sheth, Mittal e Newman, (2001), as pessoas passam por
estagios de processamento de informagdes, em que os estimulos sdo captados e
armazenados, entretanto as informacdes nao sao processadas passivamente.
Inicialmente, um pequeno numero de estimulos presentes no ambiente & notado.
Desses, um numero ainda menor recebe a atencédo das pessoas. Os estimulos que
realmente entram na consciéncia podem n&o ser processados objetivamente. O
significado de um estimulo é interpretado pelo individuo, e esse ultimo é influenciado
por concepgdes, necessidades, e experiéncias prévias. Os clientes vivenciam esses

processos diariamente no mercado.

Engel, Blackwell, Miniard (2000) apresentam um modelo dos estagios, pelos quais a
informacédo passa, enquanto é processada pelos consumidores. Esse modelo de
processamento de informagao consiste em cinco estagios: exposicdo, atencgao,
compreensao, aceitagdo e retencdo. A exposicdo pode ser definida como a
realizacdo da proximidade do estimulo. A atencdo representa a alocacdo de
capacidade de processamento ao estimulo que entra. A compreensao diz respeito a
interpretacao do estimulo. A aceitagdo do processamento das informagdes ocorre a
medida que existe a persuasdo na forma de conhecimento novo ou modificado.
Finalmente, a retencdo envolve a transferéncia da informacao recebida para a

memoria de longo prazo.

A palavra-chave, na definigdo de percepgao, parece ser o individuo, pois as pessoas
percebem a mesma situacdo de forma diferente. Para lidar com as informagdes da
comunicacgao, os clientes tornam-se seletivos. Ignoram alguns estimulos e algumas
interpretacdes de estimulos, filtrando, assim, as informagdes que recebem. lIsto
ocorre gragas a trés processos de percepcdo: atencdo, distorcdo e retencéo
seletivas (SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001).

Na atencio seletiva os individuos estdo expostos a uma enorme quantidade de
estimulos diarios, porém, a maioria deles sera descartada. Na maioria das vezes 0s
individuos percebem estimulos relacionados a uma necessidade atual (como algo
gue ja esta motivado a comprar), percebem os estimulos que prevéem (como
visualizar determinado produto, que seja especifico para aquela loja) e estimulos

cujos desvios sejam maiores em relagdo a um estimulo normal (como desconto
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maior em uma mesma mercadoria) (BACHA; STREHLAU; ROMANO, 2006;
KOTLER, 1998).

Na distorgéo seletiva, o individuo interpreta as informag¢des conforme suas intengdes
pessoais, reforcando suas pré-concepgdes, em vez de contraria-las, ou seja, se o
individuo estiver fortemente inclinado a fazer uma aquisi¢cao, provavelmente nao
levara em consideracao informagdes negativas sobre aquela aquisicao. As pessoas
tendem a distorcer intencional e inadvertidamente as informacbdes que recebem.
Apos uma compra importante, os clientes buscam comunicagdes que ratifiquem,
para eles, a sensatez de sua escolha. Para alguns autores, a distorcdo é
considerada um trugue das pessoas para resolver, de forma mais facil, os problemas
de decisao, referente as compras (BACHA; STREHLAU; ROMANO, 2006; SHETH,
MITTAL E NEWMAN, 2001; KOTLER, 1998).

Na retengao seletiva, os individuos tendem a reter as informacdes que reforcem
suas atitudes e crengas, ou seja, o individuo guardara as caracteristicas positivas
mencionadas sobre determinado produto, de determinada marca que deseja ter.
Bacha, Strehlau, Romano (2006), concluem que, a percepg¢ao ocorre sem que haja
dominio do individuo sobre ele, os elementos incontrolaveis da percepc¢ao estao
ligados a cognigdo. Para eles, o individuo recebe, diariamente, uma série de
estimulos, mas apenas uma pequena parcela fica armazenada na memoria.
Portanto, percepcdo é o processo no qual o individuo reconhece, seleciona,
organiza e interpreta a informagdo que recebe do ambiente, por meio dos cinco
sentidos, visdo, audicdo, olfato, paladar e tato (BACHA; STREHLAU; ROMANO,
2006; SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001; KOTLER, 1998;)

Os elementos visuais sao muito utilizados pelos profissionais de marketing. Os
significados que os produtos pretendem transmitir sio comunicados por meio da cor,
tamanho e estilo desses produtos. A preferéncia pelas caracteristicas dos produtos
varia em fungéo das diferengas culturais, e sendo assim, torna-se necessario alterar
as estratégias de marketing, para suprir a demanda de determinada populagéo
(SOLOMON, 2002).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o olfato é o sentido que estd mais
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fortemente ligado a memdéria. Os odores podem despertar sensagdes boas ou mas.
O odor é processado pelo sistema limbico, ou seja, o lugar onde as emogdes sao
vivenciadas. Através dessas informagdes, o mercado adota diferentes estratégias

com o objetivo de explorar todo o potencial dos aromas (SOLOMON, 2002).

Para Solomon (2002), muitos aspectos do som afetam 0s sentimentos e o0
comportamento das pessoas. Alguns ritmos e musicas sao utilizados pelo mercado,

com o objetivo de acalmar, ou até mesmo, de estimular os consumidores.

O tato é outro canal sensorial importante. Segundo Solomon (2002), o tato € um dos
fatores que podem influenciar nas vendas, uma vez que ele faz parte da interagéo e

da comunicacgao entre as pessoas.

O paladar é outro sentido importante, os seus receptores contribuem para a
experiéncia com muitos produtos, e a partir dai, as pessoas formam preferéncias por
certos sabores. Ha no mercado empresas que se especializam em desenvolver
novas misturas, para agradar o mutavel paladar dos consumidores (SOLOMON,
2002).

Para Schiffman e Kanuk (2000), sensacéo é a resposta direta de todos os 6rgéos
sensoriais aos estimulos simples. A sensibilidade aos estimulos varia com a
gualidade dos receptores sensoriais de um individuo e com a quantidade ou
intensidade dos estimulos, aos quais ele esta exposto. No entanto, em situacoes nas
guais ha muitos dados sensoriais, os sentidos nao detectam intensidades pequenas
ou diferenca nos dados. A medida que os dados sensoriais diminuem, a habilidade
de detectar mudangas nos dados ou na intensidade, aumenta. Nesse contexto,
ressalta-se que o envelhecimento das pessoas implica alteragdes nos sistemas
sensoriais, e conseqlentemente, na funcionalidade desses sistemas, o que pode

levar a uma percepgao alterada dos sentidos dessas pessoas (GUCCIONE, 2002).

O nivel mais baixo no qual o individuo pode experimentar, conscientemente, uma
sensacao, € chamado de limiar absoluto. Por outro lado, a diferenca minima que
pode ser detectada entre dois estimulos similares, € chamada de limiar relativo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). No entanto, as pessoas podem ser estimuladas
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abaixo do seu nivel de consciéncia, ou seja, elas podem perceber o estimulo sem
estarem conscientes de que estdo fazendo isto, e este processo € chamado de
percepcdo sublimiar. Existem trés tipos de percepg¢ao sublimiar: estimulo visual
apresentado rapidamente, fala acelerada em mensagens de baixo volume auditivo; e
imagem escondida ou encaixada em rétulos de produtos (estimulos nao

reconhecidos prontamente pelos consumidores).

Acredita-se que a aprendizagem de um individuo é produzida através da atuagao
reciproca de impulso, estimulos, sugestbes, respostas e reforco. Os fatores
psicolégicos, crenca e atitude, sdo adquiridos por meio da agao e aprendizagem,
gue influenciam no comportamento de compra. A crenga € um pensamento
descritivo que um individuo sustenta sobre algo. Ja, atitude € a resisténcia de um
individuo as avaliagbes favoraveis e desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e

as tendéncias de acéo, em relacédo a algum objeto ou idéia (KOTLER, 1998).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 137), “a aprendizagem € 0 processo
pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e
consumo que aplicam a um comportamento correlato futuro”. A aprendizagem relata
gue o comportamento do individuo sofre mudangas decorrentes da experiéncia, ou
seja, a maior parte do comportamento humano é aprendida. No entanto, Botelho e
Urdan (2005) acreditam que as pessoas podem ser leais ou ndo, as marcas de sua
preferéncia. Essa lealdade pode variar, dependendo de algumas condi¢des, que sao

apresentadas ao longo da vida.

Apesar da aprendizagem permear toda a vida do ser humano, ndo ha uma teoria
universal e unica de como as pessoas aprendem. Ha duas escolas principais de
pensamento acerca do processo de aprendizagem: uma consiste nas teorias
behavioristas e outra nas teorias cognitivas. Os tedricos cognitivos véem a
aprendizagem como um processo puramente mental, enquanto que os teoricos
behavioristas concentram-se quase que, exclusivamente, em comportamentos
observaveis (respostas) que ocorrem em resultado da exposi¢cao a estimulos. Pode-
-se dizer, no entanto, que a aprendizagem do consumidor € um processo que evolui,
continuamente, em fungcido do conhecimento adquirido, ou em funcao da experiéncia.

Ambos servem como feedback, e oferecem a base para comportamentos futuros
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(SCHIFFIMAN; KANUK, 2000).

Para Kotler (1998), além dos fatores citados que influenciam no comportamento do
consumidor € necessario distinguir os papéis que os individuos podem assumir, no
momento de decidir a compra. Ele cita cinco papéis (iniciador, influenciador, decisor,
comprador e usuario); iniciador — o primeiro individuo que sugere a idéia de comprar
0 produto ou servico; influenciador — individuo cujos pontos de vista ou sugestbes
influenciam a decisdo; decisor — individuo que decide sobre qualquer componente
de uma decisdo de compra: deve-se comprar 0 qué, como e onde comprar;
comprador — individuo que faz a compra; usuario — individuo que consome ou usa o

produto ou servigo.

Acredita-se que, para analisar o comportamento do consumidor € necessario ir além
das varias influéncias sobre os compradores, e desenvolver um entendimento de
como realmente, eles tomam suas decisdbes de compra. Compreender suas
necessidades, desejos e analisar todo o contexto, no qual ele esta inserido, torna-se
uma tarefa muito complexa, especialmente, quando o consumidor estudado é um
idoso (KOTLER, 1998).

2.2 Comportamento do consumidor idoso

Para Ballstaedt (2006), foi-se o tempo em que a idade avangada era sinbnimo de
cadeira de balanco, inatividade, apatia ou qualquer outra coisa parecida. Assim
como em outros lugares no mundo, no Brasil, 0 aumento da expectativa de vida fez
suscitar o aparecimento de um novo tipo de consumidor, aquele que possui razoavel

poder de consumo, mas que ao mesmo tempo exige seus direitos.

De acordo com Mowen e Minor (2003), os subgrupos contidos na sociedade podem
ser baseados na classe social, regido e idade. Para esses autores, a idade, também,
pode ser considerada um fator que pode causar diferenga nos valores e estilos de
vida suficientes para criar uma subcultura. Mudangas previsiveis ocorrem no estilo

de vida e padrées de consumo, na medida em que 0s consumidores passam por
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diversos ciclos em suas vidas. O conjunto de necessidades, valores e consumo s&o
diferenciados para criangas, jovens e idosos, por essa razao, a idade do consumidor
exerce uma influéncia significativa sobre sua identidade. Conforme Solomon (2002),
em circunstancias semelhantes, tem-se mais tendéncia a ter coisas em comum, com

pessoas de mesma idade, do que com aquelas mais jovens ou mais velhas.

Mowen e Minor (2003) observam gue ha algumas diferengas entre os consumidores
jovens e maduros. Nos idosos, a maneira de processar as informag¢des torna-se
mais lenta, ja que a precisao das células nervosas, da visao, da audi¢céo, do olfato,
do paladar e do tato diminui. Ocorre ainda diminuicdo das habilidades motoras
como: andar, escrever, falar e dirigir. Essas caracteristicas indicam que as empresas
deveriam estar atentas para a quantidade de tempo que uma pessoa idosa tem para
tomar decisdo. Algumas alternativas como treinar os vendedores para atuarem de
maneira mais lenta, ou aumentar o tamanho dos comerciais direcionados a esse

segmento, poderiam ter resultados promissores na conquista desse mercado.

Segundo Schiffman (2000), um dos erros que os profissionais de marketing
cometem durante a comunicagdo com os idosos é trata-los como consumidores

indiferenciados.

Segundo Mowen e Minor (2003), os consumidores idosos tém caracteristicas
peculiares, como situagao financeira mais estavel e, usualmente, maior tempo livre,

e assim, diferem-se dos consumidores mais novos, nos seguintes aspectos:

a) sao menos expostos ao risco, por ser um publico bastante cuidadoso,
mais experiente e menos afoito;

b) informam-se, sobretudo, por meio da televisao.

Solomon (2002, p. 362) descreve que o0s idosos possuem alguns valores que podem

influenciar seu consumo:

Alguns valores séo considerados mais relevantes para consumidores mais
velhos, séo eles: autonomia — quer levar uma vida ativa e ser auto-
suficiente; conexdo — valoriza os elos que tém com amigos e familia;
altruismo — quer dar algo em troca para 0 mundo.
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Divergindo em alguns aspectos de Solomon (2002) e concordando em outros,
Amaro e Meira (2006) descrevem algumas caracteristicas, que sdo peculiares ao

consumidor idoso brasileiro:

a) Considera-se experiente, e ainda, com disposicdo para o trabalho, no
entanto sente-se discriminado socialmente e com problemas de saude;

b) Possui renda média mensal estimada em R$900,00 reais;

c) E responsavel por 20% da receita do turismo nacional, 15% das
aquisicbes de veiculos, 13,5% dos gastos com saude e 10% dos
medicamentos;

d) Os valores que mais preza sao: saude (48%) e familia (23%).

Outra importante caracteristica do idoso é que ele, geralmente, sente-se mais jovem
do que realmente € (MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON, 2002; e SHIFFMAN;
KANUK, 2000) e segundo Amaro e Meira (2006), quanto mais idosa a pessoa, maior
a diferenga entre a idade cronoldgica e psicoldgica, chegando a 15 anos, na faixa
etaria acima de 70 anos. Uma das implicagdes disso para as organizagdes é que 0s
materiais promocionais devem preocupar-se em retratar o idoso na idade que ele
sente ter, e ndo em sua idade cronolégica. Nenhuma agao mercadoldgica, seja na
comunicagdo com o mercado, seja na definicdo dos atributos dos produtos ou
servigos, devera lembrar as pessoas da idade que tém. Para as empresas, a atitude

torna-se mais importante que a idade para se definir o mercado maduro.

Observa-se que, se por um lado os idosos buscam os mesmos beneficios quando
vao realizar suas compras: atendimento calmo e paciente, com maior sensibilidade
por parte de pessoas solicitas, e ainda, prego sem abrir mao da qualidade, por outro
lado o comportamento em busca desses beneficios ndo sado tdo homogéneos,
variando em relagdo tanto ao sexo quanto a renda. De acordo com Dutt-Ross
(2006), ha uma variabilidade do consumo, também, em relagao as variaveis sociais
e regides geograficas, influenciando, diretamente, as demandas econémicas da 32
idade.

Em uma meta-analise realizada por Tongren (1988), sobre o comportamento do

consumidor idoso, foram encontrados diferentes resultados, no que diz respeito a



35

caracterizagdo do consumo dos idosos. Dentre as justificativas utilizadas para
explicar tal fato estdo as variagbes metodoldgicas, utilizadas nos estudos. Como
exemplo, pode-se citar o tamanho variado das amostras, nacionalidade, regido e
localizacdo das pesquisas; composicao etaria variada dos coortes; periodo de

realizacao.

Segundo Felisone (2007), durante a realizagcdo da pesquisa “Perfil e Habitos de
Consumo na Terceira ldade” realizada com idosos paulistanos, pela Fundacao
Instituto de Administracao (FIA), mais da metade dos entrevistados (54%) admitiram
experimentar novas marcas. Essa informacdo pode ir de encontro ao imaginario
popular, que acredita no conservadorismo destes idosos. Além disso, 20% dos

entrevistados associam as compras a uma atividade de lazer.

Quanto ao comportamento alimentar do idoso, Filho et. Al. (2004), observam que ha
um baixo consumo de comida pronta ou congelada por esses consumidores. Esses
autores acreditam que o comportamento alimentar do idoso foi pouco influenciado
pelas mudangas ocorridas nas ultimas décadas, uma vez que esse segmento
preocupa-se com a saude. Um outro fator que se deve levar em consideragao € que
estes produtos sdo novos ao paladar e aos habitos dos brasileiros, o que justifica a
baixa aceitagao por parte dos idosos.

Parece, no entanto, que os idosos nao se enquadram em esteredtipos, e formam um
grupo muito heterogéneo de consumidores. Segundo Grinover (2007), a pesquisa
intitulada “O Perfil da Terceira Idade: Panorama da Maturidade”, revela que os
idosos brasileiros sao responsaveis pela manutencéo de 25% dos lares nacionais,
ou seja 47 milhdes de domicilios. Conforme Grinover (2007), a renda média mensal
dessa parcela da populagdo é de R$866,00. De acordo com Fassa (2007), a renda
do idoso brasileiro vem aumentando. Corroborando com essa informagao, a
pesquisa nacional por amostra por domicilio (IBGE, 2005) detectou que, os idosos
de Belo Horizonte responsaveis por domicilios possuem uma renda média de
R$1311,00.

Segundo Grinover (2007), os idosos estdo em maior numero na classe A/B, se

comparada a meédia nacional das regides metropolitanas, de acordo com
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levantamento da ASSOCIACAO NACIONAL DAS EMPRESAS DE PESQUISA DE
MERCADO — ANEP. As entrevistas revelaram que os idosos tém um carater de
formadores de opinido, pois, geralmente, cuidam dos netos para que os filhos

possam trabalhar, o que os torna possiveis influenciadores de toda a familia.

E importante entender como as mudancas de comportamento em segmentos
especificos levam as mudangas no comportamento do mercado total. Uma das
tarefas dos administradores, no entanto € entender como o0s grupos de
consumidores variam, em relagdo ao total, e como estas diferencas
comportamentais afetam os mercados. Conforme Amaro e Meira (2006), o
amadurecimento pessoal e as transformagdes que ocorrem com o avancgar da idade,
tornam o estudo do comportamento humano, e mais especificamente, o

comportamento do consumidor idoso uma tarefa complexa e dificil.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), os papéis sociais desempenhados pelos
idosos diminuem em numero ou intensidade, gragas a chegada da aposentadoria ou
gracas a uma menor mobilidade social. Essas mudangas sdo acompanhadas por
alteragdes psicoldgicas e fisicas, inerentes ao processo de envelhecimento, e assim,
afetam, diretamente, o consumo dessa populagdo. Amaro e Meira (2006) concordam
com o0 que estudos sociolégicos e psicologicos vém constatando: a maturidade é
uma fase da vida, que precisa ser compreendida e diferenciada das demais, caso se

gueira conquistar esse grupo de pessoas como clientes.

Solomon (2002) divide o mercado maduro norte americano em quatro: “mais velho”
entre 55 e 64 anos; “idoso” entre 65 e 74 anos; “envelhecido” entre 75 e 84 anos;
“‘muito velho” mais de 85 anos. No entanto, no Brasil, de acordo com a Organizagao
Mundial de Saude, o envelhecimento das pessoas pode ser dividido em 4 diferentes
estagios: Meia-idade, pessoas entre 45 a 59 anos; idosos, aqueles com idade entre
60 e 74 anos; anciaos individuos entre 75 e 89 anos; velhice extrema, pessoas
acima de 90 anos. Acredita-se que cada subsegmento tenha alguma caracteristica
gue o diferencie dos demais, porém, sdo necessarias mais pesquisas para detalhar
as diferencas (SOLOMON, 2002).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), é possivel que a idade tenha a mais
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abrangente influéncia sobre o comportamento de consumo dos clientes. Sendo um
importante determinante pessoal, precisa ser estudada por trés razdes: primeiro,
porque as necessidades e desejos variam muito em funcdo da idade; segundo,
porgue o estudo da idade ajuda na fixagdo do ciclo de vida de um cliente; e terceiro,
porque mudangas na composicdo etaria implicam significantes alteracbes nos

mercados, nos valores e nas demandas dos consumidores.

Ainda de acordo com Sheth, Mittal e Newman(2001), as necessidades dos

consumidores idosos alteraram, e estao concentradas nos seguintes grupamentos:

a) Bem-estar, com énfase no aumento de consumo de medicamentos,
métodos preventivos, preocupacdo com a nutricdo e com o
condicionamento fisico;

b) Esportes, viagens, TV, restaurantes.

c) Estabilidade financeira;

d) Seguranga;

e) Lazer.

Conforme Solomon (2002), algumas diretrizes sao consideradas basicas para uma
comunicacao eficiente com o consumidor idoso. Dentre elas pode-se destacar:
manter linguagem simples, usar figuras claras e nitidas, usar a acao para atrair a
atencao, falar com clareza e com poucas palavras, usar uma unica mensagem de
venda e enfatizar extensées da marca, para estimular a familiaridade entre os

consumidores e evitar estimulos irrelevantes.

Diante disso, 0 mesmo autor considera que algumas adapta¢gées sao consideradas
fundamentais para que os produtos tornem-se adequados as possiveis limitagdes
fisicas dos idosos. Destacam-se as embalagens praticas e faceis de manipular e de
ler, e ainda, as diversas adaptacoes realizadas pelos fabricantes de automdveis, a

fim de atrair o consumidor idoso.

O desafio para as empresas reside no fato de que o envelhecimento provoca
profundas mudangas nos mercados e nos produtos demandados por esse publico.

Também ¢é importante salientar o impacto deste fendbmeno no restante dos
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consumidores. As pessoas mais novas, estando cercadas por idosos, passam a
perceber o aumento da expectativa de vida e baseado nesta percepgdo, comecam a
investir mais em saude, aparéncia e atividades fisicas. (ENGEL, 1995). Diante dessa
mudancga, as organizagdes deverao voltar-se mais para a retengédo dos clientes, do
gue para a conquista de novos. Nesse sentido, as segmentagdes demograficas tém
merecido, cada vez mais, uma analise profunda para a definicdo de mercados-alvo e
entendimento do expressivo crescimento do contingente idoso, nos proximos anos.

Segundo Halfeld (2005), alguns eventos distanciam os consumidores mais velhos
dos mais jovens, dentre eles, a renda e as questdes de saude. Dentre os produtos
gue mais sao consumidos pelos idosos, estdo aqueles vinculados ao lazer e a
saude, sendo que a estrutura de gastos dos idosos tende a ser mais volatil que a
maioria da populagdo, uma vez que ha maior probabilidade de surgimento de

despesas elevadas e inesperadas, principalmente com a saude.

Segundo Kotler (1998) o consumo de produtos € afetado pelas condi¢cdes
econbmicas de uma pessoa, e de acordo com Fassa (2007) e Fassa, Sacomano
Neto e Spers (2006) a renda das pessoas idosas brasileiras melhorou, o que as

capacita a consumir varios produtos.

2.3 Comportamento de consumo e o significado do dinheiro

2.3.1 A questéo do dinheiro

No alvorecer dos tempos, os seres humanos nao utilizavam e nem necessitavam de
dinheiro. Morava-se em cavernas e alimentava-se da caga e pesca. O tempo foi
passando, a populacdo aumentando, e entdo, as pessoas passaram a trocar objetos
dos quais elas necessitavam, com seus vizinhos. Assim, surgiu a primeira forma de
comércio, o escambo, que era a troca de um objeto por outro. O surgimento da
moeda, no entanto, ocorreu devido a necessidade de se desenvolver o sistema de
trocas (LOPES; ROSSETTI, 2002; BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2002).

As primeiras moedas foram mercadorias que possuiam valor de uso, e entéao,
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concomitantemente, conseguiam valor de troca. “As moedas-mercadorias variaram
amplamente de comunidade para comunidade, e de época para época, sob a
influéncia dos usos e costumes dos grupos sociais em que circulavam” (LOPES;
ROSSETTI, 2002, p.29). A medida que as comunidades cresceram, o ouro e a prata
comegaram a ser utilizados como mercadoria de troca. Os ourives eram 0sS
responsaveis por realizar a guarda desses metais. Para facilitar, passaram a emitir
recibos de papel que atestavam o valor dos metais que guardavam. Esses
certificados, também chamados de moeda-papel, podem ser considerados as
primeiras cédulas que existiram (BANCO CENTRAL, 2002). No entanto, de forma
cautelosa e progressiva, iniciou-se a emissao de recibos que ndo se convertiam em
ouro ou prata. A passagem da moeda-papel para papel-moeda ou moeda fiduciaria,
pode ser considerada uma das mais importantes e revolucionarias etapas da
evolugao da histéria da moeda (LOPES; ROSSETTI, 2002).

Com o passar do tempo, houve uma multiplicagdo dos meios de pagamento. No dias
de hoje, ndo sé permanece o uso das cédulas, mas também, outras “formas” de
dinheiro surgiram como alternativa, dentre as quais se pode citar os cheques e
cartées. Independentemente da forma, todas séo utilizadas, primordialmente, como
um meio de troca. Alguns dos beneficios que o surgimento do dinheiro trouxe para a
sociedade foram o de possibilitar maior grau de especializa¢ao e divisdo do trabalho,
e também, de facilitar a vida daqueles que querem guarda-lo para utilizar no futuro,
pois € mais facil guardar dinheiro do que vacas, cereais ou outro objeto qualquer
(LOPES; ROSSETTI, 2002; SOUZA, 2006).

A origem das palavras dinheiro e moeda podem ser descritas da seguinte forma
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2002, p. 24): “a palavra dinheiro vem do latim
denarius, nome dado a uma antiga moeda romana”.. Essa palavra foi usada para
denominar uma moeda de prata e cobre que circulava em Castilha, na Espanha,;

depois foi utilizada para todas as moedas e todo o tipo de dinheiro.

Ja, a palavra moeda, significa peca de metal, normalmente de formato circular que é
utilizada como meio de pagamento. Pode, também, ter um sentido mais amplo,
significando dinheiro, englobando as moedas, propriamente ditas, e as cédulas
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2002).
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Conforme Gudin (1965) e Hillbrecht (1999) a moeda possui trés fungdes primordiais:
instrumento de troca, que tem como principal caracteristica a facilitagdo dos
negocios; meio de pagamento, possui a finalidade de extinguir dividas; reserva de
valor, termo utilizado para descrever o periodo entre o recebimento e o uso da
moeda. No entanto, de acordo com Lopes e Rossetti (2002), além das finalidades ja
citadas, a moeda possui outras duas funcbes: medida de valor, que implica
conversao de todos os bens, e servicos em uma unidade-padrao de medida; e
também, em instrumento de poder, pois a moeda concede poder de decisdo, seja

ele econdmico, politico ou social, para aqueles que a detém.

Gudin (1965) observa que ninguém deseja a moeda por si, mas sim, pelo poder de
compra que ela concede. Por outro lado, Moreira (2002) salienta que o conceito de
dinheiro é determinado por sua fungdo como meio de troca. Para ela, o dinheiro nao
representa apenas o que ele pode comprar, mas deriva, também, do seu significado,

das fontes, através das quais, € obtido e das formas pelas quais é utilizado.

Segundo Souza (2006, p.27), “no sentido popular dinheiro € salario, € grana para se
pagar as contas”. Em sentido mais amplo, dinheiro significa a moeda de um pais.
Conforme Gudin (1965), o Estado tem o poder de legislar sobre a moeda,

influenciando, diretamente, na sua aceitagao geral.

Para Weatherford (1999), o dinheiro é um idioma compreendido por todas as
nacodes, e fala com significado para qualquer sociedade. O dinheiro, assim como a
linguagem, é exclusivamente humana e constituiu uma nova forma de pensamento e

acao que mudou 0 mundo.

A importancia da moeda na sociedade pode ser assim descrita (GUDIN, 1965, p.
27).
A moeda é um precioso instrumento de progresso econémico. Gragas a ela,
pode o consumidor generalizar seu poder de compra e haver, da sociedade,

aquilo que sua moeda lhe da direito, sob a forma que Ihe convém. E o
instrumento da liberdade de escolha.

Compreender o significado do dinheiro para os idosos pode impactar de forma
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consideravel o mercado, até mesmo porque, esses podem ser considerados pelo

menos no ambiente em que vivem, formadores de opinido (BALLSTAEDT, 2006).

2.3.2 O significado do dinheiro na orientagdo de consumo

Segundo Gudin (1965), o dinheiro serve para adquirir quase tudo que se precisa ou
deseja, alimentos, roupas, moradia. Nao ha como negar que na sociedade brasileira,
o dinheiro interfere de forma efetiva no comportamento de consumo das pessoas.

Entre as varias utilidades do dinheiro, Geest (1997) destaca que ele pode ser usado
para estabelecer e manter vinculo social entre as pessoas, inclusive entre os idosos,
e também, para a seguranga dos mesmos. Para alguns, ter dinheiro imp&e respeito,
assim como demonstra sinal de sucesso. Por outro lado, a falta dele pode ser

considerada sinal de vergonha.

De acordo com Mitchell (1999), dinheiro € um construto multidimensional. Sendo
assim, além de existir as questdes ligadas diretamente ao consumo, o dinheiro,
também, esta relacionado a algumas dimensdes que podem ser consideradas boas
e outras ruins. Como exemplo, pode-se citar conotagdes como prazer, sofrimento,

seguranca, desigualdade dentre outros.

Na tentativa de desvendar a percepcgao do brasileiro sobre o significado do dinheiro
foi desenvolvida e validada por Moreira e Tamayo (1999), a escala de significado do
dinheiro (ESD), a qual € composta por nove componentes: Poder, Conflito, Prazer,
Progresso, Cultura, Desapego, Sofrimento, Desigualdade, Estabilidade. Os
conceitos utilizados para definir tais componentes foram (MOREIRA; TAMAYO,
1999, p. 380):

a) Poder: Afirmacao da crenca de que o dinheiro é fonte de autoridade,
prestigio, e reconhecimento social, assegurando uma situagao privilegiada
a quem o possui e permitindo burlar normas sociais.

b) Conflito: Significado negativo atribuido ao dinheiro no contexto das
relacdes interpessoais cotidianas, Afirmacao da crenga de que o dinheiro
provoca desconfianga, conflitos, desavengas, mortes, falsidade, neurose e

oportunismo.
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c) Prazer: Afirmacao de crengas e sentimentos positivos relacionados ao
dinheiro. Consequéncias positivas atribuidas ao dinheiro, tais como:
prazer, felicidade, bem-estar psicolégico, auto-estima, esperanca e
harmonia nas relagdes interpessoais.

d) Progresso: Significado positivo atribuido ao dinheiro em relacdo ao
contexto social mais amplo, como promotor de progresso para as
sociedades e a humanidade. Afirmacado da crenca de que o dinheiro é
capaz de resolver problemas sociais e construir um mundo melhor.

e) Cultura: Significado positivo atribuido ao dinheiro como promotor do
desenvolvimento cultural em geral. Disposi¢cao pessoal de investir dinheiro
no desenvolvimento das ciéncias, artes, cultura e tecnologia.

f) Desapego: Afirmagdo de crengcas e comportamentos envolvendo uma
oposicao entre dinheiro e espiritualidade e a necessidade de dar mais
importancia aos valores de solidariedade e generosidade que aos bens
materiais.

g) Sofrimento: Significado negativo atribuido ao dinheiro no nivel da
subjetividade envolvendo fortes emocgdes carregadas de sofrimento e
aspectos de desequilibrio emocional, tais como: angustia, depresséo,
frustragédo e impoténcia.

h) Desigualdade: Significado negativo atribuido ao dinheiro como fonte de
desigualdade social, segregagao e preconceito. Afirmacao da crenga de
gue o dinheiro cria uma forte demarcagéo no espaco social, dificultando o
acesso de quem nao o possui a lugares e pessoas.

i) Estabilidade: Significado positivo atribuido ao dinheiro como fonte de
estabilidade e seguranca. Afirmacdo de crengcas e comportamentos
envolvendo a importancia de ter as necessidades basicas asseguradas e

estabilidade financeira.

Como resultado do estudo citado, foi sugerido que o perfil brasileiro, para os
componentes da escala de significado do dinheiro, segue a seguinte ordem
decrescente de importancia: Estabilidade, Desigualdade, Progresso, Cultura,
Conflito, Desapego, Poder, Prazer e Sofrimento. Interessante notar que, 0s
extremos, tanto Estabilidade quanto Sofrimento, foram os Unicos componentes que

tiveram unanimidades em relagao as variadas regides demograficas pesquisadas.
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Segundo Moreira (2000), a pesquisa sobre o significado do dinheiro busca delimitar
a estrutura cognitiva deste construto e variaveis a ele relacionadas. No ambito
internacional, alguns dos instrumentos mais conhecidos indicam estruturas

multifatoriais, variando entre quatro e seis fatores ou componentes:

a) The Modified Semantic Differential ou Diferencial Seméntico Modificado
(WERNIMONT & FITZPATRICK, 1972). Esta escala foi constituida pelos
componentes: Fracasso-Vergonha, Aceitabilidade Social, Atitude “ora-ora”
(ou desimportancia), Pecado Moral e Seguranca Confortavel.

b) The Money Attitude Scale ou Escala de Atitudes para Dinheiro
(YAMAUCHI & TEMPLER, 1982). Os componentes desta escala foram:
Poder-prestigio, Retencdo, Desconfianga, Qualidade nas Compras e
Ansiedade.

c) Money Beliefs and Behaviour Scale ou Escala de Crengas e
Comportamentos Monetarios (FURNHAM, 1984). Os componentes
observados foram: Obsessdo, Poder / gastar, Retengdo, Seguranca-
conservativa, Inadequacéo e Esforgo-habilidade

d) The Money Ethic Scale ou Escala Etica do Dinheiro (TANG, 1992). Os
componentes citados foram: Bom, Mal, Realizagdo, Respeito, Orgcamento
e Poder-liberdade. Apds alguns estudos empregando variagbes dessa
escala, Tang (2000), citado por Moreira (2000), concluiu que pessoas que
obtiveram altos escores nessa escala, em uma medida geral, tendem a

ser mais velhas e ter fortes valores econémicos.

Segundo Jeunon (2004), dentre os elementos do comportamento econdmico que
relacionam dinheiro e consumo, esta o ato de comprar. No entanto, a compra pode

ter significados diversos, variando desde aspectos utilitarios até hedonistas.

Ainda, segundo a autora, tendo em vista a complexidade do ato de comprar, um dos
maiores desafios na investigagdo do comportamento do consumidor tem sido

integrar todos os elementos influenciadores que estao envolvidos.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos para coleta e andlise dos dados,
explicitando-se a caracterizagdo da pesquisa, universo e amostra, procedimentos
para coleta e analise de dados (técnicas estatisticas utilizadas na analise das

escalas e dos resultados).

3.1 Caracterizagao da pesquisa

A pesquisa que foi desenvolvida nessa dissertacao foi do tipo descritiva. Segundo
Gil (2002), esse tipo de pesquisa tem como objetivo principal, a descricdo das
caracteristicas de comportamento de determinada populacdo, ou fenémeno, ou
entdo, o estabelecimento de relacbes entre variaveis. Também pode ser
considerada descritiva, a pesquisa que visa descobrir a existéncia de associa¢des

entre variaveis.

Quanto a natureza, este trabalho foi de natureza quantitativa. De acordo com Babbie
(1999, p.86) a pesquisa quantitativa “envolve a coleta e a quantificacdo de dados

coletados, e torna-se fonte permanente de informagdes”.

3.2 Universo e Amostra

O universo da pesquisa sdo 1200 idosos, frequientadores do Centro de Apoio e

Convivéncia (CAC), de Belo Horizonte.

Na década de 80, existia no SESI da Gameleira, um grupo de convivéncia para
pessoas idosas chamado Grupo Fim de Tarde. Em 1995, esse grupo foi encerrado
para dar lugar a outras atividades da referida instituicdo. Houve, entdo, a

necessidade de tornar esse grupo de convivéncia independente, sendo que para
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isso, fundou-se uma associagao, que seria administrada pelos préprios idosos. No
dia 26 de junho de 1995, foi realizada a assembléia geral para aprovagdo do

estatuto social e fundagao do Centro de Apoio e Convivéncia (CAC).

O CAC é uma associacao sem fins lucrativos, e mantém-se, exclusivamente, através
das contribuicbes anuais € mensais de seus associados, sendo que ndo ha

nenhuma ajuda financeira, por parte do Estado.

Desde a inauguragcdo, o CAC passou por diversas mudancas em sua estrutura
fisica, e também, em sua administracdo. Atualmente, possui sede prépria com infra-
estrutura e espaco para saldao de festas, piscinas, saldao de beleza, sala de
massagem, sala de leitura, sala de computagao, acupuntura, podologia, Psicologia e
Fisioterapia. Situado na rua Juscelino Barbosa, numero 30, bairro Gameleira, Belo
Horizonte, o CAC conta, hoje, com cerca de 1800 associados (pessoas acima de 50
anos de idade), que realizam as mais variadas atividades. O CAC desenvolve
atividades e servicos nas areas de lazer, saude, cultura, educacao, socializagao e

entretenimento.

A amostra da pesquisa foi constituida de 162 idosos, que frequentam o Centro de

Apoio e Convivéncia (CAC).

A técnica de amostragem utilizada foi a nao-probabilistica, do tipo conglomerado. De
acordo com Gil (2002), nesse tipo de amostragem é necessario que o idoso a ser
pesquisado pertengca a um unico grupo considerado. Para tanto, a amostra

considerada foi intencional.

3.3 Técnica de levantamento de dados

Para a obtengao dos dados, entrou-se em contato com a coordenagao do Centro de

Apoio e Convivéncia, solicitando autorizagcdo para pesquisa em dias e horarios, que

foram determinados pelos responsaveis.

A coleta de dados foi realizada do dia 30 de junho ao dia 19 de julho de 2008.
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Durante esse periodo, os idosos foram abordados pelo pesquisador, nas
dependéncias do Centro de Apoio e Convivéncia (CAC), durante a permanéncia dos
mesmos na instituicdo. Inicialmente, era fornecida pelo pesquisador, uma breve
explicacdo sobre os objetivos da pesquisa. Apds essa explicagdo, o pesquisador
colocava-se a disposicao do sujeito pesquisado, para tirar todas as suas duvidas.
Somente apos responder todas as duvidas dos pesquisados é que o pesquisador
guestionava o pesquisado sobre a disponibilidade do mesmo, em participar da
pesquisa. Somente se 0 sujeito consentisse em participar da pesquisa, 0S
guestionarios eram fornecidos aos mesmos. Enquanto os sujeitos pesquisados
respondiam aos referidos questionarios, o pesquisador, também, colocava-se a
disposicao para tirar qualquer duavida, que por eventualidade, ndo havia sido citada.

A amostra foi constituida de 162 respondentes, os quais possuiam 60 anos ou mais.

Para a mensuragao dos fatores estudados, foram utilizadas duas escalas, uma para

significado do dinheiro e outra para orientagdo de consumo.

A escala escolhida para a mensuragdo do primeiro construto — Significado do
dinheiro foi aquela desenvolvida por Tang (2001), e validada no Brasil por Jeunon
(2004b), a qual é composta por dezessete afirmativas agrupadas em trés fatores:

importancia, motivacéo e sucesso.

Para o segundo construto, foi escolhida a Escala de Orientagdo de Consumo,
desenvolvida por Luna-Arocas, da Universidade de Valéncia e validada por Jeunon,
(2004a). A escala é composta por trinta e sete afirmativas, que podem ser divididas,
em oito fatores: Racionalidade (Orgamento), Impulsividade, Posses,

Compulsividade, Prestigio (Social), Prazer , Moda e Estética.

Ambas as escalas sao do tipo Likert de sete pontos, sendo eles:
Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

Neutro

Concordo parcialmente

o g M w N PRF

Concordo
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7. Concordo totalmente

O questionario aplicado foi dividido em duas partes, a saber:

a) Primeira parte - perfil dos respondentes (questdes de 1 a 4);
b) Segunda parte - atributos da orientagcdo do consumo e significado do

dinheiro (questdes de 5 a 59).

3.4 Analise dos dados

A técnica de andlise dos dados foi do tipo quantitativa. Nessa analise, atribui-se
namero aos fatos, quantificando os aspectos pesquisados para auxiliar no processo
de interpretacdo dos dados. Os dados foram submetidos a um tratamento
estatistico, e para isso, foi utilizado o software SPSS (Statistical Pachage for Social

Sciences, versao 16.0).

A analise quantitativa dos dados foi dividida em duas partes. Na primeira, foram
realizadas estatisticas com vistas a analise das escalas. Isto é: verificacdo de dados
ausentes (missing values) e valores extremos (outliers) no banco de dados e

andlises estatisticas relativas a verificacio da confiabilidade das escalas.

Segundo Hair et Al (2005), os valores extremos sdo uma combinagcdo de
caracteristicas unicas, identificadas como sendo diferentes das outras observagoes.
Para detectar-se os valores extremos é utilizada a distancia de Mahalanobis. Por
meio dela, mede-se a distancia, no espagco multidimensional, de cada observacéo do
centro da média das observagdes. Utilizou-se, neste trabalho, a técnica de boxplot,

para identificar altos valores da distancia de Malahanobis.

Para a verificagao da confiabilidade, utilizou-se o Coeficiente Alpha de Cronbach,
gue mede a consisténcia interna do conjunto em uma escala multi-itens. Segundo
Malhotra (2001), é uma medida da confiabilidade da consisténcia interna, que é a
média de todos os coeficientes possiveis, resultantes das diferentes divisdes da

escala em duas metades.



48

O Coeficiente Alpha de Cronbach, mede a confiabilidade de consisténcia interna do
conjunto em uma escala multi-itens (MALHOTRA, 2001). Esse coeficiente é um valor

gue varia de 0 a 1, e pode ser obtido pela férmula:

-l

n-1 s2

Figura 4 — Coeficiente Alpha de Cronbach
Fonte: Malhotra (2001).

Em que: n é o tamanho da amostra, s? Representa a variancia individual de cada

item s? avariancia da soma de todos os itens do teste.

Esse coeficiente € um valor que varia de 0 a 1 e tem a premissa de que correlagdes
entre os itens sao positivas (MINGOTI, 2005). A confiabilidade satisfatéria é
verificada para valores de Alpha acima de 0,60. De acordo com Hair et Al. (2005),

quanto mais préximo estiver do valor ideal de um, melhor sera a precisédo da escala.

Um outro pressuposto da técnica, € que nao se deve fazer a analise com menos de
50 observacdes no banco de dados, preferencialmente, acima de 100 observacoes
(MALHOTRA, 2001).

Na segunda parte, foi realizada a analise dos dados para a verificagdo e avaliagao
das respostas dos respondentes, por meio da estatistica descritiva (distribuicbes de
freqiéncia, medidas de posi¢cao e de variabilidade). Dentre as medidas de posig¢éo,
fez-se uso do calculo das médias e medianas e, como medida de variabilidade,
utilizou-se o desvio padrao. Para as médias, utilizou-se aquelas relacionadas aos
fatores (atributos dos construtos orientacdo de consumo e siginifcado do dinheiro)

ndo a cada variavel, separadamente.

Buscou-se, por meio da analise de correlagéo, averiguar a relagao entre os fatores

de significado do dinheiro e aqueles da orientagdo de consumo do idoso.



49

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Caracterizagcao dos respondentes

Obteve-se 162 questionarios ao todo. A TAB. 1 apresenta os dados sobre sexo dos

respondentes.

Tabela 1 — Distribuigdo dos respondentes quanto ao sexo

Sexo Freq (%)
Feminino 123 75,9
Masculino 39 24,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao género, observou-se a predominancia do sexo feminino 75,9% para

24,1% masculino.

Pode-se ver na TAB. 2 os dados sobre a faixa etaria dos respondentes.

Tabela 2 - Distribuigédo dos respondentes quanto a faixa etaria

Faixa etaria Freq (%)
De 60 a 65 anos 54 33,3
De 66 a 70 anos 45 27,8
De 71 a 75 anos 26 16,0
Acima de 75 Anos 37 22,8
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se nesta questdo que, 54 respondentes centram-se na faixa etaria dos 60
a 65 anos com um percentual de 33,3%. O menor indice de 16% esta entre 71 a 75

anos.
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Os dados sobre o estado civil dos respondentes s&o apresentados na TAB. 3.

Tabela 3 — Distribuicao dos respondentes quanto ao estado civil

Estado civil Freq (%)
Solteiro 15 9,3
Casado 42 25,9
Divorciado 35 21,6
Viavo 70 43,2
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Salienta-se a prevaléncia dos viuvos com 43,2%, ou seja, a maioria dos
respondentes, estdo nessa condi¢cado. Casado 25,9%. Ja os divorciados representam
21,6%, enquanto o menor indice encontrado foi entre os solteiros com percentual de
9,3%.

A TAB. 4 refere-se a faixa de renda familiar dos respondentes.

Tabela 4 - Distribuigdo dos respondentes quanto a renda familiar

Renda familiar Freq (%)
Até 02 salarios minimos 43 26,5
De 03 até 04 salarios minimos 51 31,5
De 05 até 10 salarios minimos 44 27,2
De 11 a 20 salarios minimos 21 13,0
Mais de 20 salarios minimos 3 1,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A maior faixa salarial foi de até 04 salarios minimos 31,5%, e o0s respondentes que
tém uma renda maior que 20 salarios minimos foram apenas 03 ou seja um indice
de 1,9%.
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4.2 Analise estatistica das escalas

4.2.1 Verificagdo de dados ausentes e extremos

Na verificagdo dos dados ausentes (missing values), observou-se um valor nao
significativo nas respostas (quatro). Optou-se por ajustar tais dados pela média dos

respondentes. Ndo se observou dado extremo (outlier).

4.2.2 Analise de confiabilidade

Quanto a analise de confiabilidade, optou-se por fazé-la pela estatistica Alpha de
Cronbach, conforme descrito na metodologia. Na tabela 5, apresentam-se os dados
relativos ao Alpha geral de cada escala, bem como o Alpha, em caso das questodes,
referentes a cada escala serem eliminadas. Estes dados s&o importantes para um
bom ajuste da confiabilidade e fidedignidade da escala. Isto é, se uma afirmativa nao

se ajusta bem a escala, o Alpha aumenta.

4.2.2.1 Orientagdo de Consumo

Os dados para Orientagédo de Consumo podem ser observados na TAB. 5.

Tabela 5 — Alpha de Cronbach geral escala de orientagdao de consumo

Alpha de Cronbach

o [ ]
N®de itens Alpha Cronbach’s padronizado baseado em itens

37 ,886 ,891

Fonte: Dados da Pesquisa

O Alpha geral da escala de orientagdo de consumo foi de .886, o que pode ser
considerado excelente. Além disso, ele ndo aumentara seu valor, se alguma questao

for retirada, conforme se pode ver na tabela 6.
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Tabela 6 —Alpha de Cronbach para cada dimensdao da escala de orientagdao de

consumo
e Alpha
Descrigao CronEach's

Antes de fazer compras, eu fago a lista do que preciso ,893
Eu tenho um orgamento para minhas despesas com compras ,893
Eu examino os recibos das compras ,891
Eu anoto todas as minhas despesas normais e extras. ,893
Para certos produtos, eu sinto necessidade, urgente, de compra-los. ,884
As vezes, eu vejo produtos téo fascinantes, que nao consigo evitar de compréa-los. ,883
Comprar certos produtos, me da um prazer especial. ,880
Eu gosto de comprar coisas que, anteriormente, ndo pude. ,883
Vou comprar um produto, sabendo que se ndo compra-lo ja, poderei perdé-lo. ,881
Eu gosto de comprar novos produtos. ,882
Eu gosto de comprar produtos originais e Unicos. ,879
Té&o logo vejo um produto, imagino-o sendo meu. ,880
Quando eu vejo certos produtos, eu preciso saber que eles serdo meus ,881
Eu preciso sentir que certos produtos serao meus. ,882
Eu n&o consigo me controlar quando vou as compras. ,884
As vezes, eu compro um produto sé pelo prazer de compra-lo. ,883
Eu sei que compro muito, mas n&do consigo evitar ,881
As vezes, eu me sinto culpado por minhas compras. ,881
Se um dia eu ndo vou as compras, eu sinto necessidade, urgente, de comprar alguma coisa. ,881
Se eu me sinto mal, eu tento ir as compras para me alegrar. ,883
Quando estou com problemas, vou as compras. ,882
E_u preciso de comprar determinados produtos, pois eles determinam meu status atual na 882
vida. '
Meu consumo atual de certos produtos, me da a sensacao de prestigio ,882
Meu consumo atual melhora meu padrao de vida. ,884
!Eu acredito que meu 'padréo de vida esta elevando-se, e que o consumo € um aspecto 883
importante deste crescimento ’

A quantidade de produtos que eu compro, esta relacionada ao meu padréo de vida ,884
Eu gosto de ver pessoas quando vou as compras. ,884
Ir as compras é uma forma de escapar e esquecer a rotina diaria. ,880
Eu me sinto, realmente, bem quando vou as compras. ,882
Ir &s compras me da prazer. ,881
Quando eu nao tenho nada a fazer, vou as compras. ,882
Quando compro ou consumo, prefiro produtos exclusivos, embora sejam mais caros ,883
Eu prefiro comprar produtos que sdo da moda. ,881
Eu jé co_mprei produtos sem saber a real utilidade, e sim pelos aspectos estéticos ou outras 882
razbes similares. ’

Eu nunca compro coisas que n&o tenham um uso claro. ,886
Usualmente, eu gosto de comprar produtos que sao bonitos e atrativos. ,881
Eu admiro pessoas que possuem casas, carros, roupas caras. ,888

Fonte: Dados da Pesquisa
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Foram realizadas analises de confiabilidade para cada fator da escala. Cada fator é
representado pela média aritmética simples dos valores (pontuagcéo) dos itens que
os compdem. Sendo assim, para cada fator obtido, calculou-se o Alpha de Cronbach
para verificar se esses fatores possuem boa consisténcia interna. Os dados podem

ser vistos na TAB. 7.

Tabela 7 — Alpha de Cronbach para cada fator da escala de orientagao de consumo

Fatores Crcf;llgra]zh's
Racionalidade (Orgamento) , 793
Impulsividade ,832
Posse , 735
Compulsividade 725
Prestigio (Social) ,781
Prazer 779
Moda ,799
Estética ,782

Observou-se, que os fatores de orientagdo de consumo mostraram-se significativos

estando acima da faixa de aceitagcao sugerida por Malhotra (2001).

4.2.2.2 Escala de Siginificado de Dinheiro

Os dados para significado do dinheiro podem ser visualizados na TAB 8.

Tabela 8 — Alpha de Cronbach geral escala de orientagdao de consumo

Alpha de Cronbach

(] M []
N® de itens Alpha Cronbach’s padronizado baseado em itens

17 ,851 ,851

Fonte: Dados da Pesquisa

A TAB 8 demonstra que o resultado geral .851, pode ser considerado excelente.



54

Na TAB. 9, apresenta-se cada questdo da escala, e o impacto de sua retirada no
Alpha.

Tabela 9 — Alpha de Cronbach para cada dimensdo da escala de significado do

dinheiro
- Alpha
Descrigao Crongach's

Dinheiro é importante. ,849
A guantia de dinheiro que uma pessoa tem, representa 0 que conquistou. ,852
Me motivo a trabalhar muito por dinheiro. ,848
Ter muito dinheiro (ser rico) € bom. ,837
Dinheiro é valioso. ,841
Dinheiro é simbolo de sucesso. ,833
O dinheiro reforga-me a trabalhar bastante. ,847
Seria muito bom ser rico. ,837
Dinheiro é bom. ,848
O dinheiro reflete a realizagdo de uma pessoa. ,844
Sou altamente motivado por dinheiro. ,850
Eu quero ser rico(a). ,843
Dinheiro é um fator importante na vida de todos nds. ,838
O dinheiro é um fator de comparagao entre pessoas. ,848
Ter dinheiro & motivador. ,838
Minha vida seria mais prazerosa se eu tivesse mais dinheiro. ,840
Dinheiro é atrativo. ,843

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que o Alpha da escala nao tera seu valor aumentado, com a retirada de

qualquer questéo.

Tabela 10 — Alpha de Cronbach para cada Fator de Significado do Dinheiro

Descrigao Alpha .
Cronbach's
Importancia 0,8971
Motivagao 0,795
Sucesso 0,7912

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo ao construto significado do dinheiro, observa-se que o Alpha de
Cronbach de todos os fatores mostrou-se significativo, atendendo ao nivel minimo

dentro da faixa de aceita¢ao, sugerida por Malhotra (2001).
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4.3 Analise descritiva dos itens da escala de orientagcao de consumo

Foi utilizada a média aritmética para o conjunto de itens que compdem cada fator ou
dimenséo. Essa escala varia de 1 a 7, em que o menor valor representa nenhuma

importancia e o maior valor, extrema importancia.

A TAB. 11, descreve a percepgao dos respondentes quanto a fazer lista, antes de ir

as compras.

Tabela 11 — Antes de fazer compras, eu fago a lista do que preciso

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 22 13,6
2. Discordo 12 7,4
3. Discordo parcialmente 9 5,6
4. neutro 4 2,5
5. Concordo parcialmente 15 9,3
6. Concordo 33 20,4
7. Concordo totalmente 67 41,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os principais procedimentos que antecedem as compras reveladas pelos
respondentes indicam que a maioria elabora uma lista antecipadamente, ou seja, um
percentual de 41,4%, concorda totalmente. Um percentual de 2,5% mostraram-se

neutros a essa questao, e 13,6% discorda totalmente.

A questao que buscou conhecer a percepg¢ao do respondente, quanto a elaboragao

de um orgamento prévio para as despesas e compras, apresenta-se na TAB 12.
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Tabela 12 — Eu tenho um orgamento para minhas despesas com compras.

Descricado Freq (%)
1. Discordo totalmente 24 14,8
2. Discordo 13 8,0
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 8 4,9
5. Concordo parcialmente 18 11,1
6. Concordo 27 16,7
7. Concordo totalmente 67 41,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Os resultados nesta questao demonstram que, 67 dos respondentes concordam

totalmente 41,4%, e 3,1% discordam parcialmente.

A TAB. 13 representa a opinido do respondente quanto a examinar os recibos as

compras.

Tabela 13 — Eu examino os recibos das compras.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 16 9,9
2. Discordo 18 11,1
3. Discordo parcialmente 4 2,5
4. neutro 11 6,8
5. Concordo parcialmente 6 3,7
6. Concordo 32 19,8
7. Concordo totalmente 75 46,3
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apontam que o maior percentual de concordancia foi de 46,3% que
concordam totalmente. O menor grau de discordancia é representado por 2,5% de

respostas.

Quanto ao fato do respondente anotar todas as despesas normais e extras, 0S

resultados configuram-se na TAB. 14.
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Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 27 16,7
2. Discordo 17 10,5
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. neutro 14 8,6
5. Concordo parcialmente 16 9,9
6. Concordo 20 12,3
7. Concordo totalmente 58 35,8
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo, verificou-se que um percentual de 35,8%, dizem concordar

totalmente com este item, e apenas 8,6% consideram-se neutro.

A partir desse bloco de questdes procurou-se observar as caracteristicas dos

respondentes, quanto a comprar por impulsividade.

Desse modo, na TAB. 15, descreve-se a percepg¢ao dos respondentes quanto a

necessidade urgente de comprar certos produtos.

Tabela 15 — Para certos produtos eu sinto necessidade urgente de compra-los.

Descricao Freq (%)
1. Discordo totalmente 22 13,6
2. Discordo 22 13,6
3. Discordo parcialmente 11 6,8
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 24 14,8
6. Concordo 31 19,1
7. Concordo totalmente 39 24,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados demonstram que essa questdo apresentou uma certa variabilidade nas

respostas uma vez que 24,1% concordam totalmente. Contra 13,6% que discordam

totalmente e discordam respectivamente.
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A TAB 16 refere-se ao comportamento do respondente ao ver um produto e nao

conseguir evitar compra-lo.

Tabela 16 — As vezes eu vejo produtos tdo fascinantes que nao consigo evitar de

compra-los.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 59 36,4
2. Discordo 35 21,6
3. Discordo parcialmente 7 43
4. neutro 10 6,2
5. Concordo parcialmente 10 6,2
6. Concordo 19 11,7
7. Concordo totalmente 22 13,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados, identificou-se que 36,4% das respostas revelam discordar
totalmente da questdo. E os indices de neutro e concordo parcialmente, apresentam

um indice de 6,2%, respectivamente.

Os resultados obtidos na TAB 17 revelam a percepgao dos respondentes quanto ao

prazer de comprar certos produtos em especial.

Tabela 17 — Comprar certos produtos me da um prazer especial.

Descrigado Freq (%)
1. Discordo totalmente 41 25,3
2. Discordo 17 10,5
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 7 4,3
5. Concordo parcialmente 21 13,0
6. Concordo 23 14,2
7. Concordo totalmente 48 29,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa questdo é vista pelos respondentes com um grau de concordancia total de
29,6% contra 5 que consideram discordar parcialmente, dessa questdo. Ja 4,3%

preferiram manter-se neutro, nessa questao.
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Quanto ao sentimento de comprar algo que, anteriormente, ndo foi possivel, os

resultados estao descritos na tabela 18.

Tabela 18 — Eu gosto de comprar coisas que anteriormente nao pude.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 48 29,6
2. Discordo 20 12,3
3. Discordo parcialmente 13 8,0
4. neutro 8 4,9
5. Concordo parcialmente 10 6,2
6 Concordo 21 13,0
7. Concordo totalmente 42 25,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O grau de discordancia entre os respondentes indica um percentual de 29,6% de

discordo totalmente. Contudo, 25,9% concordam totalmente.

A TAB. 19 refere-se a consciéncia do respondente de que se ndo comprar o produto,

podera perdé-lo.

Tabela 19 — Vou comprar um produto sabendo que se nao compra-lo ja, poderei

perdé-lo.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 64 39,5
2. Discordo 25 15,4
3. Discordo parcialmente 6 3,7
4. neutro 16 9,9
5. Concordo parcialmente 19 11,7
7. Concordo 14 8,6
5. Concordo totalmente 18 11,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O maior indice revelado, nessa questédo, foi de 39,5% de discordo totalmente, e

apenas 11,1% concordam, totalmente, com a indagacéo feita aos respondentes.
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A opinido dos respondentes pelo gosto por comprar novos produtos estdo descritos
na TAB. 20 .

Tabela 20 — Eu gosto de comprar novos produtos.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 42 25,9
2. Discordo 18 11,1
3. Discordo parcialmente 15 9,3
4. neutro 14 8,6
5. Concordo parcialmente 21 13,0
7. Concordo 22 13,6
5. Concordo totalmente 30 18,5
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam que a maioria dos respondentes, 25,9%, discordam,
totalmente, dessa afirmativa e 18,5% concordam totalmente, destacando, ainda, um
percentual de 8,6% que preferiram se manter neutros na resposta.

A TAB. 21 trata do gosto do respondente em comprar produtos originais e unicos.

Tabela 21 — Eu gosto de comprar produtos originais e unicos.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 56 34,6
2. Discordo 25 15,4
3. Discordo parcialmente 13 8,0
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 7 43
7. Concordo 13 8,0
5. Concordo totalmente 33 20,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam que o maior percentual foi de 34,6%, que discordam

totalmente. Por outro lado, somente 4,3%, concordam, parcialmente, da questao.

A percepgao dos respondentes quanto a tdo logo vejo um produto e imagino sendo
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meu, estao descritos na TAB. 22

Tabela 22 — Tao logo vejo um produto, imagino-o sendo meu.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 83 51,2
2. Discordo 36 22,2
3. Discordo parcialmente 6 3,7
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 5 3,1
7. Concordo 6 3,7
5. Concordo totalmente 13 8,0
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta questao, a maioria das respostas apontam para discordo totalmente, com um
percentual de 51,2% e o discordo, parciamente, e concordo apresentam o mesmo
indice de 3,7%.

A indagacao feita aos respondentes de quando vejo certos produtos, preciso saber

se serao meus, estao representadas na TAB. 23.

Tabela 23 — Quando eu vejo certos produtos eu preciso saber que eles serdo meus

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 81 50,0
2. Discordo 38 23,5
3. Discordo parcialmente 8 49
4. neutro 10 6,2
5. Concordo parcialmente 9 5,6
7. Concordo 4 25
5. Concordo totalmente 12 7,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Novamente, essa questdo apresenta 0 maior percentual de discordo totalmente,
uma vez que 50% demonstram esse grau de discordéncia. E apenas 7,4% afirmam

concordar, totalmente.
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Quanto a necessidade de sentir que certos produtos serdo meus, os dados foram
descritos na TAB. 24.

Tabela 24 - Eu preciso sentir que certos produtos serdao meus

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 82 50,6
2. Discordo 35 21,6
3. Discordo parcialmente 2 1,2
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 8 4,9
7. Concordo 9 5,6
5. Concordo totalmente 13 8,0
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados indicam que 50,6% discordam totalmente, enquanto 1,2% discordam,

parcialmente, e 8% preferiram manter-se neutros.

A TAB. 25 refere-se a falta de controle na hora de ir as compras.

Tabela 25 — Eu nao consigo me controlar quando vou as compras

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 76 46,9
2. Discordo 42 25,9
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. neutro 14 8,6
5. Concordo parcialmente 4 2,5
7. Concordo 2 1,2
5. Concordo totalmente 14 8,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos respondentes, 46,9%, afirma discordar totalmente, enquanto 8,6%

concordam totalmente, e apenas 1,2% concordam com a afirmacéo.

A opiniao do respondente quanto a comprar um produto por puro prazer, pode ser
vista na TAB. 26.
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Tabela 26 — As vezes, eu compro um produto sé pelo prazer de compra-lo

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 89 54,9
2. Discordo 42 25,9
3. Discordo parcialmente 6 3,7
4. neutro 7 4,3
5. Concordo parcialmente 1 ,6
7. Concordo 5 31
5. Concordo totalmente 12 7.4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo, observou-se que 54,9% discordam, totalmente, da afirmativa, e

7,4% concordam totalmente, enquanto 0,6% concordam, parcialmente.

A guestdo que buscou indagar a percepg¢ao do consumidor, quanto a consciéncia

de que, compra muito e nao conseguir evitar, esta representada na TAB. 27.

Tabela 27 — Eu sei que compro muito, mas nao consigo evitar

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 88 54,3
2. Discordo 34 21,0
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. neutro 8 4,9
5. Concordo parcialmente 3 1,9
7. Concordo 5 31
5. Concordo totalmente 14 8,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se, nessa questdo, um alto grau de discordancia uma vez que 54,3%
assinalaram discordo totalmente. E o0 menor percentual identificado foi de 1,9% que

concordam parcialmente.
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A TAB. 28 refere-se ao sentimento de culpa por comprar.

Tabela 28 — As vezes, eu me sinto culpado por minhas compras

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 74 45,7
2. Discordo 30 18,5
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. neutro 8 4,9
5. Concordo parcialmente 8 49
7. Concordo 10 6,2
5. Concordo totalmente 22 13,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A grande maioria, 45,7%, respondeu discordo totalmente, e 4,9% demonstram estar

neutro e concordam, parcialmente, respectivamente.

A percepgédo dos respondentes quanto a ndo ir as compras por um dia, e sentir

necessidade de comprar, esta demonstrada, na TAB. 29.

Tabela 29 — Se um dia eu nao vou as compras, eu sinto necessidade, urgente, de

comprar alguma coisa

Descricado Freq (%)
1. Discordo totalmente 90 55,6
2. Discordo 38 23,5
3. Discordo parcialmente 3 1,9
4. neutro 9 5,6
5. Concordo parcialmente 11 6,8
7. Concordo 1 ,6
5. Concordo totalmente 10 6,2
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

55,6% dos respondentes demonstram que discordam, totalmente, da questdo, e

0,6% concordam, enquanto 1,9% afirmam, concordar, parcialmente.
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A TAB. 30, refere-se as respostas sobre: se o respondente se sentir mal ele tenta ir

as compras para se alegrar.

Tabela 30 — Se eu me sinto mal, eu tento ir as compras para me alegrar.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 72 44 4
2. Discordo 51 31,5
3. Discordo parcialmente 1,2
4. neutro 2,5
5. Concordo parcialmente 49
7. Concordo 16 9,9
5. Concordo totalmente 9 5,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa questdo apresentou como maiores indices 44,4% de respostas que

assinalaram o discordam totalmente. E o0 menor percentual encontrado foi de 1,2%,

para discordo parcialmente.

A TAB. 31 representa os resultados quanto ao respondente ir as compras, se estiver

com problemas.

Tabela 31 — Quando estou com problemas, vou as compras.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 76 46,9
2. Discordo 51 31,5
3. Discordo parcialmente 4 2,5
4. neutro 3,1
5. Concordo parcialmente 10 6,2
7. Concordo 11 6,8
5. Concordo totalmente 5 3,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Assim, um alto indice configura-se, nessa questdo, com 46,9% do resultado de

discordo totalmente. E o menor percentual identificado foi de 3,1% para neutro,

seguido de concordo, totalmente.



66

No que diz respeito a percepcdo do respondente quanto a comprar determinados

produtos por eles determinar o seu status, esta representada na TAB. 32.

Tabela 32 — Eu preciso de comprar determinados produtos, pois eles determinam meu

status atual na vida.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 68 42,0
2. Discordo 58 35,8
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 10 6,2
5. Concordo parcialmente 7 4,3
6. Concordo 8 49
7. Concordo totalmente 6 3,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os maiores percentuais encontrados nessa questao foram de 42% para discordo
totalmente, seguido de 35,8% para discordo, e o menor indice foi de 3,1% de

discordo, parcialmente.

No que se refere a sensagao de prestigio ao consumir, atualmente, certos produtos,

as respostas estao representadas na TAB. 33.

Tabela 33 — Meu consumo atual de certos produtos, me da a sensacgao de prestigio

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 80 49,4
2. Discordo 39 24,1
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 5 3,1
6. Concordo 14 8,6
7. Concordo totalmente 6 3,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A opgéao, discordo totalmente, mostra um percentual de 49,4% como a grande

maioria, € o0 menor percentual encontrado foi de 3,1% para discordo parcialmente,
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A questao que diz respeito a relagado de consumo e padrao de vida esta descrita na

TAB. 34.

Tabela 34 — Meu consumo atual melhora meu padrao de vida

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 61 37,7
2. Discordo 35 21,6
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 17 10,5
6. Concordo 13 8,0
7. Concordo totalmente 18 11,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O maior indice de discordancia, nesta questao, foi de 37,7% que disseram discordar

totalmente contra 11,1% que concordam totalmente, ou seja, 18 respostas associam

o atual consumo a melhoria do padrao de vida.

A TAB. 35 representa a percepgao dos respondentes quanto a elevagao do padrao

de vida, sendo o consumo, um fator importante desse crescimento.

Tabela 35 — Eu acredito que meu padrao de vida esta elevando-se e que o consumo é

um aspecto importante deste crescimento

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 63 38,9
2. Discordo 40 24,7
3. Discordo parcialmente 12 7,4
4. neutro 12 7,4
5. Concordo parcialmente 15 9,3
6. Concordo 6 3,7
7. Concordo totalmente 14 8,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A crenca de que o consumo pode ser um fator de

elevagdo no padrao de vida do



68

respondente, apresentou sinal negativo, uma vez que o nivel de discordancia foi de
38,9% para discordo totalmente da questdo. Para um percentual de 8,6% de

concordo totalmente.

A questao que buscou entender a relagao entre os produtos comprados e o padrao

de vida dos respondentes, apresenta-se na TAB. 36.

Tabela 36 — A quantidade de produtos que eu compro esta relacionada ao meu padrao

de vida

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 15 9,3
2. Discordo 12 7,4
3. Discordo parcialmente 3 1,9
4. neutro 12 7,4
5. Concordo parcialmente 18 11,1
7. Concordo 39 24,1
5. Concordo totalmente 63 38,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Um grande percentual dos respondentes, 38,9%, concordam totalmente com a
afirmativa de que a quantidade de produtos que compra esta relacionada ao seu

padrao de vida. No entanto, 9,3%, discordam totalmente, dessa afirmacgao.

Se gosta de ver pessoas quando se vai as compras, foi uma das indagagdes feitas

aos respondentes e as respostas podem ser vista na TAB. 37.

Tabela 37 — Eu gosto de ver pessoas quando vou as compras.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 13 8,0
2. Discordo 9 5,6
3. Discordo parcialmente 4 2,5
4. neutro 14 8,6
5. Concordo parcialmente 18 111
6. Concordo 38 23,5
7. Concordo totalmente 66 40,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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Nessa questdo, o maior percentual foi de 40,7% ou 66 dos 162 respondentes
afirmam que concordam, totalmente, e o menor indice verificado foi de 2,5% para
discordo parcialmente.

A TAB. 38 refere-se a ir as compras como forma de escapar e fugir da rotina diaria.

Tabela 38 - Ir as compras é uma forma de escapar e esquecer a rotina diaria

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 45 27,8
2. Discordo 29 17,9
3. Discordo parcialmente 14 8,6
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 17 10,5
6. Concordo 16 9,9
7. Concordo totalmente 28 17,3
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas para essa questao variaram entre um percentual maximo de 27,8%

para discordo totalmente, até o percentual minimo de 8% para neutro.

A sensacédo de bem-estar, quando se vai as compras, pode ser vista na TAB. 39.

Tabela 39 — Eu me sinto realmente bem, quando vou as compras

Descrigcado Freq (%)
1. Discordo totalmente 26 16,0
2. Discordo 19 11,7
3. Discordo parcialmente 7 4,3
4. neutro 12 7,4
5. Concordo parcialmente 18 11,1
6. Concordo 26 16,0
7. Concordo totalmente 54 33,3
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Para a maioria dos respondentes, 33,3%, concordam, totalmente, que ha sensagao
de bem estar ao se fazer compras. E o menor indice foi de 4,3% para discordo

parcialmente.
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A TAB. 40 diz respeito ao prazer de ir as compras.

Tabela 40 - Ir as compras me da prazer

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 15 9,3
2. Discordo 14 8,6
3. Discordo parcialmente 12 7,4
4. neutro 18 11,1
5. Concordo parcialmente 24 14,8
6. Concordo 23 14,2
7. Concordo totalmente 56 34,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

34,6% apresentam concordancia dessa questao, e apontam para a opgao concordo

totalmente, no entanto, 9,3% optaram por discordo totalmente.

A indagacao quanto a ir as compras quando nao se tem nada a fazer, configura-se
na TAB. 41.

Tabela 41 — Quando eu nao tenho nada a fazer, vou as compra

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 78 48,1
2. Discordo 35 21,6
3. Discordo parcialmente 16 9,9
4. neutro 10 6,2
5. Concordo parcialmente 9 5,6
6. Concordo 5 3,1
7. Concordo totalmente 9 5,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O nivel de discordancia nessa questdo € predominante, sendo que 48,1% dos
entrevistados afirmam que discordam totalmente dessa afirmativa. Apenas 5,6%

assinalaram a opg¢ao concordo totalmente.

A escolha de produtos exclusivos ou mais caros, ao se fazer compras, apresenta

seus indices na TAB. 42.
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Tabela 42 — Quando compro ou consumo, prefiro produtos exclusivos, embora, sejam

mais caros

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 66 40,7
2. Discordo 37 22,8
3. Discordo parcialmente 8 49
4. neutro 6 3,7
5. Concordo parcialmente 7 4,3
6. Concordo 5 3,1
7. Concordo totalmente 33 20,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa questédo apresenta um percentual de 40,7% de discordo totalmente para 20,4%

de concordo totalmente. E o menor indice encontrado foi de 3,1% para concordo.

A TAB. 43 refere-se a preferéncia por comprar produtos da moda.

Tabela 43 — Eu prefiro comprar produtos que sdo da moda

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 47 29,0
2. Discordo 30 18,5
3. Discordo parcialmente 18 11,1
4. neutro 12 7,4
5. Concordo parcialmente 15 9,3
6. Concordo 12 7.4
7. Concordo totalmente 28 17,3
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Do total de respondentes, 29% discordam totalmente dessa afirmativa, e 17,3%
concordam totalmente. A neutralidade dos respondentes representa um percentual

de 7,4% para essa questao.

A compra de produtos sem saber a real utilidade pode ser vista na TAB. 44.
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Tabela 44 — Eu ja comprei produtos sem saber a real utilidade, e sim pelos aspectos

estéticos ou outras razées similares

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 75 46,3
2. Discordo 36 22,2
3. Discordo parcialmente 3,7
4. neutro 5,6
5. Concordo parcialmente 49
6. Concordo 5,6
7. Concordo totalmente 19 11,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa afirmativa indicou um percentual de 46,3% de discordo totalmente, e 0 menor

indice encontrado foi de 3,7%.

A TAB. 45 revela a percepgdo dos respondentes quanto a comprar produtos

desnecessarios.

Tabela 45 — Eu nunca compro coisas que nao tenham um uso claro

Descrigdo Freq (%)
1. Discordo totalmente 38 23,5
2. Discordo 23 14,2
3. Discordo parcialmente 3,1
4. neutro 5,6
5. Concordo parcialmente 13 8,0
6. Concordo 24 14,8
7. Concordo totalmente 50 30,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O maior indice foi de 30,9% que concordam totalmente, ou seja nunca compram

produtos que nao tenham uso claro. Em contrapartida, 23,5% discordam totalmente

nessa questao.

A percepgao dos respondentes sobre a compra de produtos bonitos e atrativos,

pode ser vista na TAB. 46.
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Tabela 46 — Usualmente eu gosto de comprar produtos que sao bonitos e atrativos

Descricao Freq (%)
1. Discordo totalmente 41 25,3
2. Discordo 24 14,8
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. neutro 6 3,7
5. Concordo parcialmente 20 12,3
6. Concordo 26 16,0
7. Concordo totalmente 35 21,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos respondentes apresenta um grau de discordancia nessa questao, uma
vez que 25,3% demonstram discordar totalmente. E um percentual de 21,6%

optaram por concordar totalmente.

A TAB. 47 demonstra a opinido dos respondentes, quanto a admiragcao por pessoas

gue possuem casas, carros e roupas caras.

Tabela 47 — Eu admiro pessoas que possuem casas, carros, roupas caras

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 36 22,2
2. Discordo 15 9,3
3. Discordo parcialmente 6 3,7
4. neutro 24 14,8
5. Concordo parcialmente 25 15,4
6. Concordo 30 18,5
7. Concordo totalmente 26 16,0
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa questdo apresentou uma certa variabilidade nas respostas, sendo que o0s
indices encontrados foram de discordo totalmente 22,2%, para concordo totalmente
16%, discordo 9,3% contra concordo 18,5%, discordo parcialmente, 3,7%, versus

concordo parcialmente, 15,4%, e neutro 14,8%.

A TAB. 48 representa a média , moda e o desvio padrdo, quanto a orientagao do
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Tabela 48 — Orientagdo do consumo
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continua

ITENS MEDIA = MODA | DESYIO| MINIMO | MAXIMO
Eu gosto de ver pessoas quando vou as compras. 54259 7,00 1,91693 1,00 7,00
A q.uantldade de pro~dutos que eu compro esta 53148 7,00 2,00457 1,00 7.00
relacionada ao meu padrao de vida.
Eu examino os recibos das compras. 52778 7,00 2,17909 1,00 7,00
Antes de fazer compras, eu fago a lista do que preciso. 5,1296 7,00 2,22671 1,00 7,00
Eu tenho um orgamento para minhas despesas com
compras. 5,0494 7,00 2,26176 1,00 7,00
Ir as compras me da prazer. 49444 7,00 2,05287 1,00 7,00
Eu me sinto, realmente bem, quando vou as compras. 4,6728 7,00 2,29996 1,00 7,00
Eu anoto todas as minhas despesas normais e extras. 4,6481 7,00 2,32585 1,00 7,00
Para cgrtos produtos, eu sinto necessidade, urgente, de 45062 7,00 216479 1,00 7.00
compra-los.
Comprar certos produtos, me da um prazer especial. 4,3025 7,00 2,45731 1,00 7,00
Eu nunca compro coisas que ndo tenham um uso claro.  4,2840 7,00 2,47338 1,00 7,00
E:r:}Sdm|ro pessoas gque possuem casas, carros, roupas 41173 1,00 218233 1,00 7.00
Usualmente, eu gosto de comprar produtos que séao
bonitos e atrativos. 3,9753 1,00 2,38252 1,00 7,00
Eu gosto de comprar coisas que anteriormente ndo pude. 3,8827 1,00 2,48570 1,00 7,00
Eu gosto de comprar novos produtos. 3,8642 1,00 2,28554 1,00 7,00
Ir as compras € uma forma de escapar e esquecer a 35432 100 227626 1.00 700
rotina diaria. ' ! ' ' '
Eu prefiro comprar produtos que s&o da moda. 3,4074 1,00 2,25558 1,00 7,00
Eu gosto de comprar produtos originais e unicos . 3,3812 1,00 2,39463 1,00 7,00
As vezes, eu vejo produtos tdo fascinantes que nao
consigo evitar de compra-los. 31358 1,00 228554 1,00 7,00
Vou comprar um produto sabendo que, se ndo compra-lo 30926 100 220898 100 700
ja, poderei perdé-lo. ' ’ ' ' '
Meu consumo atual melhora meu padréo de vida. 3,0062 1,00 2,17980 1,00 7,00
Quando compro ou consumo, prefiro produtos exclusivos
embora sejam mais caros. 2,9877 1,00 2,37478 1,00 7,00
As vezes, eu me sinto culpado por minhas compras. 2,7778 1,00 2,22911 1,00 7,00
Eu acredito que meu padréao de vida esta elevando-se e
gue o consumo €& um aspecto importante deste 2,6914 1,00 1,97275 1,00 7,00
crescimento.
Eu ja comprei produtos sem saber a real utilidade, e sim 26420 1.00 214568 1.00 700
pelos aspectos estéticos ou outras razbes similares. ’ ’ ’ ’ ’
Eu preciso sentir que certos produtos serdo meus. 2,4383 1,00 2,00292 1,00 7,00
Se eu me sinto mal, eu tento ir as compras para me
alegrar. 2,4383 1,00 1,94949 1,00 7,00
Tao logo vejo um produto, imagino-o sendo meu. 2,3272 1,00 1,91376 1,00 7,00
Eu nao consigo me controlar quando vou as compras. 2,3210 1,00 1,83701 1,00 7,00
Meu consumo atual de certos produtos me da a sensacgéo
de prestigio. 2,3210 1,00 1,83023 1,00 7,00
Quando eu vejo certos produtos, eu preciso saber que
eles serdio meus. 2,3086 1,00 1,86262 1,00 7,00
Quando eu nao tenho nada a fazer, vou as compras. 23086 1,00 1,77030 1,00 7,00
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iTENS MEDIA = MODA | DESYIO | MiNIMO | MAXIMO

Eu preciso comprar determinados produtos, pois eles

determinam meu status atual na vida. 22469 1,00 1,66088 1,00 7,00
Eu sei que compro muito, mas nao consigo evitar. 2,2284 1,00 1,89565 1,00 7,00
Quando estou com problemas, vou as compras. 2,2284 1,00 1,73124 1,00 7,00
Se um dia eu ndo vou as com'pras, eu sinto necessidade 21111 100 1,74811 1,00 7.00
urgente de comprar alguma coisa.

As vezes, eu compro um produto s6 pelo prazer de 20864 100 1,78118 1,00 7.00

compra-lo.

Nessa escala de itens, a maior média encontrada foi de 5,4259,, na questao que

procurou investigar o gosto de ver as pessoas, quando se vai as compras. Para a

menor média, identificou-se um valor de 2,0864, que indagou aos respondentes a

opinido sobre a compra de um produto, s6 pelo prazer de compra-lo.

4.4 Analise descritiva dos fatores da escala de orientagao de consumo

A TAB. 49 demonstra os itens relativos a fatores de racionalidade, impulsividade,

posse, compulsividade, comportamento social, prazer, percep¢do de moda e

estética dos respondentes.

Tabela 49 — Fatores de escala quanto a orientagdo de consumo

Descrigao média moda Desv~|o Minimo | Maximo
padrao
Racionalidade (orgamento) 5,0262 7,00 1,84020 1,00 7,00
Impulsividade 3,7410 2,00 1,51935 1,00 7,00
Posses 2,3580 1,00 1,72768 1,00 7,00
Compulsividade 2,3131 1,00 1,29211 1,00 7,00
Social 3,1160 2,00 1,31399 1,00 7,00
Prazer 4,1790 6,00 1,48744 1,00 7,00
Moda 3,1975 1,00 1,89340 1,00 7,00
Estética 3,7546 4,00 1,37651 1,00 7,00

Fonte: Dados da pesquisa

A maior média verificada foi de 5,0262 com um desvio padrao de 1,84020 para o

item de racionalidade. O menor valor médio foi

compulsividade.

de 2,3131

para o fator
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4.5 Analise descritiva dos itens da escala de percepgao do significado do
dinheiro

As questdes relativas a percepcao do significado do dinheiro sao vistas, a partir

desse bloco de tabelas.

A TAB. 50 demonsta o percentual de respostas sobre a importancia do dinheiro.

Tabela 50 — Dinheiro é importante

Descrigdo Freq (%)
1. Discordo totalmente 3 1,9
2. Discordo 7 4,3
3. Discordo parcialmente 2 1,2
4. neutro 15 9,3
5. Concordo parcialmente 30 18,5
6. Concordo 53 32,7
7. Concordo totalmente 52 32,1
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontam um indice de 32,7% para concordo, e 32,1% para concordo
totalmente, ou seja, o resultados indicam o dinheiro como algo importante para os

respondentes.

A TAB. 51 demonstra a percepgdo dos respondentes, quanto a relacdo de

conquistas associadas ao dinheiro que possui.

Tabela 51 — A quantia de dinheiro que uma pessoa tem, representa o que conquistou

Descricao Freq (%)
1. Discordo totalmente 18 11,1
2. Discordo 11 6,8
3. Discordo parcialmente 5 31
4. neutro 11 6,8
5. Concordo parcialmente 25 15,4
7. Concordo 50 30,9
5. Concordo totalmente 42 25,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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O maior indice nessa questdo foi de concordancia entre o0s respondentes
demonstrando um percentual de 30,9% ou 50 respostas de concordo. O menor valor

encontrado foi de 3,1% de discordo parcialmente.

O dinheiro como motivagao para o trabalho, foi uma das questdes do estudo, e os

resultados estao descritos na TAB. 52.

Tabela 52 —Motivo-me a trabalhar muito por dinheiro.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 50 30,9
2. Discordo 21 13,0
3. Discordo parcialmente 15 9,3
4. neutro 24 14,8
5. Concordo parcialmente 21 13,0
7. Concordo 15 9,3
5. Concordo totalmente 16 9,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Parte dos respondentes, 30,9%, indicam que discordam totalmente, dessa

afirmativa. No entanto apenas 9,9% concordam totalmente com a questéo.

Quanto a opinido sobre “se ser rico € bom”, os indices sdo demonstrados na TAB.
53.

Tabela 53 — Ter muito dinheiro (ser rico) é bom.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 18 11,1
2. Discordo 12 7,4
3. Discordo parcialmente 12 7,4
4. neutro 21 13,0
5. Concordo parcialmente 28 17,3
7. Concordo 36 22,2
5. Concordo totalmente 35 21,6
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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As respostas obtidas nessa questao apontam um nivel de concordancia pela maioria
com 22,2%, que entendem que ser rico ou ter dinheiro € bom. A op¢é&o discordo e
discordo parcialmente foram de 7,4%, respectivamente.

A TAB. 54 representa os resultados quanto ao valor do dinheiro.

Tabela 54 — Dinheiro é valioso

Descrigcao Freq (%)
1. Discordo totalmente 8 49
2. Discordo 12 7,4
3. Discordo parcialmente 8 4,9
4. neutro 12 7,4
5. Concordo parcialmente 35 21,6
7. Concordo 43 26,5
5. Concordo totalmente 44 27,2
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

27,2% dos resultados sédo para concordo totalmente, enquanto 26,5% concordam e

4,9% discordam parcialmente e discordam totalmente.

A TAB. 55 revela a percepcéo dos respondentes quanto ao dinheiro, como simbolo

de sucesso.

Tabela 55 — Dinheiro é simbolo de sucesso

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 29 17,9
2. Discordo 24 14,8
3. Discordo parcialmente 20 12,3
4. neutro 14 8,6
5. Concordo parcialmente 27 16,7
7. Concordo 29 17,9
5. Concordo totalmente 19 11,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo, houve uma importante variagdo entre as respostas. A opgao
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discordo totalmente e concordo, obtiveram um indice de 17,9%, enquanto 8,6%

preferiram manter-se neutros, nessa questao.

A visao do dinheiro como reforgo para o trabalho pode ser visualizado na TAB. 56.

Tabela 56 — O dinheiro reforga-me a trabalhar bastante.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 28 17,3
2. Discordo 26 16,0
3. Discordo parcialmente 19 11,7
4. neutro 32 19,8
5. Concordo parcialmente 25 15,4
7. Concordo 16 9,9
5. Concordo totalmente 16 9,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Novamente, houve grande variabilidade entre as respostas, no entanto, 19,8%
dizem ser neutros, enquanto, 9,9% concordam, ou concordam totalmente com a
afirmagao citada.

A questéo que indagou sobre se ser rico seria muito bom, pode ser vista na TAB.57.

Tabela 57 —Seria muito bom ser rico.

Descricao Freq (%)
1. Discordo totalmente 18 11,1
2. Discordo 20 12,3
3. Discordo parcialmente 13 8,0
4. neutro 24 14,8
5. Concordo parcialmente 26 16,0
7. Concordo 35 21,6
5. Concordo totalmente 26 16,0
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Como demonstrado na tabela 51, os resultados apontam o maior percentual de

respostas para concordo, 21,6%, e o menor percentual encontrado foi para discordo
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No que tange ao dinheiro ser bom, os resultados estao descritos na TAB. 58.

Tabela 58 — Dinheiro é bom.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 2 1,2
2. Discordo 11 6,8
3. Discordo parcialmente 9 5,6
4. neutro 26 16,0
5. Concordo parcialmente 49 30,2
7. Concordo 65 40,1
5. Concordo totalmente 2 1,2
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa questdo, 71,5% dos respondentes apresentam algum nivel de concordancia,

e apenas 1,2% discordam, totalmente, da afirmagao.

Os aspectos referentes a realizagcdo de uma pessoa por meio do dinheiro estdo na

TAB. 59.

Tabela 59 — O dinheiro reflete a realizagdo de uma pessoa

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 28 17,3
2. Discordo 19 11,7
3. Discordo parcialmente 5 3,1
4. neutro 13 8,0
5. Concordo parcialmente 40 24,7
7. Concordo 38 23,5
5. Concordo totalmente 19 11,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Essa questdo apontou indices proximos do nivel de concordancia, sendo que,

24,7%, concordam parcialmente, e 23,5% concordam. No entanto 17,3% discordam

totalmente da afirmacéo.
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A percepgao do respondente quanto a ser altamente motivado por dinheiro esta

representado na TAB. 60.

Tabela 60 — Sou altamente motivado por dinheiro

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 54 33,3
2. Discordo 32 19,8
3. Discordo parcialmente 7 4,3
4. neutro 28 17,3
5. Concordo parcialmente 20 12,3
7. Concordo 11 6,8
5. Concordo totalmente 10 6,2
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos resultados 33,3% apontam para discordo totalmente, enquanto 4,3%

discordam parcialmente da afirmativa.

A TAB. 61 representa o desejo de ser rico.

Tabela 61 — Eu quero ser rico(a).

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 47 29,0
2. Discordo 15 9,3
3. Discordo parcialmente 4 2,5
4. neutro 26 16,0
5. Concordo parcialmente 24 14,8
7. Concordo 27 16,7
5. Concordo totalmente 19 11,7
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Um percentual de 29% de respostas indicam negativa nessa questao ou seja, 47

respostas sdo para discordo totalmente, e apenas 11,7%

concordo totalmente.

assinalaram a opcéao

A questao que investigou a opinido dos respondentes quanto ao dinheiro ser um



82

fator importante na vida de todos nos esta exposta na TAB. 62.

Tabela 62 — Dinheiro é um fator importante na vida de todos nés.

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 9 5,6
2. Discordo 9 5,6
3. Discordo parcialmente 9 5,6
4. neutro 7 4,3
5. Concordo parcialmente 23 14,2
7. Concordo 47 29,0
5. Concordo totalmente 58 35,8
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

As op¢des concordo totalmente e concordo, revelam um percentual de respostas de
35,8% e 29% respectivamente, no entanto, as respostas: discordo totalmente,

discordo, e discordo parcialmente, apresentam o mesmo indice de 5,6%.

O resultado referente ao dinheiro como fator de comparagdo entre as pessoas

apresentam-se na TAB. 63.

Tabela 63 — O dinheiro é um fator de comparagao entre pessoas

Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 10 6,2
2. Discordo 2 1,2
3. Discordo parcialmente 11 6,8
4. neutro 19 11,7
5. Concordo parcialmente 17 10,5
7. Concordo 41 25,3
5. Concordo totalmente 62 38,3
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O percentual de 38,3% aponta para concordo totalmente, entre os respondentes e

apenas 1,2% discorda dessa afirmativa.

O resultado da indagacao aos respondentes sobre se o dinheiro € motivador, esta
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Tabela 64 — Ter dinheiro é motivador
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Descrigao Freq (%)
1. Discordo totalmente 15 9,3
2. Discordo 15 9,3
3. Discordo parcialmente 8 4,9
4. neutro 21 13,0
5. Concordo parcialmente 32 19,8
7. Concordo 38 23,5
5. Concordo totalmente 33 20,4
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas para essa questdo apresentam uma certa variagdo, uma vez que a

distribuicdo dos resultados é a seguinte: concordo totalmente 20,4%, discordo

totalmente 9,3%; concordo 23,5%, discordo 9,3%, concordo parcialmente 19,8%,

discordo parcialmente 4,9%, e os neutros foram de 13%.

O sentimento de maior prazer, se houvesse mais dinheiro, se configura na TAB. 65.

Tabela 65 — Minha vida seria mais prazerosa se eu tivesse mais dinheiro

Descrigao Freq (%)

1. Discordo totalmente 27 16,7
2. Discordo 24 14,8
3. Discordo parcialmente 10 6,2
4. Neutro 17 10,5
5. Concordo parcialmente 21 13,0
7. Concordo 34 21,0
5. Concordo totalmente 29 17,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores encontrados variaram, entre 0 maximo de 21%, para concordo, e O

minimo de 6,2%, para discordo parciamente.



O dinheiro como atrativo esta descrito na TAB. 66.

Tabela 66 — Dinheiro é atrativo.
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Descrigao Freq (%)

1. Discordo totalmente 8 4,9
2. Discordo 14 8,6
3. Discordo parcialmente 5 31
4. neutro 12 7.4
5. Concordo parcialmente 36 22,2
6. Concordo 37 22,8
5. Concordo totalmente 50 30,9
Total 162 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O maior percentual na opinido dos respondentes foi de 30,9%, para concordo

totalmente, contra 4,9%, que discordam, totalmente, dessa afirmativa.

A TAB. 67 representa a média , moda e o desvio padrao, quanto ao significado do

dinheiro para os respondentes.

Tabela 67 — Significado do dinheiro

: " DESVIO |, R
ITENS MEDIA |MODA| o -cxo | MINIMO | MAXIMO

Sou altamente motivado por dinheiro 3,0062 1,00 1,95444 1,00 7,00
Motivo-me a trabalhar muito por dinheiro. 3,3333 1,00 2,08812 1,00 7,00
O dinheiro reforca-me a trabalhar bastante. 3,6914 4,00 1,91847 1,00 7,00
Eu quero ser rico(a). 3,7531 1,00 2,20125 1,00 7,00
Dinheiro é simbolo de sucesso. 3,9198 1,00a 2,07013 1,00 7,00
(I;/illnnhhea;rowda seria mais prazerosa, se eu tivesse mais 42284 6,00 217060 1,00 7.00
O dinheiro reflete a realizagdo de uma pessoa 4,2840 5,00 2,05958 1,00 7,00
Seria muito bom ser rico. 44136 6,00 1,97388 1,00 7,00
Ter muito dinheiro (ser rico) € bom. 47099 6,00 1,97400 1,00 7,00
Ter dinheiro é motivador. 4,7654 6,00 1,91283 1,00 7,00
A quantia _de dinheiro que uma pessoa tem, representa o 50494 6,00 1,98692 1,00 7.00
gue conquistou

Dinheiro é valioso.. 5,2160 7,00 1,74712 1,00 7,00
Dinheiro é atrativo. 5,2531 7,00 1,78438 1,00 7,00
Dinheiro € um fator importante na vida de todos nés. 5,4630 7,00 1,78377 1,00 7,00
O dinheiro é um fator de comparacgéao entre pessoas. 54815 7,00 1,74890 1,00 7,00
Dinheiro é importante 5,6481 6,00 1,42503 1,00 7,00
Dinheiro é bom. 5,7963 7,00 1,46656 1,00 7,00

Fonte: Dados da pesquisa
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O maior percentual identificado em termos de média foi de 5,7963 para um desvio

padrao de 1,46656 no item dinheiro € bom.

4.6 Analise descritiva dos fatores da escala de percep¢ao do significado do

dinheiro

A TAB. 68 demonstra os itens relativos aos fatores: importancia, motivagao e

sucesso, dos respondentes.

Tabela 68 — Fatores de escala quanto ao significado do dinheiro: importancia,

motivagao e sucesso

Descrigao média moda E:;'Y,‘_;g Minimo | Maximo
Importancia 5,56535 6,00 1,24121 1,00 7,00
Motivagdo 3,3436 2,00 1,54992 1,00 7,00
Sucesso 4,4012 4,00 1,54019 1,00 7,00

Fonte: Dados da pesquisa

A maior média verificada foi de 5,5535 com um desvio padrdo de 1,24121 para o

item de Importancia. O menor valor médio foi de 3,3436 para o fator Motivagao.

4,7 Correlagdao entre os fatores de orientagcdo do consumo e significado do

dinheiro

A correlacdo de Pearson mede a associagao entre duas variaveis, 0 seu objetivo é
verificar a existéncia de correlagcao entre as dimensdes. Sendo assim, valores entre
-1 e 1, sendo que o valor zero indica auséncia de correlagdo entre as variaveis;
valores acima de zero indicam correlagdo positiva (quanto maior € o valor de uma
variavel, maior € o da variavel correlacionada ou quanto menor um, menor o outro);
e valores abaixo de zero indicam correlagdo negativa (quanto maior o valor de uma
variavel, menor é o valor da variavel correlacionada). Para cada correlagéao
calculada, obtém-se também o p-valor, que é referente ao teste de hipéteses que
verifica se a correlagdo é significativa ou ndo. As correlagdes sao consideradas

significativas se o p-valor for inferior ao nivel estabelecido de significancia.
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Como r é calculado com base em dados amostrais, € uma estatistica amostral usada

para medir o grau de correlagdo linear entre x e y (TRIOLA, 1999).

A Tabela 69, a seguir, apresenta a correlagéo feita entre os construtos Significado

do Dinheiro e Orientagdo de Consumo.

Tabela 69 — Analise de correlagio dos construtos orientagdo de consumo e

significado do dinheiro

Descrigao Itens

S.D/0O.C. Importancia Sucesso Motivagéao
Racionalidade (Orgamento) -,175% -078  -,168**
Impulsividade ,218** 275%% [ 292**
Posses ,214%* 243** [ 321**
Compulsividade ,120* ,208** ,145*
Prestigio (social) ,358** ,268**  301**
Prazer ,252** ,139* ,175**
Moda ,248** ,262** ,281**
Estética ,186* ,252%%  218**

* A correlagao é significante ao nivel de 0,05 (bcaldal) p< 0,05
** A correlagdo é significante ao nivel de 0,01 (bcaldal) p< 0,01

Fonte: Dados da pesquisa

A investigagcdo das correlagdes bivariadas revelou resultados significativos entre
todos os fatores dos dois construtos. Observou-se que o fator orgcamento do
construto Orientacdo de Consumo foi 0 Unico a correlacionar-se, negativamente,
com os fatores de Significado do Dinheiro. Além disso, orgamento nao teve

correlagao significativa com o fator sucesso da escala do dinheiro.

O fator importancia correlacionou-se, significativamente, com todos os fatores da
Orientacdo de Consumo, sendo que para o fator compulsividade, o nivel de
significancia, foi menor. Isso pode ser um indicador de que a compra compulsiva nao
esta relacionada de forma significativa, com a percepcéo que o individuo tem da

importancia do dinheiro.

Por outro lado, observa-se que o fator importadncia correlacionou-se,

significativamente, em ordem decrescente, com prestigio, prazer, moda,
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impulsividade e posses.

Ja o sucesso e a motivagcdo, também, correlacionaram-se significativamente com

prestigio.

4.8 Discussao dos resultados

Inicialmente é importante ressaltar que mais de 75% dos respondentes sdo do sexo
feminino. Esse fato pode ser explicado por alguns motivos, entre eles destaca-se a
maior expectativa de vida das mulheres e também o predominio do publico feminino

freqientando lugares, como o pesquisado.

Ressalta-se também que a maioria, 61,1% dos respondentes, possui entre 60 e 70
anos de idade. Essas pessoas constituem a parcela mais jovem da populagao idosa,
0 que pode proporcionar a essas pessoas uma maior mobilidade e
consequentemente uma maior capacidade funcional para desempenhar as

atividades desenvolvidas no CAC.

Cabe lembrar que quase 75% dos idosos pesquisados ou sdo viuvos, ou solteiros ou
separados. Esse alto percentual de ndo casados, sugere que essa grande parcela
da populagcado idosa esta em busca de atividades ludicas, de lazer, culturais e de

saude para preencher o seu dia a dia.

Quanto a renda dos respondentes, cerca de 85% deles recebem até 10 salarios
minimos, ou seja, sdo pessoas que possuem, até certo ponto, restricido do consumo

de produtos de maior valor.

Em relagdo ao primeiro objetivo, que foi identificar a percepgdo do significado do
dinheiro para os idosos, observou-se que, para 83,3% dos respondentes, o dinheiro
€, em algum grau, importante. Essa informagéo esta de acordo com Souza (2006),
pois ele afirma que, o dinheiro ndo s6 é importante, mas também, é indispensavel na

vida das pessoas.
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Outro achado que vai de encontro a literatura diz respeito ao sucesso. Para Geest
(1997), possuir dinheiro demonstra sinal de sucesso, no entanto, a falta dele pode
ser considerada sinal de vergonha. Na presente pesquisa, péde-se perceber que os
idosos pesquisados, impdem, ao fator sucesso um alto grau de relevancia, pois

obteve média de 4,4012, s6 ficando atras do fator importancia.

Quanto ao segundo objetivo, que foi verificar as principais variaveis de orientagéo de
consumo dos idosos, pbde-se observar que, entre os fatores relatados pelos
respondentes, aqueles que obtiveram maior média, em ordem decrescente, foram:
racionalidade (5,0262), prazer (4,1790) e estética (3,7546), respectivamente. Pode-
se notar, portanto, que quanto a orientagdo de consumo dos idosos entrevistados, a
razao prevaleceu. Um dos possiveis motivos para esses achados, pode ser retirado
das pesquisas de Sheth, Mittal e Newman (2001), pois, eles relatam que os idosos

primam por estabilidade financeira, sendo assim, precisam ser racionais.

Como citado, anteriormente, na presente pesquisa, o fator, prazer, também obteve
uma média alta entre os pesquisados. Interessante observar, entretanto, que de
acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o lazer e o bem-estar sdo importantes
necessidades dos idosos. Essas informagdes estdo de acordo com a pesquisa
realizada por Felisone (2007), na qual, 20% dos idosos associam as compras a uma

atividade de lazer.

Por outro lado, o fator compulsividade, obteve menor média entre os respondentes,
e também o menor desvio padrdo, 0 que sugere a pequena variagao de respostas
entre os idosos pesquisados. Essa informagao condiz com os achados de Mowen e

Minor (2003), pois para eles os idosos estao menos expostos aos riscos.

Finalmente, quanto ao terceiro objetivo, que foi verificar a relagdo entre as variaveis
do significado do dinheiro e as variaveis de orientacdo de consumo, os resultados
obtidos nesta pesquisa, vao de encontro ao relatado por Portillo (2003), pois, o
construto motivagdo, da escala de significado do dinheiro, correlacionou-se,

significativamente, com todos os construtos da escala de orientagdo de consumo.
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Ainda de acordo com o terceiro objetivo, pdde-se observar que embora
significativos, os coeficientes de correlagdo de Pearson sao baixos, indicando haver

baixa relagéo entre os construtos.

Tendo em vista, os resultados encontrados na presente pesquisa, algumas frases e
0S seus respectivos percentuais de respostas, merecem ser destacados. Quanto a
orientacdo de consumo, destacam-se as frases: “Tao logo vejo um produto, imagino
sendo meu”, “Eu sei que compro muito, mas n&o consigo evitar’ e “Se um dia eu néo
vou as compras, eu sinto necessidade, urgente, de comprar alguma coisa”, com
cerca de 80% dos respondentes, discordando, em algum grau, das referidas frases.
Por outro lado, mais de 75% dos respondentes, concordam em algum grau da
seguinte frase: “Eu gosto de ver pessoas quando vou as compras”. Sugere-se,
assim, que para uma boa parte dos idosos pesquisados, 0 ato de comprar, possuli

tanto um carater racional,quanto de lazer.

Quanto a percepgéo dos idosos em relagao ao significado do dinheiro, destacam-se
as seguintes frases: “Dinheiro é importante” e “Dinheiro € um fator importante na
vida de todos nés” com cerca de 80% dos respondentes, concordando, em algum
grau, com as referidas frases. Na outra ponta, 57,4% dos entrevistados, discordam,
em algum grau da frase: “Sou altamente motivado por dinheiro”. Sugere-se, aqui,
que grande parte dos respondentes, apesar de ressaltarem a importancia do

dinheiro, ndo sao, altamente, motivados por ele.

E importante ressaltar que os resultados encontrados nessa pesquisa, dizem
respeito somente a populagao estudada, uma vez que Tongren (1998) e Dutt-Ross
(2006), afirmam que as caracteristicas de consumo dos idosos, podem variar em
relagdo as variaveis econdmicas, regides geograficas e composi¢cao etaria dos

coortes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Uma vez que, o objetivo geral dessa dissertagao foi verificar a relagdo entre
percepcédo do significado do dinheiro e o comportamento de consumo de idosos
usuarios do Centro de apoio e Convivéncia (CAC), de Belo Horizonte, e de acordo
com os resultados obtidos, pode-se afirmar que, entre os idosos pesquisados, houve
relacdo, estatisticamente, significativa entre os fatores que compdem a escala da
percepcdo do significado do dinheiro e aqueles que compdem a escala de

orientagdo de consumo.

Sugere-se, entretanto, que novos estudos sejam realizados ndo s6 para alterar o
perfil da amostra, mas também para discutir os resultados encontrados nessa

pesquisa.

Algumas dificuldades e circunstancias durante a aplicagdo dos questionarios

merecem ser destacadas e sao discutidas a seguir.

A dificuldade auditiva e visual dos sujeitos merece destaque, ja que em algumas
oportunidades era necessaria a leitura das afirmagdes apresentadas, ou até mesmo,

a repeticao dessas, por parte do pesquisador.

Alguns idosos sentiram-se incomodados ao responder certas perguntas, pois
segundo eles, havia repeticdo dos temas abordados em duas ou mais perguntas.
Pode-se citar como exemplo as afirmagdes 13 “Quando eu vejo certos produtos eu
preciso saber que eles serdo meus” e 14 “ Eu preciso de sentir que certos produtos

serdo meus’.

A baixa escolaridade foi algo relevante durante a aplicagdo do questionario, pois
alguns sujeitos necessitaram de acompanhamento durante a leitura sendo, também,

necessario a interpretacéo da informacao lida.

Nao foram poucas as vezes que as respostas foram compartiihadas com os

acompanhantes e companhias, que escutavam as questdes abordadas. Apesar do
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pesquisador lembrar que as respostas eram individuais, n&o se sabe, até que ponto,

0 sujeito pesquisado era influenciado.

Uma limitagao do estudo foi quanto a falta de avaliagdo prévia do nivel de cognigéao
dos sujeitos de pesquisa. Uma alteragao dessa natureza pode alterar a interpretagao
e a “veracidade” das informacgdes coletadas. No entanto, acrescentar mais essa
informacéao poderia ter, como consequéncia, a desisténcia de alguns entrevistados,
visto que, o tempo gasto para responder as questdes, foi alvo de queixas dos
idosos, e algumas vezes, utilizadas como justificativa para nao participar da

pesquisa.

Em algumas circunstancias, os sujeitos abordados fizeram objecdo em responder as
guestdes, pois 0s mesmos achavam-se, segundo eles préprios, “que eram
incapazes de responder corretamente”. A interpelagdo do pesquisador informando
gue nao havia respostas certas ou erradas, pois o objetivo era conhecer a opinido de

cada sujeito sobre os temas abordados, algumas vezes nao surtiu efeito.

Alguns idosos preferiram ndo responder, alegando que o0s responsaveis pelas
compras, em seus domicilios eram seus familiares. De acordo com alguns
entrevistados, os filhos, por terem situagcédo financeira melhor, assumiam todas as

suas despesas.

Alguns idosos demonstraram um certo grau de impaciéncia ao responderem, pois 0s
mesmos respondiam muito rapidamente. Outros recusaram-se a responder, pois

segundo eles, “estavam em seu momento de lazer e ndo queriam ser importunados”.

No entanto, apesar das dificuldades e situagdes ocorridas, muitos idosos foram
bastante solicitos durante, ndo s6 a abordagem do pesquisador, mas também,

durante todo o tempo gasto para responder as questoes.
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ANEXO

PESQUISA - ORIENTACAO DE CONSUMO E SIGNIFICADO DO DINHEIRO
O Sr.(a) esta sendo convidado (a) a participar de uma pesquisa sobre orientacédo de
consumo e significado do dinheiro. O proposito desse estudo € investigar a
influéncia do significado do dinheiro na orientagédo de consumo das pessoas.
Ficaremos gratos, se o Sr.(a) dedicar alguns minutos de seu tempo, para preencher
0 questionario abaixo. Nao ha respostas certas ou erradas, pois buscamos a sua

opinidao sobre as questdes. Nao é necessario colocar nome.

Muito obrigado,
Marcos Bueno do Nascimento
Mestrando em Administragéao

Faculdade Novos Horizontes

Dados pessoais:

Idade: 60 a 65 66 a 70 71 a 75
acima de 75
Sexo: feminino masculino
Estado Civil: solteiro casado divorciado
vilvo

Renda familiar (em salario minimo):
__ atée2SM _ de3e4SM _ de5e10SM _ de11e20SM _ mais de
20 SM

Esta pesquisa esta sendo orientada pela professora Ester Jeunon. Quaisquer

duvidas ou interesse nos resultados da pesquisa, por favor, ligue para 32937025.
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Ao avaliar as afirmativas abaixo, use a escala de sete pontos

apresentada abaixo:

1- Discordo totalmente 4- Neutro 5- Concordo parcialmente
2- Discordo 6- Concordo
3- Discordo parcialmente 7- Concordo totalmente

1- Antes de fazer compras, eu fago a lista do
gue preciso.

2- Eutenho um orgamento para minhas
despesas com compras.

3- Eu examino os recibos das compras. 1 2 3 4 5 6

4- Eu anoto todas as minhas despesas
normais e extras.

5- Para certos produtos eu sinto necessidade
urgente de compra-los.

6- As vezes, eu vejo produtos t&o fascinantes,
gue nao consigo evitar de compra-los.

7- Comprar certos produtos, me da um prazer
especial.

8- Eu gosto de comprar coisas que,
anteriormente, nao pude.

9- Vou comprar um produto, sabendo que se
nao compra-lo ja, poderei perdé-lo.

10- Eu gosto de comprar novos produtos.

11- Eu gosto de comprar produtos originais e
unicos .

12- Tao logo vejo um produto, imagino-o
sendo meu.

13- Quando eu vejo certos produtos eu
preciso de saber que eles serdao meus.

14- Eu preciso de sentir que certos produtos
serao meus.

15- Eu ndo consigo me controlar quando vou
as compras.




16- As vezes, eu compro um produto sé pelo
prazer de compra-lo.

17- Eu sei que compro muito, mas nao
consigo evitar.

18- As vezes, eu sinto-me culpado por minhas
compras.

19- Se um dia eu nao vou as compras, eu
sinto necessidade, urgente, de comprar
alguma coisa.

20- Se eu sinto-me mal, eu tento ir as
compras para alegrar-me.

21- Quando estou com problemas, vou as
compras.

22- Eu preciso comprar determinados
produtos, pois eles determinam meu status
atual, na vida.

23- Meu consumo atual de certos produtos
da-me a sensacéo de prestigio.

24- Meu consumo atual melhora meu padréao
de vida.

25- Eu acredito que meu padrao de vida esta
elevando-se e que 0 consumo é um aspecto
importante deste crescimento.

26- A guantidade de produtos que eu compro
esta relacionada ao meu padrao de vida.

27- Eu gosto de ver pessoas quando vou as
compras.

28- Ir as compras € uma forma de escapar e
esquecer a rotina diaria.

29- Eu sinto-me realmente bem, quando vou
as compras.

30- Ir as compras da-me prazer.

31- Quando eu nao tenho nada a fazer, vou as
compras.

32- Quando compro ou consumo, prefiro
produtos exclusivos, embora sejam mais
caros.

33- Eu prefiro comprar produtos que sao da
moda.
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34- Eu ja comprei produtos sem saber a real
utilidade, e sim pelos aspectos estéticos
ou outras razdes similares.

35- Eu nunca compro coisas que nao tenham
um uso claro.

36- Usualmente, eu gosto de comprar
produtos que s&o bonitos e atrativos.

37- Eu admiro pessoas que possuem casas,
carros, roupas caras.

38- Dinheiro é importante.

39- A guantia de dinheiro que uma pessoa
tem, representa 0 que conquistou.

40- Motivo-me a trabalhar muito, por
dinheiro.

41- Ter muito dinheiro (ser rico) € bom.

42- Dinheiro é valioso.

43- Dinheiro é simbolo de sucesso.

44- O dinheiro reforgca-me a trabalhar
bastante.

45- Seria muito bom ser rico.

46- Dinheiro é bom.

47- O dinheiro reflete a realizagdo de uma
pessoa.

48- Sou, altamente, motivado por dinheiro.

49- Eu quero ser rico(a).

50- Dinheiro € um fator importante na vida de
todos nos.

51- O dinheiro € um fator de comparagao
entre pessoas.

52- Ter dinheiro € motivador.

53- Minha vida seria mais prazerosa, se eu
tivesse mais dinheiro.

54- Dinheiro é atrativo.
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