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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o comportamento de compra
dos alunos de bacharelado em Administracdo do Centro Federal de Educacéo
Tecnoldgica de Minas Gerais, como consumidores de compra online em relacdo a
compra tradicional e possivel comportamento compulsivo. Os objetivos especificos
foram: identificar o comportamento de compra tradicional versus comportamento de
compra online; relacionar os principais comportamentos de compra compulsiva com
as caracteristicas indicadas pelos principais autores relacionados ao tema, apontar e
analisar quais as diferencas de comportamento tradicional e online dos alunos e
analisar a correlacdo da compulsdo em compras com 0 comportamento de compra
tradicional versus comportamento de compras online. Trata-se de uma pesquisa
descritiva de natureza quantitativa, utilizou-se um questionario estruturado para o
levantamento de dados, o qual foi aplicado a 191 estudantes da Instituicdo. O
instrumento de coleta de dados foi baseado em pesquisa e escala validada por
Faber e O’Guinn (1992) e Valence, d’Astous e Fortier (1988), apresentados no
trabalho de Cole e Sherrel (1995). O tratamento dos dados foi feito por meio de
andlise estatistica da frequéncia dos comportamentos de compra, pelos testes t, de
Kolmogorov-Smirnov e correlacdo. Os principais resultados sdo: os estudantes
participantes da pesquisa tém mais propensdo a poupar nas duas formas de compra
consideradas, nao apresentaram tendéncia a comportamento compulsivo e
impulsivo em compras e preferem comprar pelo meio tradicional em relagdo ao
online. O estudo ndo pode ser estendido a demais populagdes. Como sugestdes de
pesquisas futuras tem-se: ampliacdo e aprofundamento de estudos referentes a
compulsdo em compras, e reaplicacdo da pesquisa com outro tipo de publico que
tenha renda (ndo somente estudantes) com as alteracdes propostas no questionario.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico. Comportamento do Consumidor. Compra
Compulsiva.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the purchasing behavior of the students of Bachelor in
Administration from the Federal Center for Technological Education of Minas Gerais
as consumers of online shopping compared to traditional shopping and possible
compulsive behavior. The specific objectives were to identify the traditional buying
behavior versus online buying behavior, relating the main compulsive buying with the
characteristics indicated by the main authors related to the topic, point out and
analyze the differences in traditional and online behavior of students and analyze the
correlation of the compulsive shopping with traditional shopping behavior versus the
online shopping behavior. The method employed was a descriptive research of a
guantitative nature, using a structured questionnaire for data collection, which was
applied to 191 students of the institution. The instrument of data collection was based
on research and validated scale by Faber and O'Guinn (1992) and Valence, d'Astous
and Fortier (1988) presented in the Cole and Sherrel (1995) work. The data
processing was done through statistical analysis of the frequency of buying
behaviors, by t test, Kolmogorov-Smirnov test and correlation. The main results are:
the research participants students are more likely to save in both forms of purchase
consideration, showed no tendency to impulsive behavior and compulsive shopping
and prefer to buy by traditional means in relation to online. The study can not be
extended to other populations. As suggestions for future research, can be quoted:
widening and deepening of studies, concerning the compulsion to shop and
replication of research with other public that has income (not just students), with the
amendments proposed in the questionnaire.

Keywords: Electronic Commerce. Consumer behavior. Compulsive Buying.
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1 INTRODUCAO

7

O consumo como instrumento de troca € realizado desde os primérdios da
humanidade. Ao longo da histéria, com o desenvolvimento do comércio e a
ascensdo do capitalismo, dentre outros fatos, as relagcbes de producdo e

comercializacao foram formalizadas.

Do ponto de vista econdmico, na visdo weberiana, o consumo pode ser entendido
como producédo, venda e uso de produtos e servicos. Logo, relaciona-se consumo

com a prépria existéncia do sistema de producédo (CYPRIANO, 2008).

Do ponto de vista sociolégico, Baudrillard (1995) considera que o consumo abrange
as relacbes das pessoas com 0s objetos, com a coletividade e o mundo, sendo

assim forma de desenvolvimento e estabelecimento de relagbes sociais.

“O consumo é um dos fenbmenos mais importantes das sociedades modernas”
(D’ANGELO, 2004, p.8). A partir de diferenciadas formas de analise, as pessoas
estdo envolvidas no sistema de consumo, pois € por meio da compra de
mercadorias que € possivel satisfazer diferentes necessidades da populacao, desde
as mais simples até as mais complexas, a0 mesmo tempo em que essa relacéo

movimenta a economia como um todo.

O ato de comprar é rotineiro para qualquer pessoa, tanto que a cada dia surgem
mais inovacgdes que visam facilitar a vida dos consumidores e favorecem o consumo.
Um dos mais importantes e revolucionarios avanc¢os das ultimas décadas no que se
refere a troca de mercadorias € o comércio realizado pela Internet, definido como
Comércio Eletronico (CE) (ALBERTIN, 2004).

Em 2011, de acordo com Aun (2007), 1,5 bilhdo de pessoas terdo acesso a Internet
e 22% da populacdo mundial ird utiliza-la regularmente. A expanséo de uso da rede

devera ser maior no Brasil, na RUssia, india e China. Esse autor destaca ainda que,
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de acordo com pesquisa da Jupiter Research’s, enquanto a populacdo mundial tem
média de crescimento de 1,1% ao ano, 0 numero de pessoas que acessam a

Internet vem crescendo cerca de 6,6% ao ano.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de 2009 (PNAD,
2010) realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), dos 58,6
milhdes de domicilios brasileiros investigados, em 2009, quase 35% possuiam

computador em casa e 27,4% tinham acesso a Internet.

A quantidade de pessoas com mais de 10 anos de idade que afirmaram ter usado
Internet foi de 67,9 milhdes. Esse resultado indica um aumento de 112,9% em
relacdo a PNAD de 2005, na qual foi identificado o nimero de 31,9 milhdes de
usuarios. Sendo que o maior crescimento (superior a 50%) se deu na faixa etaria
que vai até 29 anos de idade (PNAD, 2010).

A rede mundial de computadores permite a todos que tenham acesso a ela adquirir
de forma rapida tudo de que necessitam. Atualmente, ha bancos, farmacias,
supermercados, lojas de roupas, faculdades, videolocadoras, enfim, uma infinidade
de opcdes disponiveis no mundo virtual a um simples clique (TIGRE; DEDRICK,
2003).

Segundo Albertin (2004), além de oferecer praticidade, comodidade e, muitas vezes,
economia aos consumidores, o e-commerce (comércio eletrbnico) traz beneficios a
todos os agentes envolvidos na cadeia produtiva dos produtos e servigos oferecidos
pela Internet. As empresas proporciona ganho de mercado, reducédo de custos,
maior exposi¢cdo da marca, melhoria do sistema de distribuicdo a fabricantes,

atacadistas, varejistas e demais intermediarios (ALBERTIN, 2004).

O Brasil € um pais promissor nesse campo, € lider no comércio online na América
Latina e foi responsavel por 61% dos gastos realizados em compras pela rede na
regido em 2009 (TURCHI, 2010). O CE apresentou resultados expressivos em 2010,
segundo o Webshoppers (2011), o faturamento das vendas pela Internet foi de

R$14,8 bilhdes, houve um acréscimo de 40% em relacdo a 2009. O numero de
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consumidores que realizaram pelo menos uma compra virtual foi de 23 milhdes no
ano de 2010, o valor médio de compra foi R$373,00 e 49% dos consumidores séo
mulheres. As vendas foram impulsionadas pela copa do mundo, pela entrada de
novos players, pela consolidacdo dos grandes grupos de varejo e pelo aumento da
renda dos consumidores. Para 2011, a estimativa é que o faturamento seja em torno
de R$20 bilhdes e o numero de consumidores passe para 27 milhdes
(WEBSHOPPERS, 2011).

As categorias de produtos mais vendidas pela Internet em 2011 foram:
eletrodomésticos (14%), livros e assinaturas de revistas e jornais (12%), produtos de
saude, beleza e medicamentos (12%), informatica (11%) e eletronicos (7%)
(WEBSHOPPERS, 2011).

Em 2010, o e-commerce brasileiro viveu um momento inédito com a chegada dos
sites de compras coletivas (WEBSHOPPERS, 2011). Originaria dos Estados Unidos,
essa nova forma de compra online permite que os consumidores adquiram produtos
e servicos com descontos de até 80%. As empresas oferecem os descontos devido
ao numero elevado de compradores, sendo que, para que a compra seja realmente
efetivada, é necessario um nimero minimo de interessados, o qual pode variar de
20 até 100, dependendo da oferta e do site (AGUIARI, 2010).

Reportagem de titulo Compras coletivas movimentaram R$71 milhdes divulgada
pelo site IDGNow! (2011), de acordo com levantamento feito pelo agregador de
ofertas Comune, somente em fevereiro de 2010 foram movimentados R$71,1
milhées pelos 200 sites de compras coletivas mais significativos do Brasil.
Informacdes do Webshoppers (2011), conforme pesquisa realizada nos meses de
marco e abril de 2010, 61% dos consumidores virtuais jA conheciam o conceito de
compras coletivas e, dos que ja tinham adquirido produtos/servicos por esse

sistema, 82% declararam pretensédo em comprar novamente.

A Internet permite que o cliente pesquise e compare precos, marcas, condicdes de
pagamento, prazo de entrega, tudo o que se refere ao produto e/ou servigco que

deseja antes mesmo de adquiri-lo. Com todas essas vantagens oferecidas, 0s
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consumidores que realizam compras pela rede podem apresentar caracteristicas
gue indicam um comportamento de compra online, ou seja, tragos relativos ao perfil
e as principais atitudes desse consumidor e como € realizada a compra pela rede
(MORGADO, 2003).

A partir desse cenario em que se abrem novos canais de consumo com 0 uso da
Web, busca-se comparar o consumidor que compra produtos pela Internet, se existe
diferenca no comportamento de compra tradicional, online e compulsdo por

compras?

Pretende-se, portanto, diante desse problema de pesquisa, como objetivo geral
analisar o comportamento de compra dos alunos de bacharelado em Administracéo
do campus Il do Centro Federal de Educacao Tecnoldgica de Minas Gerais (CEFET-
MG) como consumidores de compra online em relacdo a compras tradicionais e

possivel comportamento compulsivo.

Como objetivos especificos, pretende-se:

1. identificar o comportamento de compra tradicional versus comportamento de
compra online;

2. relacionar os principais comportamentos de compra compulsiva com as
caracteristicas indicadas pelos principais autores relacionados ao tema;

3. apontar e analisar quais as diferencas de comportamento de compra
tradicional e online dos alunos, €;

4. analisar a correlacdo da compulsdo em compras com o0 comportamento de

compra tradicional versus comportamento de compras online.

Justifica-se a realizacdo da pesquisa proposta devido a importancia do estudo sobre
compras pela Internet, por se tratar de um tema atual e que influencia cada vez mais

o dia a dia das pessoas, tanto sob o ponto de vista gerencial, quanto académico.

Deve-se considerar relevante pesquisar e compreender o comportamento de

consumo frente ao uso de novas tecnologias, pois isso provoca uma mudanc¢a no
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hébito e na forma como as pessoas realizam as compras, em especial, 0s jovens,
gerando novo nicho de negécio e forma de desenvolvimento econémico, financeiro e
social. Sob a ética da academia, compreender o comportamento de compra online €
importante no sentido de avancar em andlise empirica frente aos conceitos que

representam o estado da arte sobre o tema.

A escolha dos alunos de bacharelado em Administragcdo do Campus Il do CEFET-
MG para serem objetos de a pesquisa foi determinada pela conveniéncia e facilidade
de acesso aos mesmos, devido ao fato de a pesquisadora trabalhar na Instituicéo

em questao.

Esta dissertacdo divide-se em seis capitulos, além desta introducdo que retrata o
tema, problema, objetivos e justificativa, tem o segundo capitulo contendo a revisdo
tedrica sobre os construtos: Internet, comeércio eletrébnico, consumo, comportamento
do consumidor e compulsdo em compras. O terceiro capitulo refere-se a uma breve
contextualizacdo sobre o estudo de caso escolhido. E exposta, no quarto capitulo, a
metodologia utilizada para o alcance dos objetivos definidos na introducéo, além da
indicacdo dos procedimentos de amostragem e coleta de dados e técnicas
estatisticas usadas na pesquisa. A apresentacdo e analise dos resultados estdo no
quinto capitulo, no qual sdo mostrados os dados coletados sob o ponto de vista
estatistico. No sexto e ultimo capitulo sdo relatadas as conclusfes e consideracdes
finais obtidas por meio da pesquisa realizada e da andlise dos dados e também sdo
apresentadas as limitagcbes do estudo e sugestbes de pesquisas futuras. Os

apéndices e anexos completam esta dissertagdo de mestrado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial foi construido para atender os objetivos geral e especificos
desta dissertacdo e estdo agrupados nas secdes: 0 uso da Internet; e-commerce,

consumo, comportamento do consumidor e compulsdo em compras.

2.1 O uso da Internet

A Internet pode ser definida como um conjunto de tecnologias reunidas (ALBERTIN,
2004). Para Laudon e Laudon (2004), a Internet representa um instrumento que
trouxe nova mentalidade e cultura para os sistemas de informacdo, ao mesmo
tempo em que possibilitou uma nova fungédo para a tecnologia de informacg&o nas
organizacdes. O termo Internet provém da juncdo das palavras Intercontinental e
Networks (ALBERTIN, 2004).

Pode-se ainda definir a Internet como uma rede global que permite integracdo de
milhares de pessoas (LAUDON; LAUDON, 2004). A comunicacao pode ser realizada
de forma facil, rapida e barata, minimizando as barreiras de espaco e tempo. Vassos
(1997) destaca que a Internet propiciou novas formas de comunicagcao e tornou as
relacbes em geral (comerciais e pessoais) mais informais e amigaveis, além de

proporcionar economia e maior interatividade aos usuarios.

Quanto a aplicacdo da Internet, de acordo com O’Brien (2004), ela pode ser usada
para envio e recebimento de e-mails. Esse sistema de correio eletronico permite que
sejam transmitidos arquivos em diferenciadas formas (dados, textos, musicas e
videos dentre outros). Outras aplicacdes da rede sdo: navegacao em sites diversos,
participacdo em grupos de noticias e salas de bate-papo (chats), lojas e bancos
virtuais, downloading de arquivos, pesquisas de informacdes online, redes sociais

como Orkut, Facebook e Twitter.
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A Internet esta inserida na vida da maioria das pessoas, seja no trabalho, na escola
ou em casa. A tendéncia € que, a cada dia, mais pessoas a utilizem e por mais
tempo, visto que novas tecnologias sao criadas e lancadas no mercado de forma
muito rapida e intensa. No que se refere a expansdo do acesso a rede, Laudon e
Laudon (2004) destacam principalmente o uso de dispositivos wireless (sem fio),
seja por meio de computadores pessoais ou celulares, assistentes digitais pessoais
(PDAs), maquinas de e-mail e telefones inteligentes. A tecnologia sem fio possibilita
0 uso da Internet em qualquer lugar e a qualguer momento, além de criar novos
servigos e canais de venda (LAUDON; LAUDON, 2004).

O surgimento da rede se deu em 1969 para atender o sistema de comunicacdes
militares dos Estados Unidos, com a criagcdo da Advanced Research Projects
Agency (ARPA). Inicialmente o uso da Internet era restrito a comunicacdo nos
tempos de crises nacionais e apoio a pesquisa académica em relacdo a questdes
referentes a defesa americana. Como, porém, ndo havia um ponto central de
controle, o sistema se expandiu e protocolos de rede foram desenvolvidos. Dessa
forma o ambiente tornou-se aberto (ALBERTIN, 2004; VASSOS, 1997; NETO,
2007).

Mendes (2010) complementa que, nos anos 80, a ARPA foi dividida em dois
segmentos, um ligado ao Departamento de Defesa e outro com fins relacionados a
pesquisa civil, assumido pelo National Science Foundation, que foi posteriomente
denominado Nfnet e por fim Internet. Nesse periodo, o uso limitava-se a educacao e

a pesquisa.

Albertin (2004) ressalta que, a partir de pressdes politicas que buscavam melhores
ferramentas para organizacdo e localizacao de informagdes, em 1993, foi autorizado
0 uso da Internet para fins comerciais. Assim, a rede passou a permitir acesso global
a computadores e bases de dados, por meio de sistemas de telefones locais

interconectados.

No Brasil, a Internet comecgou a ser utilizada em 1988 (CURI, 2006). A partir de

parcerias entre instituicbes de ensino e pesquisa norte-americanas e pesquisadores
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da Fundacédo de Amparo a Pesquisa do estado de S&o Paulo foi realizada a primeira
conexdo a rede mundial. Nesse mesmo periodo, o Laboratério Nacional de
Computacdo Cientifica e a Universidade Federal do Rio de Janeiro também

passaram a utilizar a rede (CURI, 2006).

Para Tigre e Dedrick (2003), o setor pioneiro no uso da Internet no Brasil para fins
comerciais foi o bancario. Com a automacéo dos bancos, além da disponibilizacao
dos caixas eletrdnicos, a rede tornou-se um importante instrumento para prestacéo
de servicos aos clientes, além de oferecer op¢bes inovadoras nas atividades de
marketing e suporte online. Os bancos do Pais séo vistos como supermercados de
servigos, ja que atuam em diversas areas (comercial, investimentos, poupanca e
crédito imobiliario, seguros e bolsas de valores). Esse extenso leque de negocios
favoreceu a oferta de produtos e servigos virtuais em diferenciados ramos pelo setor
bancario (TIGRE; DEDRICK, 2003).

A rede mundial de computadores € um instrumento que proporciona praticidade e
facilidade aos usuarios nos mais diversos campos: informacdo, comunicacao,
trabalho, estudo, entretenimento, compras, transacdes comercias e bancarias
(ALBERTIN, 2004).

Por outro lado, consequéncias nem sempre benéficas podem ser identificadas a
partir do uso da Web. Laudon e Laudon (2004) destacam, dentre outros, o problema
da sobrecarga de informacdes. A rede oferece inUmeras respostas a uma pesquisa,

o que traz dificuldade de assimilagdo e manipulacdo por parte do usuario.

Albertin (2004) ressalta que, devido as origens e a estrutura federalista e aberta da
Internet, problemas com seguranca s&o notorios. Laudon e Laudon (2004)
complementam que esse aspecto interfere em questdes comerciais como
desenvolvimento de produtos, processos de fabricacdo e estratégias de marketing e
também gera preocupacdes referentes a roubo de informacdes de cartdes de crédito

e acesso nao autorizado a computadores interligados. Por mais que a tecnologia
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avance, a rede ainda é vulneravel a acdo de pessoas com mas inten¢des, como 0s
hackers (LAUDON; LAUDON, 2004).

Dada a importancia da Internet para diversos setores da economia, na préxima
secdo sera tratada a questdo do uso da rede como instrumento para compra e
venda de produtos. Serdo apresentadas definicbes de e-commerce, 0s principais
tipos de transacBes do comércio eletrbnico e vantagens e desvantagens advindas

dessa forma de comercializacao.

2.2 E-Commerce

Ao longo dos anos, ocorreram muitas alteracdes na forma como se déo as relacoes
entre as pessoas. Modifica¢des no lar, na escola, no trabalho, no governo e no lazer
sdo perceptiveis a medida que as décadas avancam. A Internet e 0 comércio
eletrbnico contribuiram e ainda contribuem de forma significativa para tais mudancas
(O’BRIEN, 2004).

Albertin (2004), Turban e King (2004) definem comércio eletrdbnico como a compra e
venda de produtos, informacdes e servicos por meio de redes. Conceito esse que
engloba comunicagcdo, colaboracdo e descoberta de informagdes por meios
eletrbnicos, além de aprendizagem a distancia (e-learning) e governo eletronico (e-
government) dentre outros (TURBAN; KING, 2004).

Um dos principais avancos da era digital como atividade econbmica é a
possibilidade de compra e troca de bens tangiveis e intangiveis pela rede. Para
Pires (2005, p.4), o comércio eletrbnico “...] & fruto da utilizagdo intensiva e

combinada das tecnologias de informagao e comunicacoes”.
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Para Bloch, Pigneur e Segev® (1996), citados por Albertin (2004, p.16) “[..] o CE é o
suporte para qualquer tipo de transacdes de negdcio que utilize uma infra-estrutura
digital”, isso inclui as empresas que usam a World Wide Web? (WWW) para fornecer
informacbes a clientes, seja como ferramenta de marketing, canal de venda ou

suporte.

Tigre e Dedrick (2003) complementam que comeércio eletrénico engloba Internet e
outras formas de transmissao de dados como a Electronic Data Interchange (EDI) e
operacdes interativas como suporte técnico e acesso a informacdes online, as quais
ndo envolvem necessariamente fechamento de negdécios. Turban e King (2004)
consideram que o comércio realizado pela rede engloba até mesmo a venda em
uma maquina computadorizada, como as que vendem refrigerantes e salgados, por
exemplo, nas quais o pagamento € feito com cartdo eletrdnico ou por meio de

telefone celular.

De acordo com Albertin (2004), podem ser identificadas trés classes de transacdes
diferentes no comércio eletrdnico. Negdcio a negdcio (realizado entre organizacdes),
relacionamento no qual se tem gerenciamento de fornecedor, gerenciamento de
estoque, distribuicdo, canal e pagamento, envolvendo de forma sistémica
stakeholders diversos. Nego6cio a consumidor (transacdo entre empresa e
consumidor), em que ocorre interacdo social, gerenciamento de informacdes e
financas pessoais, compra e venda de produtos. E intraorganizacional (ambiente
interno da organizagdo), em que sao desenvolvidas atividades de comunicagao
entre grupos de trabalho da empresa, publicacdes eletronicas e produtividade da
forca de vendas (ALBERTIN, 2004).

' BLOCK, M., PIGNEUR, Y. e SEGEV, A. On the road of electronic commerce: a business value
framework, gaining competitive advantage and some research issue. Lausame: Presse de
I'Université, 1996.

ZWWW — World Wide Web — Teia de Alcance Mundial. “Trata-se de um sistema com padrdes aceitos
universalmente para armazenar, recuperar, formatar e apresentar informac6ées utilizando uma
arquitetura cliente/servidor” (LAUDON; LAUDON, 2004, p. 293).
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De forma mais detalhada, o CE pode ser classificado pela natureza da transacéo ou

pelo relacionamento entre os participantes conforme o Quadro 1.

Classificacéo Sigla Significado Transacao entre
Business-to-business B2B Empresa-empresa Empresas ou outros
tipos de organizacdes
Business-to-consumer B2C Empresa-consumidor Empresas e
compradores individuais
Business-to-business- B2B2C | Empresa-empresa-consumidor | Empresas que vendem
to-consumer produtos ou servicos a

outras empresas que
por sua vez repassam-
nos a seus proprios

clientes
Consumer-to-business Cc2B Consumidor-empresa Individuos e empresas

ou individuos e

vendedores
Consumer-to-consumer | C2C Consumidor-consumidor Consumidores, que

vendem diretamente
uns aos outros

Mobile commerce Comeércio movel Individuos em locais e
horarios especificos,
realizadas em ambiente

sem fio
CE intranegdcios Unidades e individuos
de uma organizacéo
Business-to-employess | B2E Empresa-funcionarios Organizagdo e seus
funcionarios
C-commerce Comércio colaborativo Individuos ou grupos

que se comunicam ou
colaboram uns com os
outros

CE nonbusiness Instituicdes nao-
comerciais que utilizam
o CE para reduzir
despesas ou aprimorar
suas  operagbes e

servicos
Government-to-citizen E2E Governo-cidadéo Entidades
(E-government) governamentais e
empresas ou cidadaos
Exchange-to-exchange | E2E Espaco de troca Mercado eletrénico
publico com diversos
compradores e
vendedores

Quadro 1 — Classificacdo do comércio eletrénico
Fonte: SHAW et al. %, 2000 e HUFF et al.*, 2001 citados por TURBAN E KING, 2004, adaptados
pela autora da dissertacao.

* Shaw, M. J. et al. Handbook on electronic commerce. Berlim: Springer-Verlag, 2000.

*Huff, S. L. et al. Cases in commerce electronic. Nova York: Mc Graw-Hill, 2001.
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De acordo com a classificacdo de Shaw, M. J. et a.l (2000) e Huff et al. (2001),
citados por Turban e King (2004), como se vé no Quadro 1, pode-se observar que,
dentro das doze definicbes dadas pelos autores, sete tém como foco o consumidor
final, duas estdo relacionadas a formas de troca de informagbes dentro das
empresas e entre a empresa e os funcionarios. Duas sdo entre organizagfes, e 0S
autores consideram também o espaco de troca entre o governo e a populacao.
Esses autores abordam as diferentes analises de transacdes que englobam diversos
setores da economia, fabricantes, varejistas, atacadistas, intermediarios,

consumidores finais e governo dentre outros.

Para Vassos (1997), além dos beneficios de oferta de servicos e informacdes
gratuitas pelas empresas aos clientes, as principais vantagens do comércio
eletrbnico em relacéo tradicional sdo a conveniéncia e comodidade. Os e-consumers
tém a um simples clique facilidade e praticidade de poder realizar compras 24 horas
por dia, em qualquer dia da semana e em qualquer lugar, além da possibilidade de
fazer comparativos de empresas, produtos, precos e ndo precisam ter contato com
vendedores nem enfrentar filas (ALBERTIN, 2004).

Albertin (2004) ressalta, dentre outras vantagens, para as empresas, melhoria na
comunicacdo com seus clientes, mais eficiéncia nas relacdes de vendas,
customizacdo em massa, inovacao de produtos, novos canais de venda/distribuicao,

economia de custos e infraestrutura reduzida.

Por outro lado, como desvantagens do CE, Vassos (1997), Tigre e Dedrick (2003)
destacam a desconfianca por parte dos clientes em relacdo ao sistema (fraudes com
cartdo de crédito e intangibilidade ou viabilidade das empresas que vendem pela

rede) e falta de privacidade (confiabilidade dos dados).

No Brasil, a regulamentacdo sobre as transacdes comerciais na rede apresenta
limitacbes, o que ainda causa inseguranca nos consumidores (NETO, 2007).
Conforme pesquisa realizada sobre bancos na Internet, “[...] apenas 23% dos
entrevistados consideram que € seguro realizar operagdes contabeis pela Internet’
(MELLO; STAL; QUEIROZ, 2006, p.10).
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Vassos (1997) complementa que o tempo esperado pelo cliente para recebimento
da mercadoria adquirida e a falta de contato fisico com a mesma antes da compra
também s&o barreiras que dificultam a compra online.

Em relacdo a usabilidade e acessibilidade por deficientes visuais ainda sé&o
necessarias adaptacbes nas paginas, pois, conforme pesquisa realizada por
Ferreira, Chauvel e Ferreira (2006) sobre uso da Internet por portadores de
deficiéncias visuais, todos o0s entrevistados afirmaram nunca ter realizado uma
compra pela rede e desconhecem pessoas cegas que tenham feito, devido a falta de
adaptacdo dos sites para acesso de pessoas com deficiéncia. Os portadores de
necessidades afirmaram, na pesquisa em questdo, que as dificuldades principais
sao a identificacdo, a avaliacdo e a selecdo de ofertas, além do preenchimento do

cadastro e fornecimento de senhas.

O CE proporciona aos individuos uma forma diferenciada de adquirir produtos e
servicos, uma nova possibilidade de consumir. Consumo em geral, suas definicbes
de acordo com diferentes perspectivas, breve histérico e sua importancia serdo
tratados na proxima secao.

2.3 Consumo

Seja para satisfacdo de necessidades basicas ou supérfluas, consumir € uma
atividade presente na sociedade humana (BARBOSA, 2010). De forma geral,
segundo Mccracken (2003), o consumo é definido como a criagdo, compra e uso de

produtos e servigos.

Para Kozinets (2002), o consumo envolve os atos dos individuos a partir dos quais
eles interagem com o mundo material que os cerca. Barbosa (2010) e Canclini
(1995) complementam que o0 consumo € um conjunto de processos socioculturais,
no qual sao realizados a apropriacdo e o uso de mercadorias, 0 que comeca antes

da compra e termina com o descarte final dos produtos.
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Canclini (1995) afirma que teorias econOmicas, sociolégicas/antropoldgicas e
psicossociais buscam conhecer e explicar as circunstancias que caracterizam o ato
de consumir. Sob o ponto de vista econdmico, esse autor destaca que algumas
correntes definem o consumo como o ponto final de um ciclo que se inicia com a
geracdo de produtos e servigos e gera expansao do capital e utilizacdo da forca de
trabalho.

A partir de uma visdo keynesiana do consumo, para Cypriano (2008, p.52) “[...] o
consumo € a Unica finalidade e o Unico objetivo de toda a atividade econémica”.
Dessa forma, o ato de consumir pode ser entendido como uma espécie de
justificativa para o sistema de producéo, justificativa essa fundamentada pela nocao
de necessidade. Tudo o que é produzido é para que sejam satisfeitas determinadas
necessidades dos individuos de uma dada sociedade. Assim, 0 consumo néo esté
ligado somente a ideia de necessidade, como também atribui a ela incentivo no
sentido de sua satisfacdo (CYPRIANO, 2008).

Do ponto de vista de estudiosos ligados a antropologia e sociologia, segundo
Canclini (1995, p. 54) “[...] consumir € participar de um cenario de disputa por aquilo

gue a sociedade produz e pelos modos de usa-lo”.

D’Angelo (2004) ressalta que a analise das relagBes existentes entre individuos e
objetos viabiliza identificar caracteristicas e peculiaridades individuais e culturais que

permitem constituir um retrato da realidade das pessoas e dos grupos sociais.

Nesse sentido, Barbosa (2010) complementa que o consumo pode ser caracterizado
como um instrumento central em toda sociedade e mesmo as atividades mais triviais
como comer, beber, se vestir reproduzem e estabelecem relagdes culturais e
contribuem para a formagao, manutencdo e mudancga de identidades, relacdes e

instituicées sociais.

Para Bauman (2001), os produtos que sao fabricados e colocados a venda para a
populacdo nao visam atender somente 0 uso em si e, sim, a destruicdo e

substituicdo do produto adquirido/servico realizado por outros, fazendo com que as
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pessoas ndo deixem de consumir. O ato de consumir faz parte da historia do homem
desde os primérdios, mas atualmente “[...] o consumo, deixa de ser ato meramente
instintivo de satisfacdo de necessidades para se converter em fundamento das
relagdes sociais” (NOVELLI, 2004, p. 36).

No que se refere a aspectos psicossociais, Barbosa (2010) ressalta que o0s
individuos tém tendéncia a insaciabilidade e propensao naturais a consumir, 0 que
explica o fato de que qualquer aumento de renda seja, geralmente, utilizado na

compra de bens e mercadorias.

Campbell (2000) considera que o consumismo moderno ocupa o lugar da emocéo e
do desejo na mente dos individuos, o que provoca nas pessoas a procura de
gratificacdo, que é maior do que a satisfacdo das necessidades em si. A vontade
maior dos consumidores € realizar, por meio do consumo, 0S prazeres existentes na
imaginacdo e, como a excitacdo da compra € momentanea, cada nova compra
corresponde parcialmente ao que eles buscam e, por isso sentem-se desiludidos.

Novos produtos passam a ser buscados, e o ciclo ndo cessa (CAMPBELL, 2000).

Para Baudrillard (1995), o signo representa a mercadoria na sociedade de consumo,
no qual o valor de troca da mercadoria adquirida esta associado exclusivamente sob
um aspecto simbdlico. Esses signos diferenciados constituem o codigo e o modo
COMO as pessoas se comunicam na sociedade e estdo relacionados ao simbolismo
que os consumidores dao a produtos, bens e servicos. Nesse sentido, as
identidades dos individuos se configuram a partir do consumo, no que se refere ao
gue ele possui e ao que pode vir a possuir (CANCLINI, 1995).

A maior parte das analises referentes a atividade de consumo sdo ligadas as
principais diretrizes da perspectiva econbmica. Somente na década de 80 o tema
passou a ser estudado por outras disciplinas das ciéncias sociais e histéricas. Nao
se pode, porém, deixar de destacar a importancia que o pensamento econdémico tem
ao vincular o consumo a uma légica da producdo (CYPRIANO, 2008; BARBOSA,
2010).
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Segundo McCracken (2003) e Barbosa (2010) ndo € possivel precisar ao longo da
histéria quando surgiu a sociedade de consumo e ndo ha consenso na academia
sobre a época exata, variando do século XVI a XVIII. Barbosa (2010) considera que
a Revolugdo do Consumo e Comercial ocorreu antes da Revolugéo Industrial e foi
de extrema importancia para a modernizacdo ocidental. As principais invencgdes
mecanicas da manufatura de tecidos, por exemplo, surgiram somente a partir de
1780, apesar de a industria de roupas ja funcionar intensamente antes dessa

década, por meio do trabalho externo ou doméstico de artesdos (BARBOSA, 2010).

De acordo com Williams® (1982) citado por Silva (2008), a Franca seria o pais pélo
da revolucdo do consumo, devido as exposicoes de 1889 e 1900 e também as
iniciativas do comércio varejista e da publicidade que teriam transformado Paris num
plano-piloto do consumo de massa. Medidas propostas pelo Rei Louis XIV para
incentivar a corte ao consumo e a transferéncia da producdo de alguns bens da
esfera do reino privado para a esfera publica do mercado permitiram mudancas que
foram propulsoras da cultura consumista (WILLIAMS, 1982 citado por SILVA, 2008).

Em relacdo a oferta de mercadorias, as principais mudancas percebidas a partir da
Revolucdo Comercial foram a maior quantidade e modalidade de produtos
oferecidos, mas mudancas socioculturais afetaram de forma expressiva, tais como o
aparecimento do romance ficcional, 0 aumento da leitura e grau de literariedade da
populacao e surgimento de novas formas de lazer dentre outras (BARBOSA, 2010).
Na atualidade, o consumo tem importancia singular, tanto no que se refere a
guestbes sociais, ao propiciar formas de socializagdo e entretenimento, quanto
econbmicas, no sentido de estimular a producéo e venda de produtos e servicos.
Assim, o consumo desempenha um papel impulsionador no desenvolvimento e no
crescimento da economia como um todo. Tanto que geralmente sdo propostas
medidas de fomento ao consumo como forma de promover o desenvolvimento, e 0
aumento nos niveis de consumo € visto como indicador de que a economia esta
prospera (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).

® WILLIAMS, Rosalind. Dreams work: mass consumption in Lete Ninetheen Century France. Bekerly:
University of California Press, 1982.
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Taschner (2000) complementa que a ligacdo entre consumo, lazer e cultura na
sociedade atual € bastante forte, visto que o lazer esta intrinsecamente relacionado
a consumo (como ir ao shopping, cinema, viagem a turismo dentre outros exemplos).
E, ao realizar essas atividades, as pessoas estdo de uma forma ou de outra

comprando mercadorias e/ou utilizando servigos.

Entretanto, como atributos negativos do consumo, Barbosa (2010) relaciona a perda
de autenticidade, a degradacdo das relacbes humanas, o0 materialismo, a
superficialidade, a exclusdo, o individualismo, a lassiddo moral, o hedonismo, os

guais séo associados ao consumo desde o inicio do século XVII.

Diante do apresentado sobre o consumo, suas vantagens e desvantagens, a secao
seguinte aborda as principais questdes relacionadas ao comportamento do
consumidor, como se da efetivamente o0 processo de compra, 0S papéeis
desempenhados pelos clientes e as principais variaveis que afetam a tomada de

decisdes do consumidor.

2.4 Comportamento do consumidor

Para compreender e explicar o comportamento do consumidor, é necessario 0
estudo deste como uma unidade compradora e dos processos que envolvem a
troca: decisOes e acbes para a aquisicdo, descarte e uso de produtos, servicos,
experiéncias e ideias. Como exemplos de decisdes e acdes, tem-se: compra de uma
mercadoria, uso de um servico, fornecimento de uma informagédo verbal sobre
determinado produto ou servico para algum interessado, descarte de produto e
coleta de informacgdes que podem auxiliar em uma compra (MOWEN; MINOR, 2003;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sob a 6tica psicossocioldgica, para Solomon (2002), o estudo do comportamento do

consumidor permite analisar a forma como as pessoas moldam suas identidades por



29

meio do ato da compra, ao mesmo tempo em que € possivel entender como a posse
(ou ndo) de objetos e bens afeta a vida do ser humano e influencia os sentimentos

gue tem acerca de si mesmo e dos outros.

Karsaklian (2000, p.18) complementa que o comportamento do consumidor pode
elucidar “[...] as razbes que fazem com que o individuo compre e consuma um
produto em vez de outro, em determinada quantidade, em um momento especifico e

em certo lugar’.

Atividades fisicas e mentais definem o comportamento do cliente. Como atividades
fisicas podem ser consideradas todas aquelas realizadas na busca do
produto/servico pretendido, tais como visitas a lojas, leitura sobre produtos, conversa
com vendedores, e as atividades mentais sdo aquelas que o consumidor
desempenha para conhecer aquilo que deseja adquirir (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Na Figura 1 Mowen e Minor (2003) ilustram de forma genérica, por meio de um
diagrama como se da o processo de troca. Esse processo envolve diretamente as
unidades compradoras, recursos trocados e vendedores. As unidades compradoras
(empresas, consumidores, 6rgdos do governo, organizacfes sem fins lucrativos)
usam OS recursos que possuem como meio de troca, recursos esses que S&ao:
mercadorias, servicos, informacdes, dinheiro, tempo, status e sentimentos. No grupo
de vendedores tém-se empresas, politicos, 6rgdos do governo, organizagdes sem

fins lucrativos e outros consumidores.
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Vendedor
Empresas
Politicos
Organizagdes sem fins lucrativos
Orgéos do governo
Outros consumidores Infiaenciadoresdo
Desenvolve estratéqgia m
Mix de marketing - guagoes
£ rupos
Segmentacéo Familias
Posicionamento e diferenciagéo caml
ultura
Subcultura
Eventosinternacionais
Regulamentos
Recursos trocados
Mercadorias
Servicos
Informacdes
Tempo
Dinheiro
Status
Sentimentos
Unidade compradora Influenciadores individuais
Empresas Processamentode informagoes
Consumidores Aprendizagem comportamental
Orgéos dogoverno Motivacéo e afeicéo
Organiza¢des sem fins lucrativos Personalidade e analise

psicografica
Crencas, atitudes e comportamento
Comunicagéo persuasiva
Tomadade deciséo

Figura 1 — Diagrama do processo de troca
Fonte: MOWEN e MINOR, 2003, p.15.

Os vendedores implementam suas estratégias via segmenta¢ao, posicionamento e
diferenciacdo e definicdo dos objetivos de mix de marketing definidos para seus
produtos. A andlise dos influenciadores do ambiente (situacdes, grupos, familias,
cultura e subcultura, eventos internacionais e regulamentos) e dos influenciadores
individuais (processamento de informacgbes, aprendizagem comportamental,
motivacdo e afeicdo, personalidade e analise psicogréafica, crencas, atitudes e
comportamento, comunicacao persuasiva e tomada de decisdes) juntamente com as
pesquisas de mercado, auxiliam a compreensdo do comportamento das unidades
compradoras e a definicdo de estratégias pelos vendedores.

O comportamento do consumidor € dindmico e passa por continuas mudancas.

Segundo Mowen e Minor (2003), o processo de troca passa por trés fases:
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aquisicdo, consumo e disposicdo. Grande parte das pesquisas sobre
comportamento do consumidor concentra-se na fase de aquisicdo, na qual os
estudiosos buscam avaliar o que influencia as escolhas dos consumidores. As
outras duas fases recebem menos atencao. Na fase de consumo busca-se analisar
a forma como os consumidores utilizam um produto e/ou servico e as experiéncias
ocasionadas por esse uso. Por fim, na fase de disposi¢cdo, o objetivo € entender o
gue os consumidores fazem quando ndo querem mais usar determinado produto e
também verificar o nivel de satisfacdo apés a compra de um servico ou mercadoria
(MOWEN; MINOR, 2003).

Toda transacdo requer o desempenho de pelo menos trés papéis pelo cliente.
Comprador (aquele que compra e/ou seleciona o produto), pagante (o que paga pelo
produto) e usuario/consumidor (0 que usa ou consume o produto) (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Em alguns casos, pessoas diferentes podem estar envolvidas
nesse processo. O comprador e 0 usuario podem néo ser o mesmo dependendo do
tipo de compra realizada (SOLOMON, 2002).

As principais condicfes que ocasionam a separacao dos trés papéis do cliente séo,
segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), falta de poder aquisitivo, falta de
habilidade, falta de poder de compra, falta de tempo, falta de acesso e situacdes em

que o produto/servico € oferecido gratuitamente.

A motivacdo € o ponto de partida do ato de compra e é algo que nédo pode ser
observado diretamente e, sim, inferido pela forma como se d4 o comportamento
(KARSAKLIAN, 2000). Segundo Mowen e Minor (2003), os estudos sobre motivagao
sdo de grande auxilio para compreender o comportamento do consumidor.
Motivacdo é um estado que conduz a pessoa a realizacdo de determinados
objetivos. E constituida de necessidades e desejos que levam os individuos a terem
determinado comportamento. O primeiro passo é um estimulo (pode ser interno ou
externo) que leva ao reconhecimento de uma necessidade. As necessidades podem
ser de expressao (relacionadas a questdes sociais, do ego e estéticos) e utilitarias
(problemas béasicos). As necessidades podem ser também naturais ou aprendidas e
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ndo sdo cem por cento satisfeitas. Uma vez atendida uma necessidade, logo surgira
outra (MOWEN; MINOR, 2003).

E importante diferenciar necessidades e desejos. No Quadro 2 s&o apresentadas as
principais caracteristicas de cada um de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001).
Destaca-se que os desejos extrapolam as necessidades e sdo manifestados apoés a
satisfacdo dessas Ultimas. Enquanto as necessidades estdo ligadas a questdes
fisicas, psicoldgicas, ao clima, topografia e ecologia, os desejos estdo relacionados
ao crescimento pessoal, aos contextos individual e cultural nos quais os individuos

estdo inseridos e aos fatores ambientais economia, tecnologia e politica.

Necessidades

Desejos

Condigdo insatisfatéria que leva a uma acao

gue tornara essa agao melhor

Nasce de um desconforto nas condi¢des
fisicas ou psicolégicas da pessoa
minima é necessaria

Satisfacdo para

sustentar as pessoas com organismos

saudaveis

Determinadas pelas caracteristicas pessoais
(genética, biogenia e psicogenia) e do

ambiente (clima, topografia e ecologia)

Afd de obter mais satisfacdo do que €
absolutamente necessario para melhorar uma

condicao insatisfatéria

Ocorrem quando e porque os seres humanos

guerem levar suas condi¢cdes fisicas e
psicolégicas a um nivel além do estado de
conforto minimo

Vontade de obter produtos ou servigcos

melhores ou em maior quantidade

Surgem somente quando as necessidades

sao satisfeitas

Satisfacao é desejada, ndo essencial

Contexto individual (crescimento pessoal,
contextos institucional e cultural) e ambiental

(economia, tecnologia e politica publica)

Quadro 2 — Diferenca entre necessidades e desejos
Fonte: SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 59, adaptados pela autora da dissertacao.

Estado afetivo engloba os sentimentos, as emocfes e o0s estados de espirito

vivenciados pelos consumidores. Quando o0s objetivos dos consumidores s&o
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satisfeitos, eles manifestam um estado afetivo positivo (interesse, alegria, surpresa),
ao passo que, se sao contrariados, o estado afetivo manifestado € negativo (raiva,

angustia, desgosto, desprezo, medo, vergonha e culpa) (MOWEN; MINOR, 2003).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), existem diversos fatores e determinantes
que influenciam e moldam a tomada de decisbes do consumidor, oS quais, 0S
autores agruparam em trés categorias, a saber: diferencas individuais, influéncias

ambientais e processos psicolégicos.

Segundo os referidos autores, as diferencas individuais englobam os recursos do
consumidor (tempo, dinheiro e capacidade de recepcdo e processamento de
informacé&o), o conhecimento (informacfes sobre produtos e servicos, onde e como
comprar e quando usa-los), atitudes, motivacdo (necessidades e desejos) e
personalidade, valores e estilo de vida (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O comportamento decisério dos consumidores também pode ser afetado por
influéncias ambientais: cultura (valores, ideias, artefatos e simbolos), classe social
(divisdo da sociedade), influéncia pessoal (pressdo relacionada a normas e
expectativas dos outros), familia e mudancas de situacdo (previsiveis e
imprevisiveis) (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Por fim, Engel, Blackwell e Miniard (2000) consideram trés processos psicolégicos
que influenciam o comportamento do consumidor: informacao em processamento (a
forma como as pessoas recebem, processam e interpretam as comunicagdes de
marketing), aprendizagem (processo que provoca mudangas no conhecimento e no

comportamento) e mudancas em atitude e comportamento.

Compreender os consumidores e 0 processo de consumo proporciona uma série de
beneficios. Pode auxiliar gerentes em suas tomadas de decisbes, fornecer uma base
de conhecimento a partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar os
consumidores. Permite apoio aos legisladores e controladores na criacéo de leis e
regulamentos referentes a compra e a venda de mercadorias e servigcos e possibilita

ao consumidor médio tomada de melhores decisbes de compra. Além disso, o
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estudo que envolve o comportamento dos consumidores pode ajudar a compreender
os fatores da ciéncia social que influenciam o comportamento humano (MOWEN;
MINOR, 2003).

O comportamento de compra compulsiva € um tipo especifico de comportamento do
consumidor. As causas, as consequéncias e as caracteristicas relacionadas a

compulsdo em compras serdo apresentadas na secdo seguinte.

2.5 Compulsdo em compras

Existem diversos tipos de consumidores. Para alguns, o ato de comprar € apenas
uma simples tarefa do dia a dia; para outros € uma atividade funcional e, para um
grupo, a questdo do consumo vai além da simples aquisicdo de bens e servicos,
tornando-se algo central que assume a forma de compulsdo e traz implicacdes
negativas em muitos aspectos de suas vidas (FABER; O’GUINN; KRYCH, 1987).

Para Vieira (2006) e Faber, O’Guinn e Krych (1987) o que determina a compra
compulsiva é o fato de ela ser exagerada, cronica e repetitiva, fazendo com que o
comportamento dos que agem dessa forma seja considerado como inapropriado
pelos demais.

Como exemplo de compulsivo, tem-se aquele individuo que compra varias camisas
iguais de cores diferentes, simplesmente para té-las, sem saber se ira usar ou tera
como pagar por elas. E a questdo de a compra realizada por esses individuos ser
além das suas necessidades e, na maioria das vezes, eles ndo terem recursos
suficientes para arcar com o pagamento dos produtos adquiridos € o que caracteriza

para Oliveira (2004), a compra compulsiva.

De acordo com pesquisa realizada por Faber, O’Guinn e Krych (1987), sentimentos
de desejo e urgéncia em adquirir produtos também sao citados pelos compulsivos
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quando nao estdo consumindo. Durante as compras, 0s compradores compulsivos
manifestam estados de prazer e excitacdo. Ao passo que, ap0s a compra,
geralmente eles escondem as mercadorias adquiridas e as contas a serem pagas,
pois tém medo e vergonha de serem descobertos, mas ao mesmo tempo nao

conseguem evitar que o comportamento se repita.

Segundo Solomon (2002), a compra por impulso é diferente da compulsiva, no
sentido de que a primeira é desencadeada por estimulos externos, tais como uma
propaganda ou promogao, que incentivam o individuo a comprar um item especifico
em um certo momento, ndo caracterizando um habito frequente. Ja a compulsiva é
um comportamento persistente e ndo centrado nas compras e, sim, no processo de

compratr.

Para Faber, O’'Guinn e Krych (1987), teorias de éareas diversas buscam apontar
causas para o ato de comprar compulsivamente. Do ponto de vista biolégico, as
pessoas apresentam predisposicdo genética para o comportamento compulsivo em

relacdo a atividades tais como jogos, bebidas, trabalho, sexo e compras.

Do ponto de vista psicoldgico, teorias sugerem que a compulsdo € desencadeada
por pressdes que geram estresse nas pessoas e baixa autoestima, o que faz com
gque a compra seja um meio para minimizar essas questdes (FABER; O’GUINN;
KRYCH, 1987). Seguindo ainda a linha das teorias do campo da psicologia, Vieira
(2006) complementa que a compra compulsiva é ocasionada por um tipo de gatilho
interno, que pode ser caracterizado como ansiedade, o qual transforma o ato de

comprar em fuga.

Nessa perspectiva, 0 comportamento compulsivo de compra visa tanto diminuir
sentimentos e emocgdes negativas que os individuos tém e manifestam, quanto
questdes relacionadas a relacionamentos interpessoais. O comprador compulsivo
tem baixa autoestima e usa a compulsdo, presenteando as pessoas como forma de
agradar a elas e assim, busca ser aceito por aqueles que fazem parte dos diversos
grupos nos quais esta inserido (FABER; O’'GUINN; KRYCH, 1987).



36

Ja do ponto de vista socioldgico, segundo Faber, O’'Guinn e Krych (1987) e
O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2002), as sociedades em geral impdem normas
culturais consumistas que incentivam esse tipo de comportamento e valorizam a
aquisicdo e posse de bens, ao mesmo tempo em que a midia os glamouriza nos
comerciais, fazendo parecer que sdo habitos esperados. As instituicdes sociais
como a igreja, a familia e a comunidade séo substituidas por dinheiro e bens. Dessa

forma, “[...] o shopping é um templo e a compra o ritual” (VIEIRA, 2006, p. 48).

Para Bauman (2001), a explicacdo do comportamento compulsivo de compras néao
se resume a somente um campo, pois o vicio de comprar vai além de questdes
relacionadas a materialismo e hedonismo, aspectos comerciais de estimulo ao
consumo e inseguranca dos gastadores, sendo entdo explicado por diversas

correntes em conjunto.

A compra compulsiva traz consequéncias negativas diversas que afetam o individuo
em todos os circulos de relacionamento, familia, amigos, trabalho. Falta de crédito,
endividamento, faléncia pessoal, problemas legais e de convivéncia podem ser
citados como o0s principais ocasionados pelo consumo realizado de forma
exagerada. (FABER; O'GUINN; KRYCH, 1987).

Vieira (2006) lista, conforme Quadro 3, os principais fatores influenciadores do
consumo compulsivo. O autor destaca a familia, a cultura do gasto e do
consumismo, a oportunidade e a socializacdo como influéncias do ambiente externo
gue podem incentivar o individuo a comprar indiscriminadamente. Como fatores
intrinsecos ao individuo, tém-se intoleréncia a sentimentos negativos, necessidade
de preencher um vazio interno, dependéncia excessiva, busca por sensacdes de
poder, excitacao, aprovacgao, lealdade, companhia, controle, amor, baixa autoestima,
depressao, perfeccionismo, ansiedade, excitacdo, compulsdo e impulsividade e
materialismo. Verifica-se que o autor assinala mais fatores inerentes ao individuo do

que fatores externos ou demograficos.
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Fatores Demogréficos Género (feminino)

Fatores Externos Familia

Cultura do gasto e do consumismo
Oportunidade

Socializacdo

Fatores Internos Incapacidade de tolerar  sentimentos
negativos

Necessidade de preencher um vazio interno
Dependéncia excessiva

Busca por excitacdo, aprovacdo, poder,
controle, companhia, lealdade, amor
Perfeccionismo

Baixa auto-estima

Depresséo

Ansiedade

Excitacdo

Compulséo e impulsividade

Materialismo

Quadro 3 — Fatores influenciadores do comportamento compulsivo

Fonte: VIEIRA, 2006, p. 31.

Apesar de Vieira (2006) considerar que o fator demografico género € um
influenciador do consumo compulsivo, Faber, O’Guinn e Krych (1987) discordam
desse esteredtipo e afirmam que, tanto os homens, quanto as mulheres séo
suscetiveis ao comportamento de compra compulsiva. O que os difere sdo os
produtos adquiridos e o fato de as mulheres assumirem mais abertamente esse
comportamento. Em relacdo as aquisi¢cdes, as mulheres costumam comprar mais
joias e roupas, ao passo que os homens, carros e eletrénicos (FABER; O’GUINN;
KRYCH, 1987).

Diversos fatores: motivos internos e externos aos consumidores podem ocasionar a
compulsao por compras. Como algumas das causas do comportamento de compra
compulsiva estdo ligadas a disturbios de ordem psicoldgica tais como depressao e
ansiedade, que sdo questbes inerentes ao individuo, Vieira (2006) destaca que é
importante que as pessoas que tenham esse comportamento procurem ajuda
especializada, com tratamentos que envolvam uso de medicamentos, controle diario

de gastos e terapia, visando a cura ou a diminui¢do do consumo excessivo.

No capitulo seguinte sdo apresentados o Centro de Federal de Educacao
Tecnologica de Minas Gerais e o0 curso de bacharelado em Administracdo da

Instituicao.
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3 CONTEXTUALIZACAO

3.1 O CEFET-MG

Para contextualizar o estudo de caso escolhido para o presente trabalho, inicia-se
uma breve descricdo do CEFET-MG. O Centro Federal de Educac¢éo Tecnoldgica de
Minas Gerais é uma autarquia de regime especial vinculada ao Ministério da
Educacdo, que tem autonomia financeira, administrativa, patrimonial, didatica e
disciplinar. A entdo Escola Técnica Federal de Minas Gerais foi transformada em
Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Minas Gerais, pela Lei n. 6.545, de
30/06/78, alterada pela Lei n. 8.711, de 28/09/93 (RELATORIO DE GESTAO DE
2010, 2011).

E uma Instituicdo Publica de Ensino Superior no ambito da Educacio
Tecnoldgica, abrangendo os niveis de ensino da Educacdo Profissional
Técnica de niveis médio e tecnoldgico, cursos de bacharelado e licenciatura
e cursos de pos-graduacédo lato e stricto sensu, contemplando, de forma
indissociada, o ensino, a pesquisa e a extensdo, na area tecnoldgica e no
ambito da pesquisa aplicada (RELATORIO DE GESTAO DE 2010, 2011,

p.7).

Desde a década de 90, vem sendo discutida a transformacdo da instituicdo em
Universidade Tecnoldgica, projeto esse que visa ao aprimoramento e expansao da
funcdo social da referida InstituicAo Federal de Ensino (CEFET-MG, 2011). O
CEFET-MG conta hoje com dez campi, sendo trés em Belo Horizonte (inclusive a
sede) e os demais distribuidos em cidades do interior do estado de Minas Gerais:
Araxa, Curvelo, Divinopolis, Leopoldina, Nepomuceno, Timoteo e Varginha. E esta
prevista a inauguracdo do campus de Contagem em 2012 como é mostrado na
Figura 2 (RELATORIO DE GESTAO DE 2010, 2011).
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Py 2
e
Curvelo
Araxa
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‘\MW o Belo Horizonte
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# Expansdo

Figura 2 — Distribuicdo geografica dos campi do CEFET-MG
Fonte: Relatério de Gestdo de 2010, 2011, p.8.

Na modalidade de educacdo profissional técnica de nivel médio, o CEFET-MG
oferece cursos nas formas integrado (o aluno cursa o ensino médio e o técnico ao
mesmo tempo), concomitante (o estudante faz o ensino médio em um turno e o
técnico em outro) e subseqiiente (somente para aqueles que ja concluiram o ensino
médio); sendo que o ensino integrado também € oferecido no sistema do Programa
de Educacdo de Jovens e Adultos (PROEJA). Os cursos técnicos oferecidos sao:
edificacbes, eletrdnica, eletrotécnica, mecéanica, eletromecanica, mecatronica,
informatica, informética industrial, redes de computadores, quimica, mineracao,
equipamentos biomédicos, meio ambiente, estradas, transporte, turismo e producgéo
de moda. Considerando as quatro formas de ensino (integrado, concomitante,
subsequente e PROEJA), em 2010, o numero de matriculas foi de 7.593
(RELATORIO DE GESTAO DE 2010, 2011).

Ja na modalidade de graduacdo sdo oferecidos 14 cursos e, em 2010, havia 5.812
matriculados. Sao treze cursos de bacharelado: 1. engenharia industrial elétrica, 2.
engenharia industrial mecanica, 3. engenharia de producado civil, 4. engenharia
mecatronica, 5. engenharia de computacao, 6. engenharia de controle e automacao,
7. engenharia de automacéo industrial, 8. engenharia de materiais, 9. engenharia

ambiental, 10. engenharia de minas, 11. quimica tecnolégica 12. administracdo, 13.
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letras e por fim o décimo quarto, que é de licenciatura, o denominado programa
especial de formacdo pedagdgica de docentes (RELATORIO DE GESTAO DE 2010,
2011).

Por fim, a modalidade de pos graduacéo, que se divide em lato e stricto sensu, teve
654 matriculas em 2010. Sendo 95 na especializacao (lato sensu) em dois cursos:
Especializacdo em educacao profissional técnica do ensino médio na modalidade de
ensino de jovens e adultos e transportes e transito. E 556 matriculas no stricto sensu
nos cursos: mestrado em engenharia Civil, engenharia da Energia, engenharia
elétrica, engenharia de Materiais, modelagem matematica e computacional, estudos
e linguagens e educacéo tecnoldgica (RELATORIO DE GESTAO DE 2010, 2011).

3.2 O curso de Administragcéo

O curso de bacharelado em Administragcdo do CEFET-MG foi autorizado em 2006,
com a primeira turma iniciada no primeiro semestre de 2007 e 0s primeiros
formandos coloram grau em dezembro de 2010 (MOL, 2011). Conforme o Projeto
Politico Pedagogico (PPP) de Criacdo do Curso de bacharelado em Administracéo
(2008), o curso é oferecido no campus Il localizado em Belo Horizonte, tem duracéo
minima de quatro anos e maxima de seis e sdo ofertadas quarenta vagas
semestrais, as aulas sdo ministradas no periodo noturno de segunda a sexta e na

parte da manha no sabado.

No primeiro semestre de 2011, segundo informacdes® da técnica de assuntos
educacionais da Diretoria de Graduacdo do CEFET-MG, ha 316 alunos matriculados
no curso, e o corpo de professores conta com 16 profissionais (MOL, 2011). No
vestibular do segundo semestre de 2010, foram ofertadas 40 vagas, as quais foram
disputadas por 3.310 candidatos (RELATORIO DE GESTAO DE 2010, 2011).

® Informacdes verbais fornecidas em marco de 2011.
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O curso de Administracdo da IFES em questdo € fruto do curso de tecnologia da
qualidade. O curso tecnologo em qualidade foi criado para atender a necessidades
de maior interacdo escola-empresa e, devido a uma demanda existente, ele foi

adaptado e transformado em curso de ensino superior no ano de 2006 (PPA, 2008).

Ainda de acordo com o Projeto Politico Pedagodgico de Criacdo do Curso de

bacharelado em Administracao (2008, p. 23),

[...] a habilitagdo em Bacharelado em Administracdo tem por objetivo formar
profissionais dotados de competéncia para resolver problemas complexos
de gestdo de forma criativa, estejam estes inseridos no processo
administrativo das organizagcdes contemporédneas ou presentes no
fendmeno de criacdo e desenvolvimento de novos empreendimentos.

A estrutura curricular do curso € composta pelos seguintes eixos: humanidades,
juridico, matemaética, recursos humanos e lideranca, mercadolégico, producao,
logistica e qualidade, fundamentos da administracdo, econdmico-financeiro,
empreendedorismo e estratégia, gestdo da informacdo, atividades de pratica

profissional e integracao curricular (PPP, 2008).

A metodologia e 0s passos para realizacdo da pesquisa serdo detalhados no

capitulo seguinte.
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4 METODOLOGIA

4.1 O método de pesquisa

Para atender ao objetivo geral deste estudo, que é analisar o comportamento de
compra dos alunos de bacharelado em Administracdo do campus Il do CEFET-MG
como consumidores de compras online em relacao a compras tradicionais e possivel
comportamento compulsivo, optou-se por realizar uma pesquisa descritiva de

natureza quantitativa.

Quanto aos fins, a pesquisa em questdo é descritiva, pois, conforme Vergara (2009),
esse tipo de pesquisa visa indicar caracteristicas (comportamento) de uma
populacdo especifica, no caso do estudo em questdo os alunos de bacharelado em
Administracdo do campus Il do CEFET-MG.

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa de carater quantitativo. Segundo
Malhotra (2006), a pesquisa quantitativa utiliza analise estatistica de dados, o que
permite quantificA-los e generalizar os resultados de uma amostra para uma
populacdo. Dessa forma, as medi¢cdes sao objetivas e o0s resultados séo
qguantificados, para que se tenha mais precisdo e seguranca € menor nimero de

distor¢Bes na andlise e interpretacdo dos dados (GODQY, 1995).

4.2 Operacionalizacao da pesquisa

Quanto a forma de coleta de dados, foi usado como instrumento um questionario
estruturado (ANEXO A) baseado em pesquisa e escala validada por Valence,
d’Astous e Fortier (1988) e Faber e O’Guinn (1992), expostas no trabalho de Cole e
Sherrel (1995), trata-se de duas escalas independentes que foram originalmente

agrupadas em um Unico questionario utilizado em pesquisa realizada no artigo
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intitulado Tendéncia de Compras pela Internet versus Compras Tradicionais: um
estudo exploratério de Barros, De Muylder e Oliveira apresentado no | Encontro de

Administracéo da Informacdo em 2007.

O instrumento de pesquisa divide-se em trés partes: compras tradicionais, compras
pela Internet e individuo e consumo em geral. A escala de compra compulsiva
proposta por Valence, D’Astous e Fortier (1988) foi trabalhada para compras
tradicionais e para Internet e apresenta um total de 20 variaveis. Destacam-se nessa
escala os itens tendéncia a compra, reacdo a compra e culpa na compra. Ja a
proposta por Faber e O’Guinn (1992) refere-se ao individuo e consumo em geral
composta por sete variaveis, destacando-se o0s itens de consumo e impulso a

compra. No total o questionario apresenta 27 variaveis como mostra a Figura 3.

PARTE 1 — COMPRAS TRADICIONAIS | ) 10 VARIAVEIS

PARTE 2 — COMPRAS PELA INTERNET ) 10 VARIAVEIS

PARTE 3 — INDIVIDUO E CONSUMO EM —) 7 VARIAVEIS
GERAL

Figura 3 — Divisdo do questionario
Fonte: Dados da pesquisa.

Em todo o questionario (ANEXO A) foi empregada uma escala de freqiéncia do tipo

discreta, com cinco pontos, em que cada ponto tem o seguinte significado:

1. Sempre 2. Quase sempre 3. As vezes 4. Quase nunca 5. Nunca

A fim de uma melhor apresentagédo no capitulo de analise de resultados, essa escala
foi modificada para o seguinte formato: 1 — Nunca, 2 — Quase nunca, 3 — As vezes, 4
— Quase sempre e 5 — Sempre. O que permitiu ilustrar de forma mais clara os
resultados obtidos ap0s a aplicacdo e tabulacdo dos dados, pois no instrumento de
pesquisa ela foi invertida de modo que o respondente ndo fosse influenciado a

escolher impulsivamente o resultado negativo.
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4.3 Populacéo e amostra

De acordo com Malhotra (2006, p. 351) para determinar o tamanho de uma amostra

deve-se seguir 0s seguintes passos:

1) determinar o nivel de precisdo (D), ou seja, tamanho desejado do
intervalo de estimagdo. Em outras palavras, é a diferenca maxima permitida
entre a média amostral e a média populacional;

2) especificar o nivel de confianca, sendo 95% um valor bastante usual em
pesquisas;

3) determinar o valor z associado ao nivel de confianga. Para um nivel de
confianca de 95% e um teste bicaudal o valor z € de 1,96.

4) determinar o desvio padrao populacional (o), que pode ser estimado
mediante um estudo piloto ou por parte do pesquisador;

5) apOs tais parametros terem sido definidos, o tamanho da amostra é
calculado com base na seguinte formula:

o272,
D2

Féormulal: n=

6) se o tamanho resultante representar 10% ou mais da populacéo, deve-se
aplicar o fator de correcdo de populacdo finita (cpf) para se chegar ao
tamanho mais adequado (n;), com base na seguinte férmula:

nN

Férmula 2: ng=———-
N+n-1

Assim, para esta pesquisa, definiu-se que um nivel de precisdo D=0,10 é adequado,
uma vez que tal valor ndo implicaria uma diferenca pratica para a escala adotada
entre o resultado da amostra e da populacédo. O nivel de confianca utilizado foi de
95% e como o era desconhecido, utilizou-se o desvio-padrédo (s) encontrado para a
amostra coletada até o momento, que tinha sido de 191 respondentes, de forma a
verificar se era suficiente para encontrar o efeito desejado. Como se tratavam de 27
variaveis, tomou-se o desvio-padrao meédio das mesmas, que foi de 1,01. Dessa
forma, com base na férmula sugerida por Malhotra (2006) para calculo da amostra
(férmula 1), chegou-se ao total de 392 respondentes. Como tal nUmero era superior
ao tamanho da populacéo (que é 316, numero total de alunos matriculados no curso
no primeiro semestre de 2011), aplicou-se o fator de correcao para populacéo finita,
com base na, também sugerida por Malhotra (2006), formula 2. Obteve-se o valor de

175 respondentes, numero inferior ao tamanho de amostra até entdo ja coletada



45

indicando que poderia ser dado prosseguimento as analises com base no banco de

dados com 191 respondentes.

Como o desvio-padrdo da populacdo é desconhecido e foi utilizado o encontrado
para amostra, faz-se prudente verificar o nivel de precisdo obtido com base nos
valores da amostra (tamanho e desvio-padrdo - s), utilizando a seguinte férmula
(ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007):

S
Formula3: D=z—
Jn
Chegou-se, entéo, ao nivel de precisdo de 0,02, indicando que a diferenca maxima

entre a amostra e a populacdo é bastante pequena, sendo confiaveis os resultados

da amostra coletada.

4.4 Tratamento e analise estatistica dos dados

A pesquisa em questdo teve como um dos objetivos comparar o comportamento de
compra dos respondentes, mensurado por meio de 10 variaveis de comportamento,
levando em conta dois meios para tal: o tradicional e o online. Para tanto, foram
feitas as 10 perguntas de comportamento de compra com base no meio tradicional e
com base no meio online para todos os respondentes. Nesse sentido, pode-se
considerar que as varidveis que mensuram O comportamento Ssdo variaveis
dependentes e que o0 meio pelo qual se d4 o comportamento de compra (tradicional

versus online) é a variavel independente.

A estratégia de questionar os mesmos respondentes levando em conta o meio
tradicional e, depois, 0 meio online pode ser caracterizada como uma amostra
emparelhada ou relacionada (MALHOTRA, 2006).
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Esse tipo de amostragem faz com que os dois meios de compra sejam testados sob
condicOes idénticas que, no caso, sdo 0s mesmos respondentes. Vale ressaltar que
a utilizacdo de tal estratégia de amostragem em detrimento de amostras
independentes’ faz com que o erro de amostragem seja menor. Isso porque as
variagdes entre os respondentes sdo eliminadas uma vez que o mesmo individuo
avaliou ambas as formas de compras (DANCEY; REIDY, 2006).

Para tanto, € adequada, a utilizacdo do teste t de diferenca de médias para amostras
relacionadas. O objetivo desse teste é fazer afirmacdes sobre a média de uma
populacdo com relacdo a duas caracteristicas ou dois tratamentos diferentes

(COHEN, 1988). Nesse tipo de teste, as hipbéteses da pesquisa sao:

Ho (hipétese nula): ug=0

H; (hipotese alternativa): pug # 0

A hipétese Hp revela que as médias testadas sdo iguais e a hip6tese H;, que as

médias testadas sao diferentes para a populacéo do estudo.

E importante ressaltar que conclusdes estatisticas sdo sempre baseadas em
probabilidades. Nunca se pode afirmar com 100% de certeza que algo é ou nao
verdade. Nesse sentido, as conclusbes que podem ser tiradas de um teste de
hip6tese podem ser corretas ou ndao (PORTNEY; WATKINS, 2000). Seguindo tal

raciocinio, em teste de hipétese podem ser cometidos dois tipos de erro mostrados

no Quadro 4.
Situacdo da Populacao
Hy verdadeira H, verdadeira
5 Aceitar Hg Concluséo correta Erro do tipo Il
Concluséo — - =
Rejeitar Hy Erro do tipo | Concluséo correta

Quadro 4 — Erros e conclusdes corretas no teste de hipoteses
Fonte: ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007, p. 313.

" Em amostras independentes, as perguntas referentes a compra tradicional seriam feitas a um grupo
de individuos, e as perguntas relativas a compra online a outro grupo de individuos. Tal estratégia
aumenta o erro amostral porque a opinido de individuos diferentes em relagéo aos dois meios seria
comparada (DANCEY; REIDY, 2006).
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O pesquisador incorre no erro do tipo | quando ele rejeita a hipotese nula sendo que,
na verdade, ela é verdadeira. J& 0 pesquisador incide no erro do tipo Il quando ele
nao rejeita a hipétese nula sendo ela falsa. Para controlar a existéncia do erro tipo |,
é utilizado o nivel de significancia. O nivel de significancia reflete a probabilidade de
cometer o erro tipo I, ou seja, rejeitar a hipoétese nula quando, na verdade, ela é
verdadeira. O nivel de significancia € representado pelo simbolo grego a (alfa).
Geralmente séo utilizados alfas de 1% ou 5% (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS,
2007).

Na area de administracdo, usualmente se controla a probabilidade de cometer o erro
tipo I, mas quase nunca se observa a probabilidade de ocorrer o erro tipo Il. Nesse
sentido, ao controlar somente o erro tipo |, os estatisticos recomendam utilizar a
afirmacdo nado rejeitar Hy em detrimento de aceitar Hy (ANDERSON; SWEENEY;
WILLIAMS, 2007).

Outro objetivo desta pesquisa foi verificar a intensidade da associacdao entre as
variaveis de comportamento de compras (tanto tradicional quanto online) com as
variaveis de compra compulsiva. Para tanto, utilizou-se a analise de correlagédo
(DANCEY; REIDY, 2006).

O coeficiente de correlacdo adotado para realizar as andlises foi o de Pearson
(paramétrico). Este coeficiente mede as relagdes lineares, enquanto o coeficiente de
Spearman (ndo paramétrico) mensura outros tipos de relagbes. Geralmente, o teste
de Pearson € aplicado a amostras que possuem distribuicdo normal, mas a sua
aplicagédo nao é limitada a somente este tipo de amostra. Apesar de a amostra nao
atender o pressuposto da normalidade, os dados demonstraram uma grande
quantidade de relacdes lineares podendo, dessa forma, ser utilizado tal teste
(MALHOTRA, 2006). Anderson, Sweeney e Williams (2007) revelam que, em

amostras grandes (acima de 50 individuos), como € o caso desta pesquisa, 0S

efeitos da ndo normalidade sdo absorvidos.

Tal coeficiente varia de -1 a +1, sendo que o valor O (zero) representa uma

correlacdo nula. Em outras palavras, é possivel verificar se as variaveis caminham
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no mesmo sentido (quando ha correlacdo positiva), se caminham em sentido
contrario (correlacdo negativa) ou se nao existe um padrdo na variacdo que seria a
correlacéo igual a zero (LEVINE; BERESON; STEPHAN, 2000).

Portney e Watkins (2000) revelam que, na literatura, ndo existe um padrédo bem
definido e valido para todas as pesquisas para interpretar coeficientes de correlacao.
Eles salientam que, de area para area e, mesmo, diferentes objetos de pesquisa
demandam critérios distintos para avaliar a intensidade da correlacdo. Os autores
revelam que, na area de ciéncias sociais, correlacbes menores podem ter muito
significado, ndo devendo o0 pesquisador se ater excessivamente a padroes

estabelecidos de interpretacao.

Além de verificar a existéncia de uma correlacdo estatisticamente significativa entre
as variaveis que mensuraram compra compulsiva com a média das variaveis de
compra tradicional e a média das variaveis de compra online, outro objetivo foi
verificar se a intensidade das correlacfes eram diferentes, comparando os meios de
compra. Para tanto, adotou-se o teste proposto por Cohen e Cohen (1983). O
procedimento permite verificar se duas correlagcdes (dependentes, que s&o 0S meios
de compra) correlacionadas a uma terceira variavel (as variaveis de compra
compulsiva) sdo diferentes com base em uma significAncia estatistica. Quando o
teste rejeita a hipotese nula ao nivel de 5%, pode-se atestar que os coeficientes sédo
diferentes estatisticamente.

Com base nos objetivos desta pesquisa e nos testes estatisticos empregados, foram

delineadas as hipoteses apresentadas nos Quadros 5, 6 e 7 a seguir.
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| Variaveis

Ho

Hi
Ha
Hs
H,
Hs
He
H7
Hg
Ho

Hio

C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho
(Tradicional — Online)

C2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras (Tradicional — Online)

C3. Assim que entro em um shopping vou logo encontrando algo que
preciso comprar (Tradicional — Online)

C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por
meio de promogdes (Tradicional — Online)

C5. Eu sempre compro o que ndo preciso, mesmo que tenha pouco
dinheiro sobrando (Tradicional — Online)

C6. Para mim, comprar € uma forma de encarar o estresse do dia
(Tradicional — Online)

C7. Parece que, as vezes, sou levado a ir ao shopping (Tradicional —
Online)

C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo (Tradicional —
Online)

C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais fazer isso de novo (Tradicional —
Online)

C10. Algumas coisas que compro ndo mostro a ninguém, pois receio que
percebam meu comportamento consumista (Tradicional — Online)

MTradicional = Monline
MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

MTradicional = Monline

Quadro 5 — Hipdteses p tradicional = y online
Fonte: Dados da pesquisa.

crédito

Variavel 1 Variavel 2 Ho
Hay ICGL1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu - 0
pagamento deste més preciso gasta-lo -
H ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas - 0
12 se souberem quanto eu consumo por més o =
Hiz ICG 3. Eu comprei coisas que ndo poderia ter Vl\gsg\lla;idsaje =0
Hay ICG 4. Eu preenchl. um cheque que sabia que nao tinha valor « comportamento g
na conta para cobri-lo de compra
His ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melho VRN Tradicional r-0
His ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro. « r-0
ICG 7. Pago somente a parcela minima dos meus cartées de
Hi7 PRT > r-0
crédito
Hig ICG1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu - 0
pagamento deste més preciso gasta-lo -
Hio ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas - 0
se souberem guanto eu consumo por més o B
H,o ICG 3. Eu comprei coisas que ndo poderia ter > Mgdla .das =0
_ _ o Variaveis de h
Ha, ICG 4. Eu preenchl_ um cheque que sabia que nao tinha valor « comportamento | g
na conta para cobri-lo de compra
H,, ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor > Online r-0
Hyz ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro < r-0
ICG 7. Pago somente a parcela minima dos meus cartdes de
Hya - r-0

Quadro 6 — Hipéteses média das variaveis de comportamento de compra tradicional e online
Fonte: Dados da pesquisa.
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Variaveis Ho

ICGL1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste
més preciso gasta-lo
ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem

I'MTradicional = 'MOnline

H26 quanto eu consumo por més I'MTradicional = 'MOnline

H,; ICG 3. Eu comprei coisas que nao poderia ter I'MTradicional = 'MOnline

Hae ICG 4. Eq preenchi um cheque que sabia que nao tinha valor na conta ureadicionst - Fuonine
para cobri-lo

H,g ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor I'MTradicional = 'MOnline

Hso ICG 6. Fico ansioso ou hervoso nos dias em que nada compro I'iTradicional = M'MOnline

Hs; ICG 7. Pago somente a parcela minima dos meus cartbes de crédito I'iTradicional = M'MOnline

Quadro 7 — Hipbteses Iyrragicional = 'moniine
Fonte: Dados da pesquisa.

O capitulo seguinte, estruturado em quatro secdes, tem por finalidade apresentar e
analisar os resultados encontrados via coleta de dados obtidos por meio da
tabulacdo. Na primeira secdo, tem-se a caracterizacdo da amostra; na segunda, a
analise da frequéncia dos comportamentos de compra tradicional x online e compra
compulsiva; na terceira, a comparagdo dos comportamentos de compra nas duas
formas e, na quarta, a andlise da correlacdo da compulsdo em compras com 0s dois

meios.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Caracterizacdo da amostra

Antes de prosseguir com as analises que irdo responder o problema da pesquisa,
faz-se importante conhecer a amostra estudada. A coleta de dados foi realizada pela
técnica de levantamento de campo nos dias 14 a 17 de marco de 2011. Apos
autorizacdo da Diretoria Geral do CEFET-MG, da coordenacéo e dos professores do
curso de bacharelado em Administracado da Instituicdo, a pesquisadora aplicou os
questiondarios aos alunos nas oito salas de aula em que sdo ministradas aulas para o

referido curso, abrangendo os periodos 1° a 8 °.

Trés variaveis foram utilizadas para tal: 1. o sexo do respondente; 2. se 0
respondente trabalha atualmente; e 3. o periodo do curso de Administracdo que o

respondente esta cursando.

O Grafico 1 exibe o percentual de respondentes dos sexos masculino e feminino.
Observa-se que a amostra ficou bem equilibrada nesse sentido, sendo que 51% sé&o
do sexo masculino e 49% do sexo feminino. Apesar de o percentual de homens ser
ligeiramente maior que o de mulheres, esses dados indicam que os resultados da

pesquisa estao balanceados em relacdo ao género.

Ja o Gréfico 2 revela o percentual de respondentes que trabalham ou nédo. Verificou-
se que 75% dos respondentes trabalham atualmente, ou seja, grande parte dos
estudantes que participaram da pesquisa concilia as atividades de estudo e trabalho
(3/4 do total da amostra), fato que pode estar relacionado ao turno em que o curso é

oferecido (noturno).
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Mas.
51%

Fem.
49%

Gréfico 1 - Sexo dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.
Legenda: Mas. — Masculino; Fem. — Feminino

Nao
25%

Sim
75%

Gréfico 2 — Trabalha atualmente

Fonte: Dados da pesquisa.
No que tange ao periodo do curso de Administracdo que os respondentes estdo
cursando atualmente, verificou-se uma boa distribuicdo. Os percentuais variaram de
9% a 15% de respondentes, sendo que o0 1° periodo apresentou o maior percentual

e 0 8° periodo o menor percentual (GRAFICO 3).
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100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
200 | 15% 14% 13% 14% 14% 10% 12%
10% A

0% -

Percentual

9%

10 20 30 40 50 60 70 80

Periodo

Gréfico 3 — Periodo do curso de Administracéo que os respondentes estdo cursando atualmente
Fonte: Dados da pesquisa.

Esses dados indicam homogeneidade quanto ao periodo cursado pelos alunos. O
namero de alunos que responderam ao questionario € semelhante em todas as

salas em que foi aplicado.

Nas proximas secdes, serdo apresentados e analisados os dados que, obtidos por
meio da realizagdo da pesquisa, permitem afirmar que o0s objetivos geral e

especificos propostos no presente estudo foram atingidos.

5.2 Anélise da frequéncia dos comportamentos de compra tradicional versus

online e do comportamento de compra compulsiva

Os dados tratados a seguir referem-se a frequéncia dos comportamentos de compra
pesquisados comparando o meio tradicional com o meio online, bem como dos
comportamentos de compra compulsiva. O conhecimento dos dados de tal forma ir4
facilitar a analise dos resultados dos testes estatisticos que serdo apresentados nos

topicos seguintes.
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5.2.1 Frequéncia dos comportamentos de compra tradicional versus online

A seguir sdo apresentados os resultados referentes as partes 1 e 2 do questionario
(compras tradicionais e compras pela Internet) e que estdo relacionados aos

objetivos especificos 1 e 3 propostos, usando estatistica descritiva.

O primeiro comportamento de compra pesquisado foi “Quando tenho dinheiro, eu
gasto parte ou quase tudo que tenho”. Com base no Grafico 4, pode-se verificar que
tal comportamento, de modo geral, € mais frequente no meio tradicional, se
comparado ao meio online. A juncao das categorias Quase sempre com Sempre no
meio tradicional da um percentual de 32%, enquanto no meio eletrénico gera um
percentual de apenas 3%. Ja 0 extremo oposto da escala (juntando Nunca e Quase
nunca) da um percentual de 30% para o meio tradicional e de 80% para 0 meio
online. Em geral, os respondentes demonstraram, a partir da analise do Gréfico 4,
gue apresentam maior tendéncia a poupar do que a gastar pelo elevado nimero de
respostas Nunca e Quase nunca. O indice foi ainda maior se considerado o meio
eletrbnico, o que pode indicar que, apesar do crescimento das vendas pela Internet
registrado nos ultimos anos, de acordo o relatério Webshoppers (2011), os alunos
respondentes ainda preferem realizar suas compras de forma tradicional em lojas e
empresas fisicas ao invés de escolher e adquirir os produtos e servicos de que

necessitam pela rede.

100%
90% A
80% -
70% A
60% -

30% 26% 2%
0 17%
20%
10% 4% 2% 1%
0%
Nunca | Quase |As vezes| Quase | Sempre | Nunca | Quase |As wezes| Quase | Sempre
nunca sempre nunca sempre

Tradicional On-line
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Gréfico 4 — C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho
Fonte: Dados da pesquisa.

O segundo comportamento de compra avaliado foi “Eu sou quase impulsivo quanto
as compras”. Com base no Gréfico 5, pode-se verificar que tal comportamento, de
modo geral, € também mais frequente no meio tradicional, se comparado ao meio
online. A juncdo das categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da
um percentual de 15%, enquanto no meio eletronico gera um percentual de apenas
4%. Ja o extremo oposto da escala (juntando Nunca e Quase nunca) da um
percentual de 43% para o meio tradicional e de 85% para o meio online. Pequena
parte dos estudantes respondentes relatou apresentar comportamento impulsivo em
compras tanto no que se refere ao meio tradicional quanto ao online, sendo que,

conforme Solomon (2002), a compra por impulso & geralmente associada a

estimulos externos como promocdes e propagandas e ndo é um habito frequente.

100%
90% -+
80% A
70% -+
60% A 49%
50% A 3500 42%
40% A 0
30%
20% A

13% 12%

10% 2% I—I 3% 1%
0%
Nunca | Quase |As vezes| Quase [ Sempre | Nunca | Quase |As vezes| Quase | Sempre
nunca sempre nunca sempre
Tradicional On-line

Gréfico 5 — C2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras
Fonte: Dados da pesquisa.

O terceiro comportamento de compra investigado foi “Assim que entro em um
shopping/site de compras, vou logo encontrando algo que preciso comprar’. Com
base no Grafico 6, pode-se verificar que tal comportamento, de modo geral, é
também mais frequente no meio tradicional, se comparado ao online. A juncdo das
categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da um percentual de
20%, enquanto no meio eletrénico, gera um percentual de 7%. J& 0 extremo oposto

da escala (juntando Nunca e Quase nunca) da um percentual de 45% para 0 meio
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tradicional e de 68% para o online. Vale ressaltar que, no caso desse

comportamento, a diferenca do meio tradicional para o online é menor.

100%
90%
80% -
70%
60%
0% 1 38%

0,
40% - 36%  35% 30%

30% -
15%
B
s ,

25%

20% 1 9o
10% -+

0
6% 1%

ol | =
Nunca | Quase |As vezes| Quase | Sempre [ Nunca | Quase |[As wezes| Quase | Sempre
nunca sempre nunca sempre
Tradicional On-line

Gréfico 6 — C3. Assim que entro em um shopping/site de compras, vou logo encontrando algo que
gue preciso comprar
Fonte: Dados da pesquisa.

O quarto comportamento de compra investigado foi “Sou uma pessoa que sempre
compra aquilo que me oferecem por meio de promogdes”. Com base no Grafico 7
pode-se verificar que tal comportamento € um pouco menos frequente no meio
online, se comparado ao meio tradicional. A juncdo das categorias Quase sempre
com Sempre no meio tradicional d4 um percentual de 8% enguanto, no meio
eletrbnico, gera um percentual de apenas 5%, muito semelhantes. J4 o extremo
oposto da escala (juntando Nunca e Quase nunca) da um percentual de 56% para o
meio tradicional e de 80% para o meio online. Vale ressaltar que, no caso desse
comportamento, a diferenca do meio tradicional para o meio online € também
aparentemente pequena. Esse resultado indica igualmente que os alunos que
participaram da pesquisa apresentam baixa tendéncia ao comportamento impulsivo

em compras conforme ja demonstrado no Grafico 5 (C2).
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Grafico 7 — C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de
promocoes
Fonte: Dados da pesquisa.

O quinto comportamento de compra investigado foi “Eu sempre compro o que néo
preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando”. Com base no Grafico 8, pode-
se verificar que tal comportamento € similar no meio tradicional e online. A juncéo
das categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da um percentual de
4% enguanto, no meio eletrbnico, gera um percentual de apenas 3%, que s&o
praticamente iguais. Ja 0 extremo oposto da escala (juntando Nunca e Quase
nunca) da um percentual de 84% para o meio tradicional e de 92% para o meio
online, que sado também bem proximas. Esse resultado indica que tal
comportamento ndo € muito diferente entre os meios tradicional e online. Outro
comportamento que indica que o0s estudantes respondentes apresentam
comportamento mais voltado para poupar que gastar, assim como apresentado no
Grafico 4 anteriormente. Grande parte afirmou Nunca ou Quase nunca comprar 0
gue nao precisa, mesmo que tenha pouco ou nenhum dinheiro tanto na forma

tradicional quanto na online.
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Gréfico 8 — C5. Eu sempre compro 0 que ndo preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando
Fonte: Dados da pesquisa.

O sexto comportamento de compra investigado foi “Para mim, comprar € uma forma
de encarar o estresse do dia-a-dia”. Com base no Grafico 9, pode-se verificar que tal
comportamento é um pouco distinto no meio tradicional e online. A jungdo das
categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da um percentual de 8%
enquanto, no meio eletrbnico, gera um percentual de apenas 2%, que sao
praticamente iguais. Ja 0 extremo oposto da escala (juntando Nunca e Quase
nunca) da um percentual de 71% para o meio tradicional e de 91% para 0 meio
online. A alta porcentagem de respondentes que afirmaram nunca terem o
comportamento C6 nos dois meios considerados indica que a maioria dos
respondentes ndo demonstra indicios de comportamento compulsivo. De acordo
com Faber, O’Guinn e Krych (1987), a compulsdao em compras esta relacionada,
dentre outros fatores, a busca de minimizar o estresse enfrentado pelas pessoas em

suas rotinas.
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Gréfico 9 — C6. Para mim, comprar € uma forma de encarar o estresse do dia a dia
Fonte: Dados da pesquisa.

O sétimo comportamento de compra investigado foi “Parece que as vezes sou
levado a ir ao shopping”. Com base no Grafico 10 pode-se verificar que tal
comportamento é similar no meio tradicional e online. A juncdo das categorias
Quase sempre com Sempre no meio tradicional d4 um percentual de 7%, enquanto,
no meio eletrénico, gera um percentual de apenas 8%, que sdo praticamente iguais.
Ja o extremo oposto da escala (juntando Nunca ou Quase nunca) da um percentual
de 66% para o meio tradicional e de 71% para o meio online, que sdo também bem
préoximas. Tal resultado pode indicar que esse comportamento ndo é muito diferente

entre os meios tradicional e online.
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Gréfico 10 — C7. Parece que, as vezes, sou levado a ir ao shopping/entrar em um site de compras
Fonte: Dados da pesquisa.
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O oitavo comportamento de compra investigado foi “Algumas vezes tenho
necessidade de comprar algo”. Com base no Gréfico 11, pode-se verificar que tal
comportamento é aparentemente distinto no meio tradicional e online. A jungdo das
categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da um percentual de 21%
enquanto, no meio eletrénico, gera um percentual de apenas 4%. Ja o extremo
oposto da escala (juntando Nunca ou Quase nunca) da um percentual de 27% para
0 meio tradicional e de 70% para o meio online. Além disso, a categoria As vezes
apresenta praticamente o dobro do percentual no caso da compra tradicional,
comparada a compra online. Assim como apresentado no grafico 4, que mostrou os
dados referentes ao C1, esse resultado indica que os alunos de bacharelado em
Administracdo do CEFET-MG, que responderam ao questionario, quando tém
necessidade de comprar algo, preferem o meio tradicional ao online, devido ao alto
indice de respondentes que disseram Nunca ou Quase nunca terem necessidade de

comprar algo em relacédo as compras pela Internet.
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Gréfico 11 — C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo
Fonte: Dados da pesquisa.

O nono comportamento de compra investigado foi “Algumas vezes falo - N&o vou
mais fazer isto de novo.”. Com base no Grafico 12, pode-se verificar que tal
comportamento € um pouco distinto no meio tradicional e online. A juncdo das
categorias Quase sempre com Sempre no meio tradicional da um percentual de 19%
enquanto, no meio eletrénico, gera um percentual de apenas 5%. Ja o extremo
oposto da escala (juntando Nunca e Quase nunca) da um percentual de 48% para o

meio tradicional e de 88% para o meio online.
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Grafico 12 — C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais fazer isso de novo
Fonte: Dados da pesquisa.
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Por fim, o décimo comportamento de compra investigado foi “Algumas coisas que

compro ndo mostro a ninguém, pois receio que percebam meu comportamento

consumista”. Com base no Grafico 13, pode-se verificar que tal comportamento €

aparentemente semelhante no meio tradicional e online. A juncdo das categorias

Quase sempre com Sempre no meio tradicional d4 um percentual de 4% enquanto,

no meio eletrbnico, gera um percentual de apenas 2%. Ja o extremo oposto da

escala (juntando Nunca e Quase nunca) d4 um percentual de 87% para 0 meio

tradicional e de 94% para o meio online. Os dados apresentados nos Graficos 12 e

13 também indicam também que pequena parte dos respondentes apresenta

caracteristicas relacionadas ao comportamento compulsivo em compras.
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Gréfico 13 — C10. Algumas coisas que compro hdo mostro a hinguém, pois receio que percebam
meu comportamento consumista
Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Oliveira (2004), Faber, O'Guinn e Krych (1987), os consumidores que
apresentam comportamento compulsivo em compras compram mais do que podem
pagar e tendem a ndo assumir 0 exagero nos gastos por terem vergonha e também
pelo fato de esse ser um ato que ndo € socialmente aceito, temendo ser
recriminados por amigos e familiares. Sera que o baixissimo indice de respondentes

gue assumiram o comportamento 10 pode estar relacionado a essa questao?

5.2.2. Andlise da frequéncia dos comportamentos de compra compulsiva

Os resultados referentes aos comportamentos de compra compulsiva apresentados
a seguir foram obtidos a partir das respostas dos alunos a parte 3 do questionario
(individuo e consumo em geral). Os questionamentos feitos nessa parte do
instrumento de coleta relacionam-se ao objetivo geral e ao segundo objetivo

especifico.

O primeiro comportamento de compra compulsiva investigado foi “Se eu tiver algum
dinheiro que sobrou do meu pagamento deste més, preciso gasta-lo”.
Aparentemente, a amostra pesquisada parece engajar com pouca frequéncia nesse

tipo de comportamento. Dos respondentes, 28% afirmaram nunca fazer isso. Apenas
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11% afirmaram realizar tal comportamento quase sempre ou sempre. Tal resultado

mostra que 67% dos respondentes tem mais tendéncia a poupar do que a gastar.
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Grafico 14 — ICGL1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste més, preciso

gasta-lo
Fonte: Dados da pesquisa.

O segundo comportamento de compra compulsiva pesquisado foi “Eu sinto que

outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem quanto eu consumo por més”.

Praticamente metade da amostra (51%) afirmou nunca se engajar em tal tipo de

comportamento, enquanto 31% afirmaram que quase nunca tém tal sentimento.

Apenas 7% dos respondentes afirmaram que tém tal sentimento Quase sempre ou

Sempre. Assim como os numeros do Grafico 5 (comportamento 8), sera que esses

nameros também refletem o receio por parte dos respondentes em assumir 0

comportamento exagerado?



64

100%
90%
80% -
70% A
60% - 51%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

12%

it aasad 4% 3%
Ladaaddanddanissy

[rzzzpzzpesnssnennennacnecs M meemamamamamamas |
T T T

Nunca Quase nunca As vezes Quase sempre Sempre

Gréfico 15 — ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem quanto eu
consumo por més
Fonte: Dados da pesquisa.

O terceiro comportamento de compra compulsiva pesquisado foi “Eu comprei coisas
que nao poderia ter”. Tal comportamento j& € um pouco mais frequente na amostra
se comparado com os anteriores. Verifica-se que a categoria, As vezes, foi citada
por praticamente ¥ dos pesquisados. Ja a categoria nunca foi citada por 32% da

amostra, sendo tal percentual inferior aos observados anteriormente.
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Gréfico 16 — ICG 3. Eu comprei coisas que ndo poderia ter
Fonte: Dados da pesquisa.

O quarto comportamento de compra compulsiva avaliado foi “Eu preenchi um
cheque que sabia que ndo tinha valor na conta para cobri-lo”. Verifica-se que
praticamente 90% da amostra pesquisada afirmou ndo se engajar nesse tipo de
comportamento. Tal resultado merece maior atencdo e levanta a hipotese da

entrada de outro meio mais tecnolégico de efetivar a compra, como os cartdes de
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crédito serem mais utilizado nesse sentido, enquanto a utilizacdo do cheque de

modo geral diminuiu bastante.
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Gréfico 17 — ICG 4. Eu preenchi um cheque que sabia que n&o tinha valor na conta para cobri-lo
Fonte: Dados da pesquisa.

O quinto comportamento de compra compulsiva pesquisado foi “Eu comprei algo
para me sentir melhor”. Tal comportamento € mais frequente na amostra
pesquisada. Apenas 14% afirmaram nunca realizar tal comportamento, enquanto
16% disseram realizar Quase sempre ou Sempre. Além disso, um percentual de

42% dos respondentes marcaram a categoria as vezes.
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Gréfico 18 — ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor
Fonte: Dados da pesquisa.

O sexto comportamento de compra compulsiva pesquisado foi “Fico ansioso ou

nervoso nos dias em que nada compro”. Esse comportamento é menos frequiente na
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amostra pesquisada, sendo que 69% relataram nunca ter tal sentimento na situagao
citada. Apenas 6% declararam ficar ansiosos ou nervosos, As vezes, nos dias em
que nada compram, e 2% afirmaram se sentir assim Quase sempre. Nenhum
respondente relatou Sempre se sentir dessa forma. Tanto os dados do Gréafico 18
quanto os do Grafico 19 contrariam o que os autores Faber, O’Guinn e Krych (1987)
e Vieira (2006) definem como caracteristicas do comportamento compulsivo em
compras. Verifica-se que a maioria dos respondentes ou nao apresentam ou
apresentam raramente a compulsdo no ato de consumir. Conforme os autores
citados anteriormente, as pessoas consideradas compulsivas usam a compra como
valvula de escape para minimizar sentimentos e emocdes negativas, que podem ser

ansiedade ou nervosismo.
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Gréfico 19 — ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro
Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, o sétimo comportamento de compra compulsiva pesquisado foi “Pago
somente a parcela minima dos meus cartdes de crédito”. Mais de 3/4 da amostra

afirmou Nunca se engajar em tal tipo de comportamento.
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Grafico 20 — ICG 7. Pago somente a parcela minima dos meus cartdes de crédito
Fonte: Dados da pesquisa.

As outras categorias receberam percentuais de citagbes préoximos, indicando poucos

individuos que realizam tal comportamento numa maior frequéncia.

5.2.3 Sintese do comportamento de compra compulsiva

Assim como os dados apresentados na sec¢do 5.2.1, os resultados obtidos a partir do
tratamento estatistico das respostas da parte 3 do questionario (ANEXO A),
individuo e consumo em geral, permite concluir que a maioria dos alunos do curso
de bacharelado em Administracdo do campus Il do CEFET-MG ndo apresentam

tendéncia ao comportamento de compra compulsiva.

As principais caracteristicas relacionadas pelos autores Oliveira (2004), Faber,
O’Guinn e Krych (1987), Vieira (2006) e O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2002)
gue permitem identificar se uma pessoa apresenta compulsdo em relagcdo a compras
sdo: tendéncia de gastar mais do que possui, vergonha e medo de assumir que
comprou de forma exagerada, usar o ato de comprar como forma de minimizar

sentimentos de ansiedade e/ou nervosismo e sentir-se melhor.

No Quadro 8 sédo apresentados de forma resumida os comportamentos de compra

compulsiva mais significativos conforme os dados dos Graficos 14 a 20.
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Individuo e consumo em geral

Comportamento

Principais Resultados

Autores Relacionados

ICG 1

ICG 2

ICG 3

ICG 4

Se eu tiver algum dinheiro que
sobrou do meu pagamento deste

més, preciso gasta-lo

Eu sinto que as outras pessoas

podem ficar horrorizadas se
souberem quanto eu consumo por

més

Eu comprei coisas que ndo poderia

ter

Eu preenchi um cheque que sabia
gue ndo tinha valor na conta para

cobri-lo

Maioria (67%) afirmou Nunca ou

Quase nunca apresentar esse
comportamento
Apenas 7% dos respondentes

afirmaram ter o ICG 2 Quase sempre

ou Sempre

Dos respondentes, 74% ou n&o
apresentam o terceiro
comportamento  ou  apresentam

esporadicamente

Somente 5% dos alunos afirmaram
ter o ICG 4 As vezes ou Quase
sempre, de acordo com os autores
utilizados para o embasamento
tedrico do presente estudo, o fato de
a pessoas gastar mais do que tem é
uma das principais caracteristicas da

compulsdo em compras

Oliveira (2004)

Oliveira (2004)
Faber, O’Guinn e Krych ( 1987)

Oliveira (2004)

Oliveira (2004)

Quadro 8 — Resumo dos comportamentos de compra compulsiva (Continua)

FONTE: Dados da pesquisa
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ICG Comportamento Principais Resultados Autores Relacionados
ICG5 Eu comprei algo para me sentir | Dos comportamentos de compra | Oliveira (2004)
melhor compulsiva analisados, este € o que | Faber, O'Guinn e Krych ( 1987)
apresentou maior indice somando as | Vieira (2006)
respostas Quase sempre e As | Solomon (2002)
vezes, com destaque para a ultima | O’'Shaughnessy e O’Shaughnessy
(42%) (2002)
ICG 6 Fico ansioso ou nervoso nos dias em | Maioria (91%) responderam ndo ter | Oliveira (2004)
gue nada compro sintomas de nervosismo e/ou | Faber, O’Guinn e Krych ( 1987)
ansiedade nos periodos em que ndo | Vieira (2006)
estdo realizando compras Solomon (2002)
O’Shaughnessy e O’Shaughnessy
(2002)
ICG7 Pago somente a parcela minima dos | Pequena parcela (7%) dos futuros | Oliveira (2004)
meus cartdes de crédito bacharéis em Administracdo do
CEFET-MG assumiu pagar somente
a parcela minima dos cartdes de
crédito. Resultado semelhante ao
ICG 4 que esté relacionado a cheque

QUADRO 8 — Resumo dos comportamentos de compra compulsiva (Concluséo)

FONTE: Dados da pesquisa
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Por outro lado, serd que esses resultados estdo relacionados ao fato de os
participantes da pesquisa serem estudantes e nao terem rendas que permitam que
eles tenham consumo mais elevado? Outra questdo pertinente € a relativa a
dificuldade das pessoas em assumirem o comportamento compulsivo em geral,
principalmente no que se refere a compras, tanto pelo mesmo trazer consequéncias
negativas em todos os aspectos da vida do individuo, quanto por n&o ser

socialmente aceito. Sera que os alunos foram influenciados por esse fator?

53 Comparagcdo do comportamento de compra tradicional versus

comportamento de compra online

O terceiro objetivo especifico proposto para o presente estudo foi apontar e analisar
quais sao as diferencas de comportamento de compra tradicional e online dos

alunos. Para tanto, foram realizados o testes t e o0 teste de Kolmogorov-Smirnov.

Malhotra (2006) revela que, para a aplicacdo do teste t para amostras pareadas, 0s
dados devem apresentar uma distribuicdo normal. Para verificar a normalidade dos
dados, empregou-se o0 teste de Kolmogorov-Smirnov, adequado a amostras
superiores a 50 individuos. Segundo esse teste, uma variavel pode ser considerada
normal se o valor da significancia da estatistica for superior a 0,01 (nivel liberal).
(HAIR et al, 2005).

A Tabela 1 exibe o resultado do teste para as variaveis da pesquisa. Observa-se que
todas as variaveis rejeitaram a hipétese nula de que pertencem a uma distribuicdo
normal, resultado bastante comum em pesquisas realizadas na area de ciéncias
sociais. Segundo Cohen (1988), a violacdo de tal pressuposto nao implica a
impossibilidade de aplicacdo do teste em questdo. Complementando, Anderson,
Sweeney e Williams (2007) revelam que, em amostras grandes (acima de 50
individuos), como é o caso desta pesquisa, 0s efeitos da ndo normalidade séo
absorvidos podendo ser aplicado o teste t.



Tabela 1 — Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov
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Variavel n Est. Sig.

CT1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase 191 2,69 0,00
tudo que tenho
CI1. Quando tenho d.lnhelro, eu gasto parte ou quase 191 3,60 0,00
tudo que tenho em sites de compra
CT 2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras 191 3,05 0,00
Cl 2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras via 191 4.00 0,00
Internet
CT 3. Assim que entro em ym shopping vou logo 191 2.04 0,00
encontrando algo que preciso comprar
Cl 3. Assim qge entro em um site vou logo encontrando 191 3,07 0,00
algo que preciso comprar
CT 4. Sou uma pessga que sempr~e compra aquilo que 191 3,78 0,00
me oferecem por meio de promogdes
Cl 4. Sou uma pe_ssoa que ser?pre compra aquilo que me 191 3,27 0,00
oferecem por meio de promogdes na Internet .
CT5. Eu sempre cpmpro 0 que né&o preciso, mesmo que 191 3,64 0,00
tenha pouco dinheiro sobrando
Cl 5. I%u sempre compro alguma c.0|salna Internet mesmo 191 4.62 0,00
que ndo precise ou tenha pouco dinheiro sobrando
CT 6. Para ml.m, comprar € uma forma de encarar o 191 3,38 0,00
estresse do dia-a-dia
Cl 6. Para mim, compra.r pela.lnternet € uma forma de 191 5.46 0,00
encarar o estresse do dia-a-dia
CT 7. Parece que as vezes sou levado a ir ao shopping. 191 2,89 0,00
Cl 7. Parece que as vezes sou levado a entrar em um site 191 3.86 0,00
de compra
CT 8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo 191 3,68 0,00
ClI 8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo 191 3,81 0,00
pela Internet
CT 9. Algumas vezes falo - N&o vou mais fazer isso de 191 272 0,00
novo
Cl 9. Algumas vezes falo - Ndo vou mais entrar neste site

gumas vez¢ vouma ' 191 4,91 0,00
de compra para nao gastar
CT 10. Algumas coisas que compro ndo mostro a
ninguém, pois receio que percebam meu comportamento 191 4,30 0,00
consumista
Cl 10. Algumas coisas que compro pela Web ndo mostro
a ninguém, pois receio que percebam meu 191 6,36 0,00

comportamento consumista

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 2 exibe a média, o desvio-padrdo das variaveis de compra tradicional e

compra online para a amostra. A média € uma medida de tendéncia central e na

pesquisa em questdo revela a frequéncia de comportamento geral para o0s

respondentes. Ja o desvio-padrdo d4 um indicativo da variabilidade dos dados. Ele
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revela se a média reflete um consenso ou ndo do que os respondentes
responderam. Nesse sentido, um desvio-padrdo pequeno indica que os dados estao
proximos da média e portanto existe um consenso dos respondentes. Ja desvios-
padrdo maiores assinalam que os dados estdo mais distantes da média, ou seja,
gue os respondentes apresentam uma opinido mais divergente sobre o assunto.
(ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007)

Cabe aqui destacar o que ja foi explicado anteriormente no capitulo de metodologia,
que se refere a adaptacdo da escala do questionario para o formato: 1 — Sempre, 2
— Quase sempre, 3 — As vezes, 4 — Quase nunca e 5 — Nunca. A qual foi modificada
para melhor ilustrar que, quanto maior a média, maior a frequéncia de tal
comportamento por parte do respondente. Além disso, deve-se considerar que, para
uma escala discreta de cinco pontos, desvios-padrdao iguais ou maiores que um

podem ser considerados altos.

De maneira geral, € possivel observar que, para a amostra pesquisada a média da
frequéncia de realizacdo de tais comportamentos de compra € maior para 0 meio
tradicional se comparada com o meio eletrdbnico em todas as variaveis consideradas.
No caso da variavel “C3. Assim que entro em um shopping / site vou logo
encontrando algo que preciso comprar.”, “C6. Para mim, comprar € uma forma de
encarar o estresse do dia a dia.” e “C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais fazer
isso de novo / entrar no site de compras para nao gastar!” foram observados desvios
padrdo maiores para as compras tradicionais, indicando maior variabilidade dos
dados. Ja, para o meio eletrbnico, apenas a variavel “C7. Parece que as vezes sou
levado a ir ao shopping / site de compras.” apresentou um desvio-padrao maior, fato
gue pode estar associado ao envio de propagandas e promocgdes por e-mail e

divulgacdes em sites e redes sociais.
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Compras Compras
Variaveis de compra tradicionais online
Média | DP Média | DP
C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que
3,02 0,93 1,80 0,84
tenho
C2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras 2,66 0,89 1,71 0,84
C3. Assim que entro em um shopping / site vou logo encontrando
. 2,71 1,00 211 094
algo que preciso comprar
C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem
_ B 2,43 0,76 187 084
por meio de promogdes
C5. Eu sempre compro o que nao preciso, mesmo que tenha
o 1,84 0,78 155 0,73
pouco dinheiro sobrando
C6. Para mim, comprar € uma forma de encarar o estresse do dia
) 1,97 1,04 1,46 0,72
a dia
C7. Parece que, as vezes, sou levado a ir ao shopping / site de
2,08 0,98 1,92 1,03
compras
C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo 2,90 0,91 1,90 0,92
C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais fazer isso de novo / entrar
) 2,61 1,07 1,57 0,90
no site de compras para nao gastar
C10. Algumas coisas que compro ndo mostro a ninguém, pois
1,65 0,85 1,30 0,66

receio que percebam meu comportamento consumista

Legenda: DP — desvio-padréo.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que a maioria das médias dos comportamentos esta relacionada as

respostas Nunca e Quase Nunca, principalmente no que se refere as compras

realizadas pela Internet, indicando que grande parte dos respondentes parece nao

apresentar de forma acentuada os comportamentos investigados, 0 que pode estar

relacionado ao fato de os mesmos nédo realizarem compras pela rede mundial de

computadores.

Além de tecer observagBes com respeito & amostra da pesquisa, vale também

entender como tais comportamentos possivelmente funcionam para a populacdo do

estudo. Nesse sentido, foi realizado um teste t para amostra pareada para as 10

variaveis de comportamento de compra comparando o meio tradicional ao meio

online.
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A Tabela 3 exibe os resultados para os testes, além do tamanho e desvio-padréo da

diferenca de média observada na amostra para as 10 variaveis de compra, o

intervalo de confianca da diferenca da média e a estatistica do teste t bem como a

sua significancia.

Tabela 3 — Teste de diferenca de média comparando as variaveis de compra tradicional versus compra

online
Par L Dif. 95% ICD
testado Variaveis de compra Média DP T LS T

1 C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte 121 1,08 1,060 1,369 15 523*
ou quase tudo que tenho

> C2. Eu sou quase impulsivo quanto as 0.95 097 0,810 1,086 13,551*
compras
C3. Assim que entro em um shopping / site

3 vou logo encontrando algo que preciso 0,60 1,18 0,434 0,770 7,062**
comprar
C4. Sou uma pessoa que sempre compra

4 aquilo que me oferecem por meio de 0,55 0,84 0,435 0,674 9,161*
promocoes

5 C5. Eu sempre compro o que nao preciso, 0,29 086 0,170 0 416 4, 694**
mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando

6 C6. Para mim, comprar € umaforma de 0,52 108 0,364 0,672 6, 631%
encarar o estresse do dia a dia

7 C7. Parece que as vezes sou levado a ir ao 0.16 126 -0,017 0,342 1,785"S
shopping / site de compras

8 C8. Algumas vezes tenho necessidade de 1,00 114 0,838 1,162 12, 146
comprar algo
C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais

9 fazer isto de novo / entrar no site de 1,04 1,13 0,876 1,197 12,728*
compras para ndo gastar
C10. Algumas coisas que compro ndo

10  mostro a ninguém, pois receio que 03 081 0,23 0,466 6,013**

percebam meu comportamento consumista

Legenda: Graus de liberdade: 190; Tamanho da amostra: 191; * Teste t foi significativo ao nivel de
5%; ** Teste t foi significativo ao nivel de 1%; NS Teste t ndo foi significativo ao nivel de 5%; DP —
desvio padrdo; ICD — intervalo de confian¢a da diferenc¢a; LI — limite inferior; LS — limite superior.

Fonte: Dados da pesquisa.

Antes de analisar os resultados, € importante esclarecer o que significa intervalo de

confianca e o seu papel no teste de diferenca de média. Como ja foi explicitado

anteriormente, testes estatisticos sempre trabalham com probabilidades, nunca com
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certezas. Nesse sentido, ao tentar encontrar a diferenca de média de uma
populacdo com base em alguma variavel, € mais confiavel que tal resultado seja
dado em termos de um intervalo, indicando limites inferior e superior dentro dos
quais a média populacional provavelmente deve estar. Quando dentro desse limite
se situa o0 numero 0, isso revela uma alta probabilidade de n&o existir diferenca entre
as categorias testadas, levando a nao rejeicdo da hipotese nula (de que nado existe
diferenca entre as médias). Assim, a interpretacao de um resultado com base em um
intervalo de confianca de 95% indica que, ao se testar tal diferenca com base nos
dados da amostra, existe uma probabilidade de que, em 95% das vezes, a média
estara localizada dentro dos limites inferior e superior dados pelo intervalo (COHEN,
1988).

Vale ainda ressaltar que existem dois tipos de significaAncia: a estatistica e a
gerencial. A estatistica é dada pelo p valor nos testes realizados, sendo que, no
caso desta pesquisa, foi considerado que significancias inferiores a 5% levariam a
rejeicdo da hipotese nula. Ja a significancia gerencial indica se o resultado
realmente tem relevancia na pratica (COHEN, 1988; ANDERSON, SWEENEY e
WILLIAMS, 2007). Pensando numa escala de frequéncia do tipo discreta, como a
que foi utilizada nesta pesquisa, diferencas iguais ou superiores a 1 indicariam
significativas diferencas entre a frequéncia de comportamento para 0S meios

pesquisados (tradicional versus online).

Apés tais consideracbes, € possivel agora analisar os resultados dos testes t
realizados. Pode-se observar na Tabela 3 que praticamente todas as hipoteses
nulas foram rejeitadas (o0 que indica alta probabilidade de a média na populacéo ser
diferente), com excegdo somente do par 7 que testou a variavel “C7. Parece que as
vezes sou levado a ir ao shopping/site de compras.” Tal resultado revela que nao se
pode afirmar que exista diferenca na frequéncia do comportamento medido pela

variavel C7 no que tange ao meio tradicional e online.

Para 0s outros nove pares de variaveis, a hipotese nula de igualdade de médias foi
rejeitada, sendo que a média do meio tradicional foi sempre maior do que a do meio

eletrbnico. As variaveis que apresentaram diferencas gerenciais mais significativas
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(possibilidade da diferenca média populacional ser igual ou maior a 1, com base no
intervalo de confianga de 95%) foram, em ordem decrescente: “C1. Quando tenho
dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho.”, “C9. Algumas vezes falo: Nao
vou mais fazer isto de novo / entrar no site de compras para nao gastar!”, “C8.
Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo.” e “C2. Eu sou quase impulsivo

quanto as compras.”.

Ja as variaveis “C3. Assim que entro em um shopping / site vou logo encontrando
algo que preciso comprar.”, “C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que
me oferecem por meio de promogdes.” e “C6. Para mim, comprar € uma forma de
encarar o estresse do dia a dia.” apresentaram provaveis diferencas na frequéncia
de comportamento no meio tradicional em relacdo ao meio online, tanto estatisticas

quanto praticas, ainda que em intensidade menor que as anteriores.

Dois pares de variaveis que revelaram diferencas estatisticamente significativas ja
apresentaram diferencas gerenciais menos relevantes (o limite superior da média do
intervalo de confianga é menor que 0,500) que foram: “C5. Eu sempre compro o que
nao preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando.” e “C10. Algumas coisas
gue compro ndo mostro a ninguém, pois receio que percebam meu comportamento
consumista.”, indicando que a frequéncia dos comportamentos com base em ambos

0S meios nao é tao diferente.

5.4 Correlagcdo da compulsdo em compras com o comportamento de compra

tradicional versus comportamento de compra online

Por fim, analisar a correlagdo da compulsdo em compras com o comportamento de
compras tradicional versus comportamento de compra online é a proposicédo do
objetivo especifico nimero 4. Os dados obtidos para alcance do mesmo sé&o

apresentados nesta secao.

A Tabela 4 mostra os resultados para os testes de correlacdo entre as variaveis de

compra compulsiva com a média das variaveis de compra tradicional e com a média
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das variaveis de compra online. Optou-se por tratar as variaveis de compra
tradicional e online pela média de todas de forma que os resultados fossem mais
reveladores, uma vez que comparar 10 variaveis (ao todo 20 contando compra
tradicional e online) com as sete variaveis de compra compulsiva resultaria em uma
infinidade de testes estatisticos e em poucos resultados préticos. Além disso, é
mostrado também o teste que compara a intensidade da correlacdo da média de
comportamento de compra tradicional versus a média de comportamento de compra
online correlacionados com as variaveis de compra compulsiva. Todos os testes

deste topico estao exibidos de forma resumida na Tabela 4.

Tabela 4 — Correlag@o entre as variaveis de comportamento (tradicional e online) em relacdo as
variaveis de compra compulsiva

Test de

Compra compulsiva MediaCT | MediaCOL qif

ICG1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento

Y : . 0,532** 0,223** 4, 737**
deste més, preciso gasta-lo

ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se
souberem quanto eu consumo por més

ICG 3. Eu comprei coisas que ndo poderia ter 0,555** 0,424** 2, 252**

0,563** 0,420** 2, 252**

ICG 4. Eu preenchi um cheque que sabia que nédo tinha valor na
conta para cobri-lo

ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor 0,572** 0,322* 3, 960**

ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro 0,530** 0,409** 1,885M°

0,199** 0,359** -2, 225%*

ICG 7. Pago somente a parcela minima dos meus cartfes de

2 0,008N° 0,001  0,130"°
crédito

Legenda: * Significativo ao nivel de 5%; ** Significativo ao nivel de 1%; NS Nao significativo ao nivel
de 5%; MédiaCT — Média simples das variaveis de compra tradicional; MédiaCOL — Média simples
das variaveis de compra online.

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel observar que praticamente todas as varidveis de compra compulsiva
apresentam relacéo estatisticamente significativa (ao nivel de 5%) com as médias de

compras tradicionais e de compras online.

Além disso, observou-se que as variaveis “ICG1. Se eu tiver algum dinheiro que
sobrou do meu pagamento deste més, preciso gasta-lo”, “ICG 2. Eu sinto que outras
pessoas podem ficar horrorizadas se souberem quanto eu consumo por més”, “ICG
3. Eu comprei coisas que nao poderia ter” e “ICG 5. Eu comprei algo para me sentir

melhor” apresentaram uma intensidade maior na correlacdo no caso de compras
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tradicionais, quando comparado com compras online. Somente para a variavel “ICG
4. Eu preenchi um cheque que sabia que néo tinha valor na conta para cobri-lo” a
intensidade da correlagdo com as compras online foi superior, comparada com as

compras tradicionais.

Ja a intensidade da correlagéo da variavel “ICG 7. Pago somente a parcela minima
dos meus cartdes de crédito” com ambos os meios de compra nao apresentou

diferenca estatisticamente significativa ao nivel de 5%.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo pode ser visto sob a otica de focos variados, desde a satisfacdo das
mais simples necessidades como comer, vestir e morar, até a realizagdo dos
desejos mais diferenciados do ser humano. Na sociedade capitalista atual, o objetivo
de fabricantes, distribuidores e vendedores é vender a maior quantidade de produtos
e obter o maximo lucro possivel. Do ponto de vista politico e econdmico, quanto
mais pessoas comprarem, maior serd o0 desenvolvimento, jA que ocorre a
movimentacdo da economia como um todo, com geracdo de empregos e

crescimento das receitas, tanto de empresas quanto do governo.

E por meio do comércio eletronico que parcela expressiva dos brasileiros realiza
suas compras nos ultimos anos. Essa forma nova de comércio deve ser considerada
como algo que vai além da aquisicdo efetiva de bens e servicos virtualmente. A
Internet propicia a comunicacao intensiva do que as empresas vendem e oferecem,
criando nos consumidores o desejo de adquirir seus produtos e/ou usufruir seus

servigos antes mesmo de eles estarem disponiveis em lojas fisicas.

Aos usuérios da rede é disponibilizada uma gama extensa de informacdes que
permitem o conhecimento dos produtos, suas caracteristicas, funcionalidades,
vantagens e desvantagens. E possivel comparar com os oferecidos pelos
concorrentes, verificar precos, tempo de entrega, forma de pagamento, dentre outros

atributos, sem que haja necessidade de o consumidor sair do conforto de seu lar.

Como o comeércio eletrénico € um de tipo de negociacdo emergente e com tendéncia
de alcancar maiores propor¢cdes a cada dia, a academia ndo pode deixar de
acompanhar como se da esse tipo de comércio, sua evolucdo, as transformacoes
advindas, as perspectivas, tanto no que se relaciona as empresas, quanto aos

consumidores.

Por outro lado, diversas consequéncias negativas estdo relacionadas ao consumo

7

elevado da populagdo. A compulsdo em compras é uma delas. Ocasionada por
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diversas questdes inerentes ao individuo, tais como baixa autoestima, influéncias
familiares, materialismo, depressdo, necessidade de aceitacdo dentre outras, a
compra compulsiva é um comportamento que precisa ser estudado de forma mais

aprofundada.

E nesse sentido que a presente pesquisa teve como objetivo geral analisar o
comportamento de compra dos alunos de bacharelado em Administragdo do campus
Il do Centro Federal de Educacéo Tecnologica de Minas Gerais como consumidores
de compra online em relacdo a compras tradicionais e possivel comportamento
compulsivo. E, como objetivos especificos, identificar o comportamento de compra
tradicional versus comportamento de compra online; relacionar os principais
comportamentos de compra compulsiva com as caracteristicas indicadas pelos
principais autores relacionados ao tema , apontar e analisar quais as diferencas de
comportamento de compra tradicional e online dos alunos e analisar a correlacdo em
compras com o0 comportamento de compra tradicional versus comportamento de

compras online.

A realizacdo da pesquisa com 191 estudantes do curso de Administracdo do
CEFET-MG permitiu o alcance dos objetivos propostos inicialmente. Os principais
resultados relacionados ao objetivo geral sdo: os participantes da pesquisa, quando
necessitam adquirir produtos e servigos, ainda preferem usar o meio tradicional, em
lojas e empresas fisicas, do que realizar a compra virtualmente. Constatacdo essa
gue ndo vai ao encontro dos dados do mercado sobre vendas pela rede, dados
estes que indicam grande crescimento do faturamento das empresas que realizam
transagOes pela Web, principalmente se for levado em conta o publico jovem. Nas
duas formas consideradas de comércio, identificou-se que o0s estudantes
demonstram mais tendéncia a poupar do que a gastar, principalmente na eletrénica.
No que se refere ao comportamento compulsivo, baixissima parcela dos
respondentes assumiu ter tal comportamento, sendo que, nas compras pela Internet,

o indice relacionado a compulséo foi ainda menor que nas compras tradicionais.

Os resultados evidenciam que os estudantes participantes da pesquisa apresentam

comportamento compulsivo em compras, mas em baixo nivel. A analise da
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frequéncia dos comportamentos de compra tradicional versus online ofereceu
resultados que estéo relacionados ao primeiro objetivo especifico. Da mesma forma,
a partir da analise da frequéncia dos comportamentos de compra compulsiva, foi
possivel alcancar o objetivo especifico dois, relacionar os principais comportamentos
de compra compulsiva com as caracteristicas indicadas pelos principais autores
relacionados ao tema. Além de se concluir que a maioria dos alunos ndo apresenta
comportamento compulsivo, pois, nas questdes em que foram levadas em conta as
caracteristicas relacionadas a compulsdo em compra, o indice de respostas
positivas foi bastante baixo; pode-se também afirmar que os mesmos nao
demonstram indicios de comportamento de compra impulsiva (ndo costumam
comprar devido a apelos externos, como propagandas e promoc¢des, que Sdo as
principais caracteristicas relacionadas a compra impulsiva destacadas pelos autores

utilizados na fundamentacao teorica desta dissertacao).

Os resultados dos testes de correlacdo deram base para o cumprimento do objetivo
especifico nimero quatro, analisar a correlagcdo da compulsdo em compras com o
comportamento de compra tradicional versus comportamento de compra online.
Quase todas as variaveis de compra compulsiva apresentaram relacdo estatistica
significativa com as médias de compras tradicionais e online. Destaca-se que as
variaveis relacionadas as questdes associadas a sobra de dinheiro no fim do més,
ao receio de outras pessoas ficarem horrorizadas com o gasto, ao fato de comprar
coisas que nao poderia ter e comprar algo para se sentir melhor apresentaram maior

intensidade no meio tradicional se comparado ao online.

Por meio da realizacdo dos testes t e de Kolgomorov-Smirnov, foi possivel obter
resultados que fundamentam o terceiro objetivo especifico: apontar e analisar quais
as diferencas de comportamento de compra tradicional e online dos alunos. Os
resultados dos testes indicam o que ja havia sido identificado na analise da
frequéncia dos comportamentos de compra tradicional versus online, isto €, 0s
estudantes tém mais preferéncia pela forma tradicional para aquisicdo de

mercadorias e servicos.
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As principais limitagbes da pesquisa devem-se ao fato de ela ter sido realizada em
uma amostra especifica, sendo assim, ndo pode ser generalizada nem mesmo para
estudantes de outros cursos do CEFET-MG, quanto mais para comportamento em
geral de consumidores. Outra questdo limitadora deve-se ao fato de o
comportamento compulsivo ser pouco aceito socialmente e as pessoas terem

vergonha de assumi-lo.

Como sugestdo de pesquisas futuras indicam-se a ampliacdo e o aprofundamento
das pesquisas referentes a compulsdo em compras, estudos estes que poderdo
auxiliar, tanto em questdes mercadoldgicas, quanto em questdes sociais e
psicolégicas. A partir do maior conhecimento das causas e consequéncias do
comportamento compulsivo, os pesquisadores e estudiosos poderdo ter melhor
compreensao dessa face oculta do comportamento do consumidor. Conhecimento
este que pode possibilitar a oferta de tratamentos mais eficazes no tratamento e

prevencado da compulsdo em compras.

Especificamente em relacdo ao questionario, sugere-se fazer as perguntas de forma
projetiva. Isso porque 0S comportamentos pesquisados Sao pouco aceitos
socialmente e porque as pessoas podem sentir-se inibidas em dar as respostas
reais. E necessario também adequar a pergunta relacionada ao uso do cheque (ICG
4) e modifica-la, pois outros meios de pagamento sdo utilizados ao se realizar a
compra online, no universo eletrénico, poucos sites disponibilizam a opc¢édo de
pagamento por meio de cheque, sendo mais comum o uso de cartdes de débito e

crédito e débito em conta, que sdo formas mais rapidas e interativas.

Além disso, sugere-se incluir os dados demogréficos: a idade, a renda e a
escolaridade que permitirdo uma analise mais aprofundada e comparativa dos
comportamentos em relagdo a esses trés quesitos; e reaplicar o questionario em
uma populagdo que tenha renda mais elevada e ndo seja especificamente de
estudantes de graduacao para verificar se, em uma populacdo em que as pessoas
tenham salarios mais elevados, o comportamento de compra compulsiva sera mais

evidente.
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APENDICE A - Resultado das hip6teses da pesquisa

Variaveis Ho d Resultado

C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou o

Hy - . Mradicional = Monline 1,21** Rejeita Hy
guase tudo que tenho. (Tradicional — Online)
C2. Eu sou quase impulsivo quanto as o

Ho . . Mradicional = Monline 0,95** Rejeita Hy
compras. (Tradicional — Online)
C3. Assim que entro em um shopping, vou

Hs logo encontrando algo que preciso comprar. Mradicional = Honline 0,60** Rejeita Hy
(Tradicional — Online)
C4. Sou uma pessoa que sempre compra

H; aquilo que me oferecem por meio de Mradicional = Monline 0,55** Rejeita Hy
promocgdes. (Tradicional — Online)
C5. Eu sempre compro o que hao preciso,

Hs mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando. Mradicional = Monline 0,29** Rejeita Hy
(Tradicional — Online)
C6. Para mim, comprar é uma forma de

Hs encarar o estresse do dia. (Tradicional — Mradicional = Honline 0,52* Rejeita Hy
Online)
C7. Parece que as vezes sou levado a ir ao NS . o

Hy : . . Mradicional = Monline 0,16 N&o rejeita Hy
shopping. (Tradicional — Online)
C8. Algumas vezes tenho necessidade de o

Hs . . Mradicional = Monline 1,00** Rejeita Hy
comprar algo. (Tradicional — Online)
C9. Algumas vezes falo - Nao vou mais fazer o

Ho .. . Mradicional = Monline 1,04* Rejeita Hyg
isto de novo. (Tradicional — Online)
C10. Algumas coisas que compro ndo mostro
a ninguém, pois receio que percebam meu o

Hio Mradicional = Monline 0,35** Rejeita Hy

comportamento consumista. (Tradicional —
Online)
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Variavel 1

Variavel 2

Ho

Resultado

H14

H15

ICGL1. Se eu tiver algum
dinheiro que sobrou do meu
pagamento deste més,
preciso gasta-lo.

ICG 2. Eu sinto que outras
pessoas podem ficar
horrorizadas se souberem
guanto eu consumo por
més.

ICG 3. Eu comprei coisas
gue ndo poderia ter.

ICG 4. Eu preenchi um
cheque que sabia que ndo
tinha valor na conta para
cobri-lo.

ICG 5. Eu comprei algo para
me sentir melhor.

ICG 6. Fico ansioso ou
nervoso nos dias em que
nada compro.

ICG 7. Pago somente a
parcela minima dos meus

cartdes de crédito.

Média das
Variaveis de
comportamento
de compra

Tradicional

0,532**

0,563**

0,555**

0,199**

0,572**

0,530**

0,098"°

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy

N&o rejeita Hq

H20

ICGL1. Se eu tiver algum
dinheiro que sobrou do meu
pagamento deste més,
preciso gasta-lo.

ICG 2. Eu sinto que outras
pessoas podem ficar
horrorizadas se souberem
guanto eu consumo por
més.

ICG 3. Eu comprei coisas
gue nao poderia ter.

ICG 4. Eu preenchi um
cheque que sabia que nédo
tinha valor na conta para

cobri-lo.

Média das
Variaveis de
comportamento
de compra

Online

r-0

0,223**

0,420**

0,424**

0,359**

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy

Rejeita Hy




91

Variavel 1 Variavel 2 Ho r Resultado
ICG 5. Eu comprei algo para o
H,, ) D r-0 0,322* Rejeita Hy
me sentir melhor.
ICG 6. Fico ansioso ou
H,3 nervoso nos dias em que D r-0 0,409** Rejeita Hy
nada compro.
ICG 7. Pago somente a
H,, parcela minima dos meus TN r-0 0,091M° N3o rejeita Ho
cartdes de crédito.
Variaveis Ho d Resultado
ICGL1. Se eu tiver algum dinheiro
Has que sobrou do meu pagamento I'MTradicional = M'MOnline 0,309** Rejeita Ho
deste més preciso gasta-lo.
ICG 2. Eu sinto que outras pessoas
podem ficar horrorizadas se -
H r icional = 'Monii 0,143** Rejeita H
% souberem guanto eu consumo por MTradicional = TMOniine ) 0
més.
ICG 3. Eu comprei coisas que nao -
Ha7 poderia ter. P a I'MTradicional = fMOnline 0,131* Rejeita Ho
ICG 4. Eu preenchi um cheque que
H,s sabia que ndo tinha valor na conta I'MTradicional = F'MOnline -0,160** Rejeita Hy
para cobri-lo.
ICG 5. Eu comprei algo para me .
H29 sentir melhor. P gop I'MTradicional = F'MOnline 01250** ReJelta HO
ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos NS N -
H . r icional = F'Monii 0,121 Nao rejeita H
30 dIaS em que nada Compro. MTradicional MOnline J 0
ICG 7. Pago somente a parcela
Hs: minima dos meus cartdes de M\ Tradicional = M'Onine 0,007"° N&o rejeita Ho

crédito.




ANEXOS

ANEXO A - Questionario

92

Este questionario € de foco académico e refere-se a uma dissertacdo de mestrado. Suas informacdes serdo tratadas como um bloco ndo havendo
identificacdo dos respondentes. Agradecemos muito sua colaboracdo antecipadamente. Favor marcar SOMENTE UMA das alternativas para cada questao.

Parte 1 — Compras tradicionais

1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho.

Sempre D Quase Sempre D As vezes
2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras.
Sempre D Quase Sempre D As vezes
3. Assim que entro em um shopping, vou logo encontrando algo que preciso comprar.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes
4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promogoes.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes
5. Eu sempre compro o que ndo preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes
6. Para mim, comprar € uma forma de encarar o estresse do dia a dia.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes
7. Parece que, as vezes, sou levado a ir ao shopping.
Sempre D Quase Sempre D As vezes
8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo.
Sempre D Quase Sempre D As vezes

9. Algumas vezes falo - Ndo vou mais fazer isto de novo.
Sempre D Quase Sempre D As vezes

D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca
D Quase Nunca

D Quase Nunca

[ ] Nunca
[ ] Nunca
[ ] Nunca
[ ] Nunca
[ ] Nunca
[ | Nunca
[ ] Nunca
[ ] Nunca
[ | Nunca

Periodo

0O ~NO O WDNPE

Sexo
Feminino
Masculino

Trabalha?
Sim
Nao



10. Algumas coisas que compro, Nndo Mostro a ninguém, pois receio que percebam meu comportamento consumista.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca

Parte 2 - Compras pela Internet

1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho em sites de compra.

D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
2. Eu sou quase impulsivo quanto as compras via Internet.
Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
3. Assim que entro em um site, vou logo encontrando algo que preciso comprar.
Sempre D Quase Sempre As vezes D Quase Nunca D Nunca
4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promocg6es na Internet.
Sempre D Quase Sempre As vezes D Quase Nunca D Nunca
5. Eu sempre compro alguma coisa na Internet mesmo que nao precise ou tenha pouco dinheiro sobrando.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
6. Para mim, comprar pela Internet é uma forma de encarar o estresse do dia a dia.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
7. Parece que as vezes sou levado a entrar em um site de compra.
Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo pela Internet.
Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca
9. Algumas vezes falo: Ndo vou mais entrar neste site de compra para ndo gastar.
Sempre D Quase Sempre As vezes D Quase Nunca D Nunca
10. Algumas coisas que compro pela Web, ndo mostro a ninguém, pois receio que percebam meu comportamento consumista.
Sempre D Quase Sempre As vezes Quase Nunca D Nunca

Parte 3 - Individuo e Consumo em geral

1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste més, preciso gasta-lo.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca D Nunca



2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem quanto eu consumo por més.

Sempre Quase Sempre D As vezes Quase Nunca
3. Eu comprei coisas que ndo poderia ter.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca
4. Eu preenchi um cheque que sabia que néo tinha valor na conta para cobrl-lo.
Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca
5. Eu comprei algo para me sentir melhor.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca
6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca

7. Pago somente a parcela minima dos meus cartdes de crédito.
D Sempre D Quase Sempre D As vezes D Quase Nunca

D Nunca
D Nunca
D Nunca
D Nunca
[ ] Nunca
D Nunca
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