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RESUMO
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Conhecer o consumidor e suas atitudes no momentoea&acdo de compras é um
comportamento que vem sendo estudado h& variadac&€om base na teoria do
comportamento do consumidor este estudo tem camabdade passar mais uma contribuicdo
para 0 meio académico e empresarial, ao apresaspactos que influenciam os jovens no
habito de realizar planejamento ou néo frenteuasites de compra. Dessa forma, o problema
de pesquisa proposto nesse estudo “fQuais sdo os fatores influenciadores do ato de
realizar compras planejadas e nao-planejadasPara isso foi realizada uma pesquisa
descritiva do tipo quantitativa, envolvendo um leamento de campo de 600 respondentes,
de uma amostra estratificada proporcional abrarggesdestudantes de graduacdo de quatro
Instituicdes de Ensino Superior. Foi extraido desé® de literatura alguns fatores que
poderiam estar vinculados ao fato de as compramseietuadas de forma planejada ou néo e
gue, por isso, mereciam ser investigados. Tendenserista que cada fator escolhido era
constituido por muitas variaveis, percebeu-se asstdade de reduzir esse conjunto inicial de
variaveis sem, no entanto, comprometer o significadginal de cada fator e, para isso,
recorreu-se a técnica estatistica de andliselager Para um melhor entendimento do
fendbmeno estudado buscou-se por meio da analiEgdessdo logistica, aplicada as variaveis
restantes da técnica anterior, verificar quaisasiaspectos que estariam relacionados com o
aumento da probabilidade de as compras serem exasutle forma planejada e também néao-
planejadas. Desse modo, constatou-se que a autaesta idade tendem a aumentar a
chance de ocorrer compras planejadas e que a rendterialismo e 0 comportamento
compulsivo de compra aumentam a probabilidade der@ccompras ndo-planejadas. Além
disso, ndo foi evidenciada relacdo linear algumtreens fatores estrutura familiar e
socializacdo ao ato de planejamento ou ndo de esmpelos universitarios. Como 0s
resultados obtidos ndo podem ser generalizadado-: em vista que fora realizado junto a
um publico especifico, tornam-se necessarias nE@sguisas para uma melhor compreensao
e aprofundamento nessa area de estudo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, @nddisluster, regressao logistica.



ABSTRACT
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Cluster and Logistic Regression)
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Knowing the consumer and their attitudes at thepetion of purchases is a behavior that
has been studied for several decades. Based dhebe/ of consumer behavior this study is
to spend one more contribution to academia andsitngluto present the factors that influence
young people to the habit of doing or not plannahgad to situations of purchase. Thus the
problem of research proposed in this study wdhat are the factors that influence the act of
performing and non-planned purchases plar#fied-or this was a descriptive study of the
guantitative type, involving a survey of field 0d® respondents, a stratified sample covering
the proportion of graduate students from four togtins of higher education. Was extracted
from the literature review some factors that cdogdlinked to the fact that the purchases are
made in a planned or not and, therefore, couldnbestigated. Bearing in mind that each
factor was chosen consisting of many variableszeglthe need to reduce the initial set of
variables, but without compromising the original aneg of each factor and, therefore,
appealed to the statistical technique of clustaalyasis. For a better understanding of the
phenomenon it was studied by logistic regressicalyais applied to other variables of the
previous technique, there are aspects that aréedeta the increased likelihood that the
purchases are planned and implemented in a Namneth Thus, it was found that self-esteem
and age tend to increase the chance of occurridgtlzat the purchases planned income,
materialism and compulsive buying behavior increasiee likelihood of non-planned
purchases occur. Furthermore, no relationship wasd between any of the family structure
and social factors to the act of planning or natpasing the university. How the results can
not be generalized, taking into view that was cateld among a specific audience, they
become further research to better understandinglaeger in this area of study.

Keywords: consumer behavior, cluster analysis stigregression.
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1 INTRODUCAO

O ato de comprar desenvolveu-se na antiga Grénide a emergéncia do dinheiro
alterou os valores culturais e morais. O podedetarminado ndo pelo nome de familia, mas
pelo comércio, que aumentou muito pela adocao idtesngas monetarios. O ato de realizar
uma compra continuou a distrair e a extasiar asoassnos milénios subsequentes e tem
despertado a atencdo de muitos pesquisadoresssadms em descobrir como se comporta o
consumidor nesse processo. O campo do comportarderdonsumidor surgiu logo em seus
primordios como um campo de estudo, na década ,dad&6 precisamente em 1968, atraves
da influéncia de alguns escritores que visavam tiittar as variaveis que rodeiam o
consumidor (ENGEL, BLACKWEEL e MINIARD, 2000).

Segundo Kotler (2000), antigamente os consumidpogllam ser entendidos através
da experiéncia diaria e do contato direto de veRdaém, o aumento do tamanho das
empresas e do mercado fez com que muitos empreggEidessem 0 contato com 0s seus

consumidores.

Atualmente, as empresas gastam muito tempo e dinhpara estudar os
consumidores, na tentativa de aprender mais solseua@omportamento. As empresas que
entenderem como os consumidores irdo reagir didate diferentes caracteristicas dos

produtos, precos, apelos de propaganda, etc.,e¢adme vantagem sobre seus concorrentes.

Ao estudar o comportamento do consumidor e a codigalde que envolve esse
campo, é importante avaliar varios fatores infligthares do processo de decisdo quanto ao
ato de planejamento das compras. Conhecer quaass&rdadeiras razbes e motivacdes que
envolvem uma decisdo de compra dos consumidoressitth um dos grandes desafios para
as organizacg0Oes e seus lideres de marketing.

Compreender em que medida e proporcdo o0s elememies envolvem o
comportamento do consumidor no momento da decia&mrthpra Sdo 0s principais fatores
motivadores que levam inUmeros pesquisadores, elegseEngekt al, (2005), como também
organizacdes a aprofundarem suas pesquisas soameoO conhecimento destes elementos

torna-se primordial na busca da tdo almejada vantagompetitiva pelas organizacoes,
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podendo contribuir decisivamente para a definigdastratégias e compostos de marketing
(SOLOMON, 2000).

Segundo Churchill (2005) o comportamento do condamiesta diretamente
relacionado aos seus pensamentos, sentimentosleatinfluenciadas pelos aspectos: sociais,
como a cultura, classe social, familia, aspectie€imados ao composto de marketing, como
produto, preco, promoc¢ao e distribuicdo e aquedionados as influéncias situacionais,
como, o ambiente fisico do ponto de venda, o tempohora do dia, o dia da semana ou a
estacdo do ano e as condicbes momentaneas coma, laufaria, cansaco etc. Todas essas
influéncias podem determinar as atitudes e o col@mpanto de compra do consumidor,
definindo decis6es e mudancas de hébito de compra.

Esse estudo esta centrado e preocupado com ossfajue influenciam o ato dos
consumidores realizarem compras de forma plane@dando planejada. Uma compra
planejada € caracterizada por uma procura delibecaiiladosa e precedida de avaliagdo que
normalmente resultam em decisGes racionais, psee@saelhores (HALPERN, 1989). Ao
contrario de uma compra planejada, compra claadéicomo ndo planejada € uma compra
espontanea e imediata, onde o consumidor ndo extarando um produto ativamente e nao

tem nenhum plano anterior para comprar (BEATTY &REL, 1998).

Para Miller (1998), compra nédo planejada é conaitlendo somente na era atual, mas
também foi ao longo da histéria do desenvolvimetwocomércio na sociedade. O autor
considera a compra néo planejada como parte cetdrabnsumo na sociedade, em que a
producdo proporciona as pessoas a liberdade derapntpns que ndo somente sao

necessarios, mas que enriquecem e adicionam queilédavida de alguma forma.

Segundo Underill (1999, p. 31), pesquisador esfegtho na ciéncia do
comportamento de compra, “se nés fossemos a umadopente quando nos precisassemos
comprar alguma coisa, e uma vez la, nés compraongse nosS precisamos, a economia

entraria em colapso”.

Observando o contexto exposto, observa-se quezsdefagyrande relevancia e trara
grandes contribuicdes para o meio académico e sammka verificacdo dos fatores que
exercem influéncia na decisdo pela realizacao des planejadas e ndo planejadas. Nesse
sentido, o presente estudo esta estruturado deaf@nprocurar preencher essa lacuna
encontrada no campo do comportamento do consumigom vistas a gerar novos

conhecimentos que fortalecam essa area de pesquisa.
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1.1 Problema de pesquisa

A partir da tematica mencionada e introduzida @n®ente se constata que o
enfoque do estudo estara restrito aos fatoresmjuemnciam o processo de planejamento das

compras.
Dessa forma o problema de pesquisa proposto nsssdoi:

“Quais sao os fatores influenciadores do ato delirea compras planejadas e néo

planejadas?’

1.2 Objetivos

Nessa secdo sao definidos os objetivos geraisexifisps relacionados ao problema

de pesquisa proposto.

1.2.1 Objetivo geral

A idéia basica é compreender e analisar de queaf@alguns fatores encontrados na
literatura sobre comportamento do consumidor imitian o processo de realizagdo de
compras planejadas e ndo-planejadas a partir deadaoestatisticas multivariadas.

1.2.2 Objetivos especificos
De forma mais restrita, este estudo apresentagosnges objetivos especificos:

- Identificar a ocorréncia de aspectos influenciadamo processo de compra planejada e nao-
planejada;

- Tracar o perfil demografico dos estudantes quemptam de forma planejada e nao-
planejada.

- Verificar se ha diferencas entre homens e muthguanto aos aspectos influenciadores do

ato de realizar planejamento ou ndo das compras.

1.3 Justificativa

O campo do comportamento do consumidor é vastonamico. Compreender o

relacionamento entre o consumidor, suas mais pdaimotivacdes e os produtos e marcas,
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levam iniUmeros pesquisadores a investigarem esse de estudo. Pesquisas nessa area
podem fornecer indicagdes sobre as atitudes epugres dos consumidores frente a decisdes
de compra, fornecendo informacdes importantes qdergo ser utilizadas pelas organizacdes
e seus profissionais de marketing, que sempre ibuscaa forma de atingir e servir 0s

consumidores com maior eficiéncia e eficdcia nas sstratégias de negocios.

Comprar, segundo O'Shaughnessy (1987), € uma ad&idnotivada e direcionada
pela crenca de que suas consequéncias fardo devid@a pessoa mais feliz. Ao iniciar uma
experiéncia de consumo, o individuo possui dese@spectativas, ou seja, emocdes que vao
além dos aspectos estritamente racionais. Em akysinecdes, o que € desejado podera ser
igual ao que é esperado, mas em outras, 0 queesepgdera ser completamente diferente
(KUMAR, 2001). O consumo parece surgir como umantbode conduzir ao estado desejado,
vinculando uma troca de energia psicoldgica (nameate em forma simbolica, como o
dinheiro) por objetos ou servicos que satisfardgurah necessidade humana
(CSIKSZENTMIHALYI, 2000).

Sant’Anna (1989) afirma que, para alguém tomarcsée de comprar alguma coisa,
€ preciso que na sua mente se desenvolvam, swwessite, 0S seguintes estados: a
existéncia de uma necessidade, a consciéncia dessasidade, o conhecimento do objeto
gue pode satisfazé-la, o desejo de satisfazé-ldexiado por determinado produto ou marca

que, a seu ver, melhor satisfara o desejo.

O presente estudo sobre fatores influenciadores cdagpras planejadas e nao-
planejadas se justifica por ser um assunto que paona as tendéncias de mercado, sendo, na
maioria das vezes, estudado de forma ampla e Ha@adp a um segmento especifico da
sociedade, como € caso dos estudantes universitario

Nas ultimas décadas, a educacdo superior vem gdmhgmrande destaque entre o0s
pesquisadores. Isso decorre do fato que no Ultieio s€culo, aproximadamente, a demanda por
esse ramo da educacdo vem crescendo a taxas emgsesgrincipalmente nos paises
desenvolvidos, fazendo do ensino superior uma obraggio de elites, acessivel em grande parte

pelos grupos mais ricos e privilegiados (KAPUR eJUIR_EY, 2008).

Cada vez mais os produtos e servigcos estdo seatecmfos a grupos especificos, por
isso, € importante compreender como cada grup@jplanage para melhor servi-los. Além
disso, 0s universitarios, publico-alvo do estudepals de formados e estabilizados

financeiramente, passarao a constituir um impatantpo de consumidores com grande



17

capital para consumir. Dessa forma, conhecer stiagles e percepc¢des proporciona as
organizactes a possibilidade de melhor satisfaz@&tlavés de suas decisdes de marketing. J&
para 0 meio académico contribui para aprofundasoodiecimentos existentes nessa area de
estudo. Novas pesquisas motivadas pelos resuliadosntrados nesse estudo permitirdo

fortalecer ainda mais esse campo de estudo qulé ammerece continuas descobertas.

1.4 Estrutura do estudo

O estudo é apresentado em cinco capitulos. O tapity introduz o estudo e engloba
a contextualizagdo do tema, a formulacdo do prablemnjustificativa e a relevancia do

estudo, o objetivo geral e objetivos especificos.

No capitulo dois é feita uma revisao bibliografszbre o tema dentro da literatura
existente no campo do comportamento do consumitiabordado o processo de decisdo de
compra, planejamento nas decisdes de compra edatdluenciadores do ato de consumo.

O capitulo trés trata dos aspectos metodolégicosssarios para a consecucdo do
estudo, ilustra 0 método a ser utilizado, atrav®ssuh descricdo, explicita os critérios de
selecéo dos elementos da amostra e a forma de deletados, além da definicdo da forma de
analise dos dados.

No capitulo quatro s&do apresentados o0s resultadogerpentes das técnicas
estatisticas aplicadas aos dados coletados. Ezaealia interpretacdo das estatisticas

descritivas, da analise diistere da regresséo logistica.

Por fim, o capitulo cinco se dedica as consideaidais referentes a concretizacao
do objetivo do estudo, bem como sdo apontadasnatag¢bes do mesmo e realizadas

sugestdes para trabalhos futuros.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Semenik e Bamossy (1996), a maneira maisemtci de entender o
comportamento do consumidor é considera-lo comaspecto do comportamento humano,
0 que faz com que essa tarefa se torne bastantplicada, pois se nem mesmo 0s
consumidores conseguem descrever porque comprameoc@mpram, imagine para 0S

profissionais que procuram entendé-lo, tentar presge comportamento.

A seguir sdo destacados alguns aspectos refer@mteampo do comportamento do
consumidor que permitem melhor compreendé-lo frentena situacdo de consumo. Esse
apanhado tedrico esta estritamente relacionado @opnoposta do estudo e norteou as

diretrizes para a sua fundamentacdo empirica.
2.1 Processo de decisédo de compra

Conforme Las Casas (2001) é extremamente importantender o processo de
compra dos consumidores, por que sdo varias asset#p a decisdo final. Por isso os
mercadologos procuram agir em cada uma destasseggpanulando o consumo de seus

produtos.

Para Karsaklian (2000), por mais que se busqueecenio consumidor, é dificil saber
quais comportamentos ele vai ter em relacdo a (ptevenham ocorrer durante a sua vida. Ja
em outra visao, Kotler e Armstrong (2000) destacpma sdo muitos os fatores que podem

influenciar a tomada de decisé@o e os comportamelot@snsumidor, entre os quais:

a) Motivacgdes os consumidores podem ser influenciados por setztes, que sao divididas
em fisiologicas (fome, sede, desconforto) e psgiods (reconhecimento, auto-estima,
relacionamento), mas muitas vezes essas necessidadeserdo fortes o bastante para

motivar a pessoa a agir num dado momento.

b) Personalidadeé a personalidade de cada pessoa que vai dedermmseu comportamento
no ato da compra, pois se refere a caracterigigiaslogicas que conduzem uma resposta

relativamente consistente no ambiente onde a pessgéaainserida. O conhecimento da
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personalidade pode ser muito Util para analisasmoportamento do consumidor quanto a

uma marca ou um produto.

c) Percepcdesconsiderada como “processo pelo qual as pessbasiamam, organizam e
interpretam informagdes para formar uma imagemifgigtiva do mundo” (KOTHER e
ARMSTRONG, 2000, p.89). Influenciada por sua pegéep a pessoa fica pronta para
tomar decisdes em situacbes de compra, tornansiop,aseu comportamento um pouco

mais previsivel a quem deseja estudar 0s seus ctanEntos.

Para Castro (2004), os fatores situacionais tantBémgrande poder de influenciar o
ato da compra. Para ele, um ambiente agradaveifertivel, em determinados casos, pode
determinar a compra, pois em muitos casos os cadetes decidem ja nas prateleiras ou
gondolas dos pontos de venda. Outro fator que taimibga em consideracdo os fatores
situacionais € a comunicacdo, pois o estudo deedties tipos de midia por parte das
empresas, com estratégias direcionadas, leva daito significativo no comportamento da

compra.

O processo de decisdo de compra pode ser représegrai® modelo de cinco estagios
proposto por Engedt al (1995), no qual dependendo do tipo de compratoeias as etapas
sao seguidas, ou seja, quanto menor o risco, fnegiide compra e preco de um determinado
produto menor sera o envolvimento do consumidosuea tomada de decisdo (KOTLER,
1998).

Reconhecimento —» Buscade > Avaliacdo das (—» Decisdo de » | Comportamento
do problema informacdes alternativas compra pbés-compra

Fonte: Engel, Blakwell e Miniard, 1995, p. 28.

Figura 1 — Modelo de cinco estagios do processo de dedis@ompra do consumidor.

A primeira fase do processo é o reconhecimentordblgma que se inicia quando o
consumidor identifica uma necessidade que podmtap causa um fator interno (ex: fome e
sede) ou externo (aromas, propagandas e panflElmsym segundo momento ocorre a busca
de informacfes procuradas para sanar seu anseido §ee existem dois tipos de busca: (a)
interna, em que o consumidor se lembra de compaasagas e experiéncias com outros
produtos; e (b) externa, em que procura informag@&sastivas ao produto em fontes

especializadas (lojas, jornais, revistas e int@fENGEL et al, 1995).
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Apébs o consumidor adquirir diversas informa¢fesesqimssiveis solu¢cbes para seu
problema surge a fase de avaliacdo das alternatmde ocorre o processamento das
informacdes e a classificacdo das diferentes malisss avaliacdo € tratada como sendo um
processo cognitivamente orientado, ou seja, o comsu forma julgamentos em sua maioria
racionais e conscientes. Primeiramente ele estiusea de atender algumas necessidades e
procura atender a esses anseios por meio de temeficios. Sendo assim, cada produto é
visto por ele como um conjunto de atributos e Gale¢e identificar o quanto cada beneficio

consegue atender as suas necessidades (ERGH].1995).

Depois de passar pelas etapas anteriores surgememtm da decisdo de compra e
escolha do local de onde comprar. As decisdes die @ewomo comprar sao influenciadas por
fatores como fidelidade a varejistas, tempo dispggnpara a compra, caracteristica dos
produtos a serem comprados e outros aspectos dmstorde marketing de uma determinada
loja (PARENTE, 2000).

ApoOs o ato da compra surge 0 comportamento pos{eom que o consumidor
experimenta uma sensacao de satisfacdo ou ingsabsf&e a experiéncia de utilizacdo do
produto for superior ou igual ao esperado, ele esgira satisfeito e caso ndo atenda as

expectativas ele estara insatisfeito (ENGERl, 1995).

2.2 Planejamento nas decisdes de compra

Como foi observado anteriormente a decisdo de a@mum consumidor é baseada
em um processo que dependendo do tipo de produtaltgpimas fases com maior ou menor
importancia, ou seja, se um consumidor pretendepamum produto de baixo ou de alto
envolvimento (KOTLER, 1998). Engel, Blakwell e Mand (1995) analisam mais
detalhadamente o processo de decisdo de compeaofautores a decisdo de compra pode

ser: (a) totalmente planejadas, (b) ndo-planejadasparcialmente planejadas.

As compras totalmente planejadas ocorrem quando gamarca quanto o produto séo
escolhidos com antecedéncia ao ato da compra nto pig venda e dizem respeito,
geralmente, a procedimentos repetidos e com baixolamento emocional por parte do
consumidor. De modo geral, o volume de compras paralado consumidor sujeito a uma

determinada restricdo or¢camentéria é condicionaaa gisponibilidade de tempo e pelas
caracteristicas fisicas da loja (layout) (ENGdlal 1995).
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Em alguns casos a primeira categoria de intencacodgra é o resultado de alto
envolvimento sendo que o comprador sabe exatamente quer e esta disposto a procurar
até encontrar o produto desejado. Como exemploseemeompra de computadores pessoais
em que parcela dos compradores sdo bem-informadogseam maquinas que tenham
especificacdes bem definidas. Também é comum gupras de envolvimento mais baixo
sejam totalmente planejadas. Nessa situacdo o edompprepara uma lista de compras
antecipada e planeja comprar tanto o produto quantarca (ENGElet al. 1995). A visita a

loja, entdo, consiste mais em exploracao rotirderprateleiras.

Engelet al (1995) afirma que a compra néo-planejada se dadjuas escolhas tanto
do produto quanto da marca séo realizadas no mnt@nda. Para Rook (1987), a compra
por impulso ou ndo-planejada ocorre quando um coitkr experimenta uma necessidade de
compra persistente, repentina e poderosa. Ocorne Euzida preocupacdo com as
consequéncias, sendo assim, quando o individungagaeem um comportamento impulsivo
de compra hd uma exacerbacdo de seus estados eammcibavendo baixo controle
intelectual sobre sua decisé@o. A decisdo passa autematica e todo processo de busca e
avaliacdo das alternativas € minimizado passanda-sgecisdo de compra favoravel
(WEINBERG e GOTTWALD, 1985).

De acordo com Rook (1987), a compra por impulsoepder as seguintes
caracteristicas: (a) espontaneidade, pois é ired@aer motiva o consumidor a comprar na
hora, geralmente em resposta a um estimulo visveiodno ponto-de-venda; (b) poder,
compulséo e intensidade, pois pode haver motivpaé® colocar tudo o mais de lado e agir
imediatamente; (c) excitacdo e estimulacdo, poagses anseios repentinos de comprar sdo
freqientemente acompanhados por emoc0des carad&esizamo excitantes, emocionantes ou
selvagens; e (d) descaso pelas consequéncias,opaisseio de comprar pode ser tao

irresistivel que as consequéncias potencialmemgjativas sédo ignoradas.

Kollat e Willet (1995) entendem que compra por ifBpué a realizada sem o
conhecimento da necessidade antes da entrada twg®renda, tornando assim sindnimos
0s termos compras nao planejadas e compras pordsopbtern (1962), por outro lado,
ampliou este conceito com base em sua tipologieodgra impulsiva. A classificacdo deste
autor considera implicitamente a importancia donagb propiciado pelo meio (ponto de
venda) na ocorréncia da compra. Para ele o prodesdecisdo de compra no ponto de venda
pode derivar de trés formas distintas: (a) reposdgi itens, onde o consumidor ndo pensou

em adquirir o item naquele exato momento, massesteata de um produto de uso habitual.
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Nesse caso, a acdo de compra poderia ser deset@gdeaima condi¢cdo especial, como, por
exemplo, um desconto; (b) nova avaliagdo, ondecasssidades do consumidor se revelam
na interacdo do mesmo com sua exposicdo. Podenerseique ja estdo em uso assim como
produtos inéditos; (c) decisdo de compra por inguise representam 0s casos extremos, em
que o consumidor adquire o item espontaneamengenegsalquer premeditacdo. A deciséo

de compra nesse caso caracteriza-se por ser uptste@sa um sentimento de urgéncia.

Portanto segundo Stern (1962) a compra por impélsgpenas um dos tipos de
compras dentro da classificagdo em compra nao4pldaePara Parente (2000) a compra nao
planejada se distingue da que ocorre por impulmies que a primeira é chamada racional.
Essa definicdo de compra ndo-planejada raciona patb autor esta em conformidade com
as conceituacdes de compras de reposicado de itdasneva avaliacdo expostas por Stern
(STERN, 1962).

Entre os dois extremos de decisdo de compra, tetadnplanejada e ndo-planejada,
existe a decisdo de compra parcialmente planejadaue conforme Engedt al (1995)
ocorre quando a escolha da marca é feita no pomtgedda, mas os produtos a serem
comprados ja sao conhecidos a priori. Por meioadesssao da literatura observa-se que a
deciséo de compra efetuada no ponto de venda podigr gle forma ndo-planejada, tanto por
impulso como racionalmente, quando se tratar des@lede escolha e compra de produtos e
de forma parcialmente planejada quando se tratasdalha e compra de marcas dentro da

loja.

2.3 Fatores influenciadores do comportamento do csamidor

Os primeiros estudos relatavam que os consumidageem de forma racional
baseando-se apenas em conceitos econdmicos. Bwsterie, novas pesquisas foram
realizadas chegando-se a novas conclusdes, comaaedos consumidores podem comprar
impulsivamente podendo ser influenciados pela faméimigos, propaganda, seu estado de
espirito e emocdes. Todos estes fatores combinaen fpemar um modelo de estudo do
comportamento do consumidor que reflete aspectgsitoas e emocionais na decisdo de
compra do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

S&o varios os fatores que interferem no comporteonda compra e que afetam a
escolha do consumidor por determinado produto oucamaFatores culturais, sociais,

familiares, econémicos e psicolégicos agem em awojule forma a tornar complexa a
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identificacdo do fator preponderante em uma dect&acompra (ENGELSt al, 2000;
NEWMAN et al, 2001).

Para Smith e Trupp (2003), o campo sobre o comperito do consumidor, traz
conceitos da psicologia (estudo de individuos)jobogia (estudo de grupos), psicologia
social (o estudo de como um individuo age quandogarmo), e economia (0 estudo dos
padrdoes de consumo na sociedade). Com base nedegtopa seguir sdo destacados alguns
fatores influenciadores do ato de consumo encavdrath literatura que serviram de

embasamento para o desenvolvimento deste estudo.

2.3.1 Comportamento compulsivo de compra

Ha mais de 20 anos, estudiosos chamaram a ateag#o fato de que os psicologos
comecgaram a tratar 0 consumo excessivo como umauisio, similar a comportamentos
compulsivos por jogos, alimentacéo etc. Entretamiguela época, existia pouca ou nenhuma
literatura publicada sobre o assunto na area d&etiay. Nesse periodo, os estudiosos
afirmavam que um comportamento pode ser classdicatho compulsivo quando ele resulta
de impulsos que fazem o individuo se sentir ‘olalija realizar o ato e 0 comportamento &
inapropriado ou prejudicial ao préprio individucAdScomuns os individuos classificados
como consumidores compulsivos manifestarem em \asii@s que eles se sentem “fora de
controle” quando estdo praticando o consumo convau($ABER, O'GUINN e KRYCH,
1987; FABER e O'GUINN, 1988).

O ato de compra pode funcionar como uma reacacti@ssou a sentimentos
indesejados (FABER, O'GUINN e KRYCH, 1987; FABERO&UINN, 1988). Em pesquisa
empirica, esses autores aplicaram questionari@sumidores compulsivos e pediram aos
mesmos para completar sentencas. Uma delas afirfeavienho mais chance de comprar
alguma coisa para mim quando...”. Os autores eraramh que 43,5% dos respondentes
completaram a frase com uma emoc¢ao negativa, sxou'edeprimido”’, como a primeira
resposta. Embora o prazer e a excitagcdo sejamngared associados ao ato de compra, €
comum para o0s consumidores considerados compulsaivoranifestacdo de que eles
costumam sentir pequena alegria ou utilidade cdyarm comprado. H& casos, inclusive, em
gue o comprador tem medo de que alguém, como agénfescubra o seu ato, e, assim,
esconde o bem comprado e nunca o usa (FABER, O'GLWHNKRYCH, 1987). Para esses

autores, o medo de ser descoberto(a) e o fatosdargaais do que o orgcamento gera culpa e
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ansiedade no comprador compulsivo e esses sintpenastem auxiliar na identificacdo das

diferencas entre os consumidores compulsivos @@sompulsivos.

Uma distincdo é feita entre o consumo compulsivo inpulsivo. O compulsivo
geralmente ocorre durante estados emocionais megdtenséo, ansiedade, tristeza) e ajudam
a fornecer um alivio para esses sentimentos. d&npartamento impulsivo ocorre geralmente
durante estados emocionais positivos (HIRSCHMANTERN, 1999). Enquanto este é
incentivado por um estimulo externo (ex. propaggrmlaompulsivo € mais influenciado por

motivadores internos, como sentimentos de ansiesldeépressao.

2.3.2 Fatores da cultura de consumo

Segundo Engel et al. (2005, p.326), a cultura eeter a um “conjunto de valores,
idéias, artefatos e outros simbolos significatigune ajudam os individuos a se comunicar, a
interpretar e ao se avaliar como membros de umadame.” Mccracken (1986) acrescenta
que a “cultura tem sido descrita como base dadaiidd humana, determinando as
coordenadas para as agdes sociais e atividadestipesd® Mowen e Minor (2004, p.293),

usa uma definicdo classica que afirma que:

cultura é um conjunto de padrbes de comportamento
socialmente adquiridos que sdo transmitidos sircholente
aos membros de uma determinada sociedade por naeio d
linguagem e de outros meios.

2.3.2.1 Materialismo

No Brasil, sdo freqlientes as noticias sobre vi@éncometidas por jovens de boa
condicdo econbmica e, ndo raramente, contra séysigs pais ou parentes proximos. Na
maioria dos casos, 0 que esta em jogo é o dinhelee:sempre exigem mais, enquanto seus
pais decidem regular a quantia a eles destinadateiiese entdo indignados, como se
estivessem sendo privados de alguma coisa. Reagemnagressividade a essa impressao que,
claro, ndo corresponde a realidade.

Os pais se queixam de gque os jovertsofe sdo muito diferentes. Eles sdo apaticos,
indiferentes a tudo e a todos, sem garra e comlacamtotalmente voltada para as coisas
materiais. N&o tém projetos para o futuro. Sonhpemas em ficar ricos e famosos, mas nao

percebem que tais recompensas representam o feunm esforgo prévio.
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O materialismo pode ser considerado um valor pgsgoa influencia a forma como o
individuo interpreta o seu ambiente e estruturaiaa\8da (RICHINS e DAWSON, 1992,
RICHINS, 2004). De modo geral, esses autores definenaterialismo como a importancia
atribuida a aquisicdo e propriedade de bens migtextano uma realizacdo na vida pelo
individuo. Nessa perspectiva, o0 materialismo p&dmanifestar a partir de trés facetas: (i) o
uso de posses para julgar o sucesso dos outrosiendsmo; (i) a centralidade das posses na
vida da pessoa e (iii) a crenca de que as possesua aquisicdo levam a felicidade e
satisfacdo com a vida. Acredita-se que a invasa8daeteamentas de marketing e propaganda
na vida dos individuos seja um dos fatores queriboieim para a interiorizacdo de valores
materiais por esses individuos (VALENCE, D’ASTOU$@RTIER, 1988). Dentro desse

sistema materialista, a posse de bens é assocsadigfacao e realizacao.

2.3.2.2 Socializag&o ou influéncia do grupo

A socializagdo € 0 processo nas quais as pessaEnvidvem seus valores,
motivacdes e atividades habituais (ENGdilal, 2005).

Para Kotler e Keller (2006), os grupos de refeddrsdio individuos que exercem
algum tipo de influéncia direta (familia, amigog&inhos e colegas de trabalho) ou indireta
(grupos religiosos e profissionais ou associacéedabse) sobre as atitudes e comportamento

de uma pessoa.

Cabe ressaltar que o individuo pode fazer partexdeu mais grupos de referéncia. A
importancia da familia surge por duas razdes: 1ikddyrodutos sdo comprados por uma
familia; 2) A decisao individual de compra podeisiuenciada por membros da familia.

As decisdes de compra da familia dependem do ppgelcada membro da familia
representa influenciando a compra e o consumoniitaé um centro de compra e reflete as
atividades e influéncias dos individuos na fan{lHNGEL et al, 2005).

A familia é uma das mais importantes e visiveidituigbes sociais. Exerce uma
poderosa influéncia em todos os seus membros, damosiando as criangcas e jovens um
amplo conjunto de valores e normas as quais sa@ngieantes na sua formacdo enquanto
pessoas (GIDDENS, 2000).

Segundo Gleitman (2002) a familia é fundamentah pasocializacdo dos jovens, na

configuracdo dos seus estilos de vida e na formaoaoeles vivem os seus tempos livres. A
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sua atuacgdo é determinante na definicdo de atjtodes/acbes e comportamentos associados
ao envolvimento dos jovens em determinado tipo teidades, inclusive atividades
relacionadas as compras (SHARP, CALDWELL, GRAHARI®ENOUR, 2006).

A aprovacao ou reprovacao pelo grupo de referéhaian fator importante para as
decisdes dos individuos, incluindo as decisdesoswmo. Esse fator é representado pela
variavel ‘norma subjetiva’ no modelo de atitudesAjieen (1991) e é um importante preditor
das atitudes e do comportamento. A influéncia dpgré um fator especialmente relevante
quando se trata da socializacdo de consumidoremngpwomo enfatizado por d’Astous,
Maltais e Roberge (1990) e Declatral (2006).

2.3.3 Fatores relacionados a familia

2.3.3.1 Estrutura familiar

Nas ultimas décadas, surgiram novas formas de ppanseca do papel e das funcbes
dos membros da familia (GIDDENS, 2001). Atualmeatéamilia tradicional — o pai que
trabalha, a mée que é doméstica e os filhos qervdebaixo do mesmo telhado — tem vindo
a ser substituida por outra onde ambos os paialli@in ou entdo encontramos somente a
mae e ou o pai vivendo com os filhos. Também muyitssoas passam parte das suas vidas
sozinhas, afastadas das suas familias, como jadeis, ou divorciados, ou como adultos
mais velhos. A maior parte das criancas que nasm®nmossos dias devera passar pela
experiéncia do divorcio dos seus pais, com muitdasda conviverem com as mudancas

associadas aos novos casamentos de um ou dosadois p

As mudancas na estrutura da familia vém dmntrdo para uma menor dependéncia e
confianca nos codigos institucionais dos comportdao®e da familia, dando assim maior
importdncia aos arranjos negociados entre parcedrosntre os membros da familia
(McELROQY, 2002).

Tais mudancas vém introduzindo ambiglidades ewpectativas dos papéis dos
membros da familia. Os pais sentem cada vez magegscausado pela instabilidade
profissional, sentem-se pressionados no sentidmlderem o dinheiro suficiente para
sustentarem a familia. O numero de familias separegflete, muitas vezes, os problemas e
preocupacodes resultantes do conflito que enfreetatne o trabalho e a familia, aumentando

assim a ambiguidade do papel dos pais.
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As familias passam, pois, por uma fase de mutagdoothportamentos e valores,
marcadas pela insercdo recente da mulher no medmd@balho, desgastadas pelo tempo
dispendido em transportes, sujeitas a contextasdabaltamente concorrenciais e, em muitos

casos, marcados pelo predominio de tarefas de gi@exigente, mondétona e rotineira.

Devido a desregulacdo do mercado de trabalho ecanzacdo dos empregos, a esfera
profissional gera cada vez mais sentimentos degimaaca, angustia e duvida interior
(LIPOVETSKY, 2007). A decepcéao profissional desdweouma série de decepcbes de

natureza comunicacional, sentimental e familiar.

A frequéncia com que as crises conjugais sedam tem crescido bem como o
namero de familias recombinadas. Segundo Casgfi32f e Nelms (1999) as familias sao
cada vez mais plurais. A vida das familias tendesentido de serem mais ocupadas e
cadticas, havendo pais que demonstram grandesldédaes em compatibilizar o trabalho e a
vida familiar (CASSTELLS, 2005).

Nas pesquisas sobre consumo, a estrutura famdiaefere a medida pela qual o
individuo possui a sua familia de origem intactanédo (RINDFLEISCH, BURROUGHS e
DENTON, 1997; ROBERTS, MANOLIS e TANNER, 2006). Essautores utilizaram uma
guestao (tipo sim/ndo) para avaliar a estruturalitana partir do divércio. Outros dois fatores
relacionados a familia sdo também investigadosesasstudos citados. O primeiro deles se
refere aos ‘recursos da familiafafnily resourceps e indica o total de suporte que o
respondente indica ter recebido em sua familiaed¢ala criada por Rindfleisch, Burroughs e
Denton (1997) e mais tarde revisada por Robert)olae Tanner, (2006), uma lista de
fatores é apresentada ao respondente e 0 mesnia s@alecebeu suporte inadequado ou
excepcional em cada fator (ex. alimentacdo, vestutempo, atencdo, disciplina, suporte
emocional e afeto). O segundo dos fatores se refese‘estressores da familidarhily
stressory e mostra o quanto a familia do respondente exgatou dificuldades na vida,
como mudancas frequentes de residéncia, mudargastires na situagdo financeira, a saida
de algum membro da familia, nascimento de algurédreiou brigas entre os pais.

2.3.3.2Statussocio-econdmico (SSE) da familia
Churchill (2000) afirma que as classes sociais rapsindo sé diferencas em renda,

mas também diferencas em valores e comportamentoeXemplo, as pessoas de classes

mais baixas tendem a pensar em termos concretosee @mocionais em suas tomadas de
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decisbes. Os consumidores de classe alta, poresjavalorizam alta qualidade, prestigio,
gastos com bom gosto, tendendo a ser mais abs¢rat@ss orientados para o futuro em seu

modo de pensar.

Las Casas (2001, p. 147) afirma que “é evidenteaguelasses sociais determinam
diferencas no comportamento dos individuos. Esiamafiva podera facilmente ser
constatada com o simples convivio com pessoas féeenlies classes.” As pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escdlifer®ntes em relacdo as suas roupas,
decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, esdelh@eios de comunicacéo e padrdes de

gastos e poupanca.

Segundo Bliss (1978), existem pesquisas indicandoas pessoas da camada mais
alta da classe média tendem a gastar uma propongéar de sua renda em habitacéo,
suprimentos domesticos e diversdes culturais doagdasse mais baixa. Essa Ultima gasta
uma proporgdo maior em alimentos, esportes e maz@ediatos. Os gerentes de marketing
interessados no relacionamento entre classe seciakeitagdo de um novo produto

consideram relevantes esses estudos.

Os estudiosos do assunto aceitam a idéia de queadnto deve ser compativel com
os padrdes correntes de vida, e realcam que d@apiara consumir € tdo importante quanto o
desejo de consumir. Muito daquilo que fazemos pselevisto fluindo naturalmente do
ambiente que nos cerca. Agimos de maneira que,egah, flaz sentido para nossos amigos,
vizinhos, colegas de trabalho e possivelmente aghu para nossos inimigos. Mas nem todo
comportamento € explicavel por referéncia aos edbsnque tém origem em eventos e as

pessoas que o cercam (BLISS, 1978).

Conforme Aneshensel (1992) status sécio-econdbmico da familia (SSE) esta
negativamente associado a uma seérie de experi@sti@ssantes na vida. O efeito direto do
SSE no materialismo e na compulsdo por compragtdordado por d’Astous, Maltais e
Roberge (1990), que avaliaram o efeito da classmlsno comportamento compulsivo de
jovens. Com base em pesquisas anteriores, 0s auatiim@am que pessoas jovens de classes
sociais mais elevadas sdo consumidores mais contpete que os adolescentes de classes
mais baixas sdo mais propensos a exibir desviauagortamento (ex. pequenos roubos).
Em outro estudo, foi mostrado que as tendénciasodepra compulsiva em populagdes
adultas também eram menores em classes sociaieleaasias (D’ASTOUS e TREMBLAY,
1989).
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2.3.4 Auto-estima

A auto-estima se define como o sentimento de galtasi mesmo. Ela vai sendo
construida ao longo do desenvolvimento do individub capaz de exercer forte impacto na
conduta das pessoas inclusive no comportamenttedignuma atividade de compra. Porque,
por um lado alimenta a criatividade e a inventidigla por outro, permite desvendar
sentimentos da pessoa sobre ela mesma: orgulltr-seus empreendimentos, demonstrar
suas emocdes, respeitar-se, reconhecer os prajatEsos, investir em seus objetivos,

promovendo um agir de maneira independente, coomantia.

Segundo Solomon (2008), a auto-estima esta rekd@orcom a positividade do
autoconceito de uma pessoa. Pessoas com baixastunma acreditam que n&do terdo um bom
desempenho e tentam evitar o constrangimento, aadsa ou a rejeicdo. Por outro lado,
pessoas com alta auto-estima esperam 0 sucessaMamiAis riscos e tém mais vontade de
ser o centro das atencfes. Ainda segundo o awgacprmunicacdes de marketing podem
influenciar o nivel de auto-estima de um consumidi@recendo, por exemplo, imagens
idealizadas de pessoas felizes, realizadas e tidsagne, “por acaso”, estdo usando seus

produtos.

Independentemente de idade, sexo, formacao cuburahstrugéo e trabalho, todos
precisam ter auto-estima, pois esta afeta pratictntedos os aspectos da vida. As pessoas
gue se sentem bem consigo mesmas sentem-se bepedaela vida. Estdo aptas a enfrentar
e solucionar os desafios e responsabilidades caorfianga (CLARK, CLEMES e BEAN,
1995, p. 15).

Faber, O’Guinn e Krych (1987) ressaltam que o corsdesenfreado costuma ter a
mesma funcdo tanto para os homens quanto para lagresi incrementar a auto-estima.
Assim, a aquisicdo e uso de bens como roupas,Gesssobjetos eletronicos inovadores
servem muitas vezes para o individuo melhorar aepeéo que ele tem de si mesmo. Os
estudos de d’Astous, Maltais e Roberge (1990), Fak@'Guinn (1992) e O’Guinn e Faber
(1989), suportaram essa proposicdo, mostrando gsle campradores compulsivos
apresentavam auto-estima relativamente menor, qQuaondmparados aos demais

consumidores pesquisados.
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2.3.5 Aspectos demograficos

2.3.5.1 Género

As mulheres tém um conjunto de preferéncias, a#uel prioridades diferente dos
homens. As diferencas no comportamento de consatmn® @s dois géneros se evidenciam no
processo de compra: homens gastam menos tempo reordpgrodutos e precos, geralmente
movimentam-se rapido dentro de uma loja e ndo godpedir informacdes. Ja as mulheres
preferem comparar o0s beneficios oferecidos por gadaluto, tendo o maximo de
informacgdes acerca de determinado item para, & pisso, tomar a decisdo de compra
(UNDERHILL, 1999). O autor faz a seguinte afirmacgubre o processo de compra das

consumidoras femininas:

as mulheres tém mais afinidade com nosso conceito d
compras: percorrer calmamente as lojas, examinando
mercadorias, comparando produtos e valores, irtetagcom
vendedores, fazendo perguntas, experimentando scoisa
finalmente, fazendo compras. A maioria das compegsi
tradicionalmente sobre as mulheres, e elas costufaaer
compras com vontade — mesmo nas compras do da-a-di
mesmo quando a experiéncia ndo traz nenhum prazer
especifico, as mulheres tendem a fazé-las de foam@ével e
prazerosa. (UNDERHILL, 1999, p. 90).

Ainda destacando as principais diferencas entrigergs, observa-se que as mulheres
sdo mais detalhistas na observacdo de um ambengaanto os homens se detém na visao
geral. Conforme descreve Barletta (2003, p. 44), “os hamemdem a ser obstinados e
focados, enquanto as mulheres tendem a ser maisgantes e integradas”. Essa tendéncia
também se reflete na maneira como os dois grugogtileam suas atividades diarias e de
trabalho: homens listam as atividades mais imptetae, somente apos a finalizacdo da
primeira atividade, passam a execucéo da seguade. thulheres fazem varias atividades ao
mesmo tempo. Quando ndo estdo fazendo mais detivitiade ao mesmo tempo, em geral
sentem desconforto e afirmam que seus esforgosstao rendendo.

A resposta as campanhas de marketing também rérddeentre os géneros. Muito
provavelmente, o marketing focado no mercado mesxuldo atinja o publico feminino.
Contudo, o foco no consumidor feminino surtira tefeios homens, porque as expectativas
com relacdo a compra sdo mais elevadas nas mukbedesta forma, quando se atende a
essas expectativas, com certeza as exigéncias Imasga foram supridas. De acordo com
Barletta (2003, p. 23),
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[...] o efeito multiplicador é exercido por cada Ihar
consumidora. O que as mulheres compram, elas ‘wende
quando estao satisfeitas com os produtos e seyfajam para
outras pessoas — homens e mulheres. O resultade besa a
boca é a ferramenta de marketing mais poderosavqcoée
poderia esperar. E ndo apenas por ser de gracam@s
credibilidade, é mais eficaz e persuasiva do quadgger tatica
paga de marketing. Cada nova mulher consumidoravqoé
conquista gera um efeito multiplicador de vendasaitbtnadas
e negocios extras.

Pode-se considerar que as mulheres exigem mai®gj®mens dos ambientes de
compras. Underhill (1999) enfatiza que os homemsplesmente querem lugares onde
consigam comprar o que precisam. As mulheres, atdr&®, sS40 mais pacientes e
indagadoras, precisando de ambientes onde passatar geempo e deslocar-se
confortavelmente. Por essa visdo, a busca pominagies pelo publico masculino geralmente
acontece através de fontes impessoais como an{nebsitese manuais. As mulheres, pelo
contrario, preferem buscar as informacdes de psssoaversando com vendedores e com

pessoas que ja tiveram alguma experiéncia comaujwo

Por isso, a diferenca no processo decisorio de @rimtre os homens, esse processo
ocorre de maneira linear, eliminando opgdes, n&esaentando. Ja as mulheres avancam em
circulos para a proxima etapa do processo decjsdiiitas vezes retornando a um estagio

anterior, reconsiderando fatores e agregando nof@snacoes.

Também séo as mulheres a parcela de mercado nog@isnga a manter uma relagéo
de fidelidade (BARLETTA, 2003). Pelo fato de seramais exigentes na primeira compra,
levando em consideracdo atributos que considergrortantes, tais como preco, qualidade
dos produtos e atencdo recebida pelos vendedooele-ge considerar que, tendo suas
expectativas atendidas, € grande a possibilidadgielsurja um relacionamento de fidelidade
e confianga com a loja. E uma consumidora satsfetientemente recomenda o produto ou
servico em questdo para seu circulo de convivéndestacando aspectos que a

impressionaram favoravelmente.

A estrutura social molda o homem e a mulher mesntesaleles nascerem. Quando se
nasce é-se colocado numa ordem simbolica e aleatirde se tem uma denominagdo e um
lugar, onde se procede a socializacdo, se creseeeehomem ou mulher (LEAL, 199%).
efeito do género na influéncia social tem sido @edlo quer na literatura sobre diferencas
sexuais, quer na literatura sobre esteredétipos amepartamento masculino e feminino.
Estudos dos dois tipos tém apontado mais influémegahomens e maior influenciabilidade

nas mulheres (EAGLY, 1983). A teoria do papel dmegé sustenta que as pessoas
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desenvolvem expectativas acerca de si e dos oltasgadas nas suas crencgas de qual o
comportamento mais adequado para os homens e panalberes (EAGLY e JOHNSON,
1990).

Barnes e Buss (1985) debrucaram-se sobre os inantedoalhos levados a cabo,
centrados na questdo das diferencas entre os gegaesultados parecem apresentar dois
aspectos consistentes: os homens tendem a seinstaisnentais sendo, por outro lado, as
mulheres mais expressivas. De resto, aparecensolaos mais dispares relativamente as
diferencas no comportamento interpessoal entre heraemulheres. Chegar as dimensdes
interpessoais mais importantes, nas quais homenailberes diferem traz dificuldades
metodoldgicas e conceptuais importantes. E estaestfp que os autores pretendem avaliar,
bem como a previsibilidade destas diferencas ar pdet dimensfes de masculinidade e
feminilidade. Os resultados desses autores sugerenconcepcdes de diferenca sexual
baseadas em atitudes masculinas ou femininas @fpaas podem nao corresponder a
diferencas efetivas no comportamento interpessoal.

Para compreender o impacto do género nos papés elacdes, temos também de ter
em conta a sua natureza hierarquica. Ao individais mltamente colocado na hierarquia "da-
se o direito" de exercer influéncia, em virtudesda posicéo. Dos restantes espera-se que se
deixem influenciar. As vantagens dos homens nest@rdo aparecem ndo sé no mundo do
trabalho como também na familia, quer em deciséestiha, quer na resolucdo de conflitos,
apesar de haver areas em que a mulher tem margdades como ocorre geralmente com as
decisGes de compra. Este fenbmeno também paregie 1508 grupos orientados para tarefas,
onde os homens tém geralmente um estatuto sugennais facilmente sao percebidos como
lideres. Assim, a desigualdade do estatuto formiat @s géneros estaria relacionada com as
diferencas na sua influéncia e influenciabilidadeidéia chave é que os observadores
acreditam nas diferencas estereotipicas entreres@gem que os homens sdao dominantes e
as mulheres submissas e influenciaveis. No entalgons estudos de Eagly (1995) mostram
gue homens e mulheres de igual estatuto tém igofdiéncia, isto em ambiente

organizacional.

Ha evidéncias indicando que pessoas do género ifeorapresentam maiores chances
de incorrerem em um comportamento ndo planejadcodgra (D’ASTOUS, MALTAIS e
ROBERGE, 1990; O'GUINN e FABER, 1989). Christenssnal. (1994) compararam 24
consumidores compulsivos com outro grupo de mesmaritho de consumidores comuns e

com mesmo perfil de género nos dois grupos e chagoanclusdo de que o comprador
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compulsivo tipico era do género feminino e com &adédia de 36 anos, que tinha
desenvolvido a compulsdo por compras na idade @ds. As compras eram geralmente de
roupas, sapatos e joias, que normalmente nem esadast Como justificativa, a literatura
trabalha com a questdo socio-cultural, de que dbemas recebem desde a infancia uma
educacao mais voltada para as questbes de betkezamesentacdo pessoal, 0 que pode ter
uma influéncia no seu comportamento futuro de camngspecialmente se existirem também

outros fatores condicionantes.

2.3.5.2 Idade

Kotler (1998, p.168) salienta “que as necessidagless desejos das pessoas
modificam-se ao longo de suas vidas”. Nesse sentwrchill e Peter (2000, p.162)
comentam a existéncia dos ciclos de vida famiisio, €, “conjunto de estagios pelos quais as

familias passam e que influenciam suas necessigaaeapacidade de satisfazé-las”.

Por estarem situados em uma faixa etaria entrdaadia e a vida adulta, sendo
marcados por conflitos, contradicbes e duvidagpwesns sado freqientemente encarados de
forma romantica, como portadores de uma rebeldidngeca, agrupada em uma virtual
“cultura jovem”- termo demasiado homogeneizantepattir desse pressuposto, podem ser
tecidas comparacgdes, por exemplo, entre os jovembativos e idealistas dos anos 60 e os
jovens consumistas, apaticos e conformados da ropotaneidade. No entanto, algumas
contextualizacdes precisam ser realizadas paraiapse 0 comportamento juvenil ndo a
partir de consideragBes ontologicas, mas pela &elagtrinseca entre tempo historico e
comportamentos coletivos e individuais (AUGUSTQOQ20

A juventude é extremamente afetada pela incegeegadomina a contemporaneidade,
uma vez que ja é definida, conforme Ribeiro (20@84)no uma fase da vida, quando ja se
saiu da infancia e ainda néo se entrou na faseanrngelas exigéncias do casamento, da
paternidade e da producao; fase que desenha ugodapa para a busca do proprio caminho
e a contestacdo sistematica do que até hoje fumcidde antes, na conformacdo de suas
identidades, os jovens entravam em conflito conruesfs sociais rigidas as quais
contrapunham comportamentos alternativos, nosatligss o0s jovens entram em conflito com
uma sociedade muito mais complexa em seus tecidoaisn Ante a incerteza da sua

condicéo de jovem, 0 jovem encontra mais incerteaaociedade.
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As pesquisas sobre o comportamento compulsivo dgm@tém mostrado que esse
desvio de comportamento € mais frequente entrenfgpvguando comparados aos demais
perfis de idade da populacdo (D’ASTOUS, MALTAIS ©BERGE, 1990; FABER e
O’GUINN, 1992).

Do exposto, pode-se deduzir que os jovens repasamn segmento de mercado com
grande potencial de consumo, cujas caracteristioagportamentais estdo em constante
evolucdo. A populacdo jovem brasileira € grandaresentando um mercado atrativo para as
empresas. Ao entender as caracteristicas dos cawemjovens é possivel tracar estratégias

de marketing para capturar as oportunidades dessmz:do.

Por meio deste capitulo, pode-se visualizar quersiitns os aspectos que norteiam o
comportamento dos consumidores diante do consuoa.f8ram destacadas apenas algumas
dimensdes desse universo complexo que envolve rugodores e que, mais tarde, serao

analisadas sob o enfoque do planejamento das cempra



3 TIPO E METODO DE ESTUDO

Neste capitulo sdo apresentados 0s pressupostgsopcédes metodologicas que

norteiam o presente estudo.

3.1 Pesquisa descritiva do tipo quantitativa

Este estudo caracteriza-se como descritivo e daawd. A pesquisa descritiva
caracteriza-se pelo fato que o pesquisador dewacaima seérie de informagfes sobre seu
objeto de estudo, tendo como principal objetivainmfar sobre situacdes, fatos, opinides ou
comportamentos da populacdo analisada, buscandmn,asapear a distribuicdo de um
fendmeno (TRIVINOS, 2007)Ja4 a pesquisa quantitativa € conceituada como uma
metodologia que impde a estrutura pré-determinada respondente, diminuindo a
heterogeneidade da coleta dos dados e conferinde cwmmfiabilidade aos resultados

(RICHARDSON, 1999).

Os estudos descritivos medem ou avaliam diversqeectss, dimensfes ou
componentes do fendmeno ou fendmenos investigdBAMPIERI et al, 2006). Ainda,
segundo este autor, o estudo descritivo selecioma série de questbes e mede cada uma
delas independentemente, para assim descrever sequwestiga. Desse modo, os estudos
descritivos buscam especificar propriedades imptesade pessoas, grupos, comunidades ou

qualquer outro fendbmeno que seja submetido a analis

Assim, de acordo com 0s objetivos propostos paeestudo, percebe-se seu carater
descritivo, pois os fatos sdo observados, regsra@halisados, classificados e interpretados,

sem que o pesquisador interfira neles.

Método, segundo Richardsenal (1985) é a escolha de um procedimento sistematico
para a descricdo e explicacdo de fenbmenos que sstilo pesquisados. O método de
pesquisa tipo quantitativo € caracterizado por aester pela quantificagdo na coleta e no
tratamento das informacdes, utilizando basicamééteicas estatisticas, desde as mais
simples até as mais complexas. Enquanto, Horna4j18i2 que os projetos de pesquisa

quantitativos sé@o caracterizados pela suposicdqudeo comportamento humano pode ser
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explicado pelos “fatos sociais” que podem ser itigados pelas metodologias que utilizam a
l6gica dedutiva das ciéncias naturais.

Esta € uma pesquisa descritiva, eminentemente itpiaat e objetivamente
incrementalista, na medida em que busca relacties as variaveis com a finalidade de
analisar uma observagéo empirica. Assim, foi dedeidlo um estudo quantitativo de cunho
descritivo, por meio da realizacdo de suanvey que consiste em uma estratégia direcionada a
descoberta de fatos e a determinacdo de atitudemiées, além de auxiliar no entendimento
de comportamentos, realizando, para tal, avaliagddlise e descricdo de uma amostra
(BAKER, 2001).

3.2 Populacédo e amostra do estudo

A partir do contato com algumas Instituicbes deinSuperior de uma cidade do sul
do Brasil, referéncia na area de educacado, obeewetstal de alunos matriculados em seus
cursos de graduacdo, constituindo esses a populacder investigada. Assim, foram
consultados 600 alunos de graduacao de quatreuigdgs de Ensino Superior da cidade de
Santa Maria, no Rio Grande do Sul. A amostra fonpasta por 285 alunos da Universidade
Federal de Santa Maria - UFSM, 219 alunos do Ceauigersitario Franciscano - UNIFRA,
42 da Faculdade Metodista de Santa Maria — FAMB8 da Faculdade Integrada de Santa
Maria - FISMA.

Adotou-se no estudo a amostragem estratificadaugaeinformacdo a priori para
dividir a populagéo alvo em subgrupos internamént@ogéneos. Cada subgrupo (estrato) é
entdo escolhido por amostragem aleatéria simplegur@lo Hairet al. (2005) os estratos
podem ser definidos com base em alguns critéredgberminados que podem resultar de sua
experiéncia prévia ou ser determinados conformeordexto do problema, por exemplo,
estratificar os consumidores conforme a idade,isiide satisfacéo, tamanho da familia, etc.
No caso especifico desse estudo, 0s estratos eapapscada uma das quatro Instituicbes de

Ensino Superior que, em conjunto, representam al@ggo investigada.

A amostragem estratificada consiste em especificantos elementos da amostra
serdo retirados em cada estrato. E costume coasideis tipos basicos de amostragem
estratificada: uniforme e proporcional. Na amostragestratificada uniforme sorteia-se
igualmente o numero de elementos em cada estratprdporcional, o nimero de elementos

sorteados em cada estrato € proporcional ao nuderelementos existentes no estrato.
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Evidentemente a amostragem estratificada uniforex@ &m geral, recomendéavel se os
estratos da populagdo forem pelo menos aproximadam#go mesmo tamanho, caso
contrario, sera, em geral, preferivel a estratificaproporcional por fornecer uma amostra

mais representativa da populacao.

Nesse estudo optou-se pela amostragem estrasiffgangborcional tendo-se em vista
que os estratos (Instituicbes Superiores) apresentaa grande diferenca quanto ao seu
tamanho, ou seja, niumero de alunos matriculadoseers cursos de graduacédo. Na Tabela 1,
€ apresentado o total de alunos matriculados moep semestre letivo de 2009 bem como &
apresentada a quantidade de universitarios a ssultado em cada Instituicdo de Ensino
Superior ao ser considerado um tamanho de amas8a@ Também se encontra relacionada

a quantidade de alunos que efetivamente particdlpcamostra do estudo.

Tabela 1 — Total de amostra calculada em cada estrato & detamostra consultada ao
considerar-se o primeiro semestre letivo de 2009

Instituicdo de Ensino Alunos Total de amostra Total da
matriculados calculada amostra
consultada
Universidade Federal de Santa Maria — UFSM 12.0392.030
x 60001352
20.52¢ 285
Faculdade Integrada de Santa Maria — FISMA 530 530
x 600015 54
20.52¢
Faculdade Metodista de Santa Maria — FAMES 1.2001.200
x6000L135
20.52¢ 42
Centro Universitario Franciscano — UNIFRA 6.769 6.769
x 60001198
20.52¢ 219
Total 20.529 600 600

Fonte: Informac6es obtidas junto ao Departament@etgstro e Controle Académico das Instituice&dgino
Superior.

O célculo do tamanho de amostra em cada estetprésso por:
N, =—-xn (3.1)

onde:

n, =total de amostra em cada estrato;
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N, =populacdo em cada estrato;
N =populacéo total;

n = tamanho de amostra estipulado

Esta pesquisa voltou-se para o publico universitdm virtude das mudancas pelas
guais tém passado esse publico nos ultimos an®€0@0o Maior acesso a crédito e a bens de
consumo. De fato, pesquisas tém mostrado que ¢ waddio dos gastos com cartdo de
crédito entre os jovens tem aumentado (ABECS, 2@0&lizando um possivel crescimento
da compulsdo por consumo nesse grupo. Além disssjderou-se a facilidade de acesso aos

mesmos para a obtenc¢éo dos dados.

3.3 Coleta de dados e definicdo das variaveis

Para a coleta de dados foi utilizado um questioné&struturado composto por
guarenta questdes, ANEXO 1. O instrumento de psadgigi elaborado com base numa
revisao de literatura e contém as variaveis quesaorasam cada fator de interesse. O periodo
da coleta dos dados ficou compreendido entre ¢ di@abril e a primeira quinzena de maio
de 2009. Os participantes foram abordados em sadauld e foi solicitado que respondessem
a um questionario impresso, devendo o mesmo sengh@&o e devolvido no ato. Procurou-
se aplicar o questionario em diferentes cursosagugcao, tais como: engenharia, farmacia,
administracédo, pedagogia, medicina veterinariantadogia, entre outros. Logo, percebem-se
a preocupacdo em aleatorizar os componentes daramids entanto, apesar dos esforcgos,
pode-se dizer que a coleta dos dados foi por cééven, jA que dependia da autorizacdo da
diretoria da Instituicdo de Ensino Superior e/os gmfessores que estavam lecionando no

momento.

O preenchimento do questionério foi de forma adtmiaistrada, ou seja, sem a
intervencao do pesquisador. Segundo aal (2005) nesse tipo de preenchimento supde-se
qgue o respondente tenha conhecimento e motivagaocpanpleta-lo sozinho. Para que isso
seja possivel, o topico, o contetudo e o formateuleser atraentes o suficiente para que os

respondentes realmente preencham e devolvam dan#si.

O instrumento utilizado para a coleta de dadosdonposto por duas partes. A parte

inicial objetivou identificar aspectos do perfil danostra investigada (idade, sexo, turno de
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aula, renda...). J& a segunda parte visou verifismrectos influenciadores das compras
planejadas e n&do-planejadas.

A segunda parte do questionario foi dividida enagist relacionados a experiéncias
negativas vivenciadas, relacionamento com os pats;estima, socializacdo, materialismo e
comportamento compulsivo de compra. Para averigwstrutura familiar utilizaram-se trés
perguntas do tipo sim/n&o, relacionadas ao comtasoalunos com experiéncias negativas
como “uma piora na situacao financeira dos paisfigas freqiientes entre os pais” e “vicios
(a@lcool, drogas etc) na familia”. Essas questoesriadaptadas de Roberts, Manolis e Tanner
(2003), no que se refere aos fatores estressorémdba, e também de Busby, Gardner e
Taniguchi (2005). Enseguida, seis questdes avaliaram o relacionamentoocpai e com a
mae, sendo que o respondente deveria afirmar nscadaede “1 = muito baixo” a “7 = muito
alto” como é o afeto recebido, o tempo junto e &@odjo com o pai e a mée. Os trés itens

foram aplicadoseparadamente para as opinides sobre o pai e a mée.

JA para os demais construtos (auto-estima, sa@gdliz materialismo e
comportamento compulsivo de compra) recorreu-sema escalalikert de sete pontos
variando de “1 = discordo totalmente” a “7 = commtotalmente”. Para Aaker, Kumar e
Day (2004), a escala tidakert requer que o respondente indique seu grau de @amma
ou discordancia em relacdo a uma série de afirrsagdacionadas ao objeto de pesquisa. O
fator interno auto-estima foi medido por quatronsteadaptados de Rosenberg (1965) e
d’Astous, Maltais e Roberge (1990). O participargspondeu as frases “no geral estou
satisfeito comigo mesmo”, “eu sinto que possuo wmunto de boas qualidades”, “eu sou
capaz de fazer coisas tanto quanto as outras géssteu tenho uma atitude positiva comigo

mesmo”.

by

Referentes a cultura de consumo, havia questfes @aronstruto socializacdo e
materialismo. A socializacéo (influéncia do grupam)medida por quatro itens, oriundos de
d’Astous, Maltais e Roberge (1990). Os itens foramgue 0S meus amigos possuem
influenciam o que eu compro”, “quando compro algwoia, a opinido dos meus amigos €
muito importante para mim”, “eu costumo mostrarcagsas que eu compro para 0S meus
amigos” e “quando eu compro uma coisa, eu imagigaepas outras pessoas irdo pensar de
mim”. Em seguida, o materialismo foi medido usatré@s itens, com base na versao resumida
proposta por Richins (2004). A versao menor foifgogtda para minimizar a extensao do

questionario. Os itens avaliados foram “eu adm@sspas que possuem carros caros, casas
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caras e roupas caras”, “eu gosto de muito luxo mdanvida” e “eu seria mais feliz se eu

pudesse comprar mais coisas”.

Por fim, foi mensurado o comportamento compulsiga@cdmpra dos jovens. Um total
de onze itens foram usados, com base na escaldAd®us, Maltais e Roberge (1990),
também usada por Roberts, Manolis e Tanner (2088)questdes eramqliando tenho
dinheiro, n&o consigo evitar e gasto uma partauda’t “eu costumo comprar uma coisa que
vejo numa vitrine sem pensar muito sobre a comp@inprar € uma forma de relaxar e
esquecer meus problemas”, “as vezes sinto que alguoisa dentro de mim me leva as
compras”, “hd momentos em que eu tenho uma vorfaxde de comprar (roupas, cds,
acessorios etc)”, “ja me senti culpado apés compmaa coisa sem pensar’, “ha coisas que
compro que nem mostro para outras pessoas commergte ter jogado dinheiro fora”, “eu
costumo ter uma vontade forte de sair e comprainagcoisa”’, “sempre que visito um
shopping, eu costumo comprar alguma coisa”, “ja pr@mncoisas que ndo preciso mesmo

sabendo que estava sem dinheiro” e “eu gosto darghisheiro”.

Em seguida, estdo descritas as técnicas estaigtieaforam usadas na realizacao do

estudo a partir dos dados coletados.

3.4 Descrigdo do método — técnicas estatisticas

De modo sucinto descrevem-se os procedimentos dodméle estudo, como forma
de mostrar uma visao geral do processo, sendorjpostente, nesta mesma secao, detalhados
e justificados os vérios pontos de relevancia patansolidacdo do método. Foram definidas

inicialmente cinco etapas:

i) apos a coleta de dados referentes as variavaaseapiadas no item anterior, procedeu-se a

tabulacédo dos dados para se iniciar a analiseedofados;

i) procedeu-se a uma fase descritiva dos dados par adaedistribuicdo de frequéncia das
variaveis e do calculo da média e desvio-padra@ pan conhecimento preliminar do

comportamento das variaveis em estudo;

iii) aplica-se inicialmente a analise dastercom todas as possiveis variaveis a serem usadas
na fase posterior de analise de regresséao logidtessa fase, hd um conjunto de variaveis
para representar cada construto (experiéncias inagatelacionamento com os pais, auto-

estima, socializacdo, materialismo e comportamentopulsivo de compra). A técnica de
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cluster € usada para, sucessivamente, eliminar algumadvesr para que, no final, haja

poucas variaveis para representar cada fator;

iv) aplica-se a analise de regressao logistica coaside a variavel dependente dicotémica o
fato dos respondentes realizarem suas comprasreha folanejada ou ndo planejada e, as
variaveis consideradas independentes, sdo aquedasngentes da técnica anterior onde
poucas variaveis sédo consideradas para represandtafator;

v) analisam-se os resultados encontrados.

3.4.1 Estatisticas descritivas

Serdo usadas na descricdo da base de dados, ginmmipe no que se refere a
caracterizacdo da amostra em estudo, uma vez qestassticas descritivas possibilitam a
sintetizacdo e a avaliacdo do comportamento de cata das variaveis e permitem a
verificagdo de possiveis erros de digitacdo. Tahpmortamento serd avaliado a partir das

seguintes estatisticas: distribuicéo de frequénuéalia e desvio-padréo

3.4.2 Andlise deluster

Segundo Hairt al. (2005) a andlise deluster € o nome dado para um grupo de
técnicas multivariadas cuja finalidade primariagéegar objetos com base nas caracteristicas
que eles possuem. Da mesma forma, Malhotra (20€fieda analise delustercomo uma
técnica usada para classificar objetos ou casos,gempos relativamente homogéneos
chamados delusters.

De acordo com estes autores, aasters obtidos devem apresentar tanto uma
homogeneidade interna (dentro de catistel), sendo semelhantes entre si, como grande
heterogeneidade externa (entrlustery, se diferenciando dos demais. Portanto, se a
classificagdo for bem sucedida, os objetos dent® ctlsters estardo proximos quando

representados graficamentelestersdiferentes estaréo distantes.

A escolha do método analise dasternessa pesquisa se deve ao fato de ser entre 0s
métodos estatisticos de classificacdo o que medsmponde ao escopo do estudo. Segundo
Hair et al. (2005), a andlise ddusteré a Unica técnica multivariada que ndo estimaiawel

empiricamente, ou seja, usa a variavel especifiqgaela pesquisador. Logo, possibilita
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comparar os objetos com base na varidvel obsergaddo na estimacdo dessa mesma

variavel. Assim, a definicdo da variavel de inteee§ ponto de analise critica.

A analise decluster € uma técnica Util de analise de dados em muibogsextos
diferentes. Em marketing, por exemplo, é utilizadapesquisa de mercado, na identificacdo
do posicionamento de produtos (ou servigos) entd@elaos concorrentes de mercado e na

segmentacéo de clientes de acordo com perfis d=icon

Nas pesquisas realizadas com dados provenientgsiedtionarios, tal como neste
estudo, pode-se obter uma vasta gama de informag@&esdo possua sentido, a ndo ser que
esses dados sejam classificados em grupos comaas supossa trabalhar. Malhotra (2006)
afirma que ndo h& qualquer informagépriori sobre a composi¢do atusterpara qualquer
de seus objetos. Os gruposaustersséo sugeridos pelos dados e néo definapsori. A

Figura 2 detalha as etapas para a realizacdo danéfiae deluster.

Formule o problema
|

v
Selecione uma medida de distancia

'

Escolha um procedimento de aglomeracgao

'

Decida quanto ao numero desters

'

Interprete e perfile oslusters

'

Avalie a validade do processo de aglomeracad

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006).

Figura 2 — Etapas de uma analisedester

A escolha das varidveis nas quais se baseara esgmwde aglomeracao faz parte da
formulacdo do problema. Para essa escolha, o pesipui pode recorrer a pesquisas
anteriores, a teorias e até mesmo exercer seurjalga e aplicar sua intuicdo. O problema de
pesquisa € importante para a analisecldster, pois € a fase em que se fixa o critério de

homogeneidade (semelhanca entre objetos).
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Como o objetivo da andlise dduster € agrupar objetos semelhantes, tornam-se
necessarias algumas medidas para avaliar quaotsertes ou diferentes sdo os objetos. A
abordagem mais comum consiste em avaliar a sengallesn termos de distancias entre pares
de objetos. Os objetos com menor distancia ens@csmais semelhantes um do outro do que
objetos com maior distancia. Mais precisamentenadidas de distancia sdo, na verdade,
uma medida de dissimilaridade, no qual os valorammas denotam menor similaridade. A
distancia é convertida em uma medida de similagdaelo uso de uma relacéo inversa. A
seguir, nas equacdes 3.2 a 3.4, sdo mostradas aslgdas mais relevantes medidas de

distancia.

+ Distancia Euclidiana:

p
dijZZZ(Xik _Xjk) (3.2)
onde:
d; - distancia euclidiana entre os pontos i e j rEaes p-dimensional;

X € X; - k-ésima coordenada dos pontos i e j, respectwen

+ Distancia de Karl-Pearson:

dzij =iL2Xjk) (3-3)

k=L S

onde:

s, - variancia da k-ésima variavel.

+ Distancia de Mahalanobis:

onde:

X; €X; - vetores coordenadas dos pontos i e j, respectivte;

(x —x,)} - transposta da diferenca entre os vetores x ;
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A -1
Z - inversa da matriz de covariancias.

Cada tipo de medida de distancia dara origem aedifesclusters E importante
utilizar medidas diferentes e comparar os resustaaties de escolher um critério. Apos a
decisdo da medida de distancia a ser adotadahess®lo processo de aglomeracéo. Este se

classifica em: hierarquico e n&do-hierarquico.

Para Mingoti (2007, p. 164), as técnicas hien&eg) na maioria das vezes, séo
utilizadas em andlises exploratdrias dos dados oonmtuito de identificar possiveis
agrupamentos e o valor provavel do numero de gr{gosla para o uso de técnicas nao-
hierarquicas é necessario que o valor do numergruigos ja esteja prée-especificado pelo

pesquisador.

Os procedimentos hierarquicos de agrupamento podem classificados como
aglomerativos ou divisivos, ambos envolvem a cogéty de uma estrutura hierarquica em
forma de arvore (dendograma). Por meio da anatisgeddograma, pode-se inferir o nimero
de agrupamentos adequados, j& que ele é um diagremmaostra a relacdo dos agrupamentos

em uma estrutura.

O dendograma € a forma gréafica usada para repaesenesultado final dos diversos
agrupamentos, entretanto, por ser este graficosum@lificacdo em duas dimensdes de uma

relacaon-dimensional € inevitavel que algumas distor¢cdestpua similaridade aparegam.

Na construcdo de um dendograma, sob o viés vetasgl objetos que serdo
aglomerados ficam dispostos no eixo vertical eigt@ncias que separam dastersficam no
eixo horizontal. Consequentemente, torna-se fé&ciavposicdo do objeto em relacédo aos seus
vizinhos. Cada linha vertical representa closter, a composicao inicial ddusteré formada
por dois objetos e gradualmente o tamanho da cagdmosai aumentando. O dendograma

permite uma imagem singular da totalidade do psmcde aglomeracéo resultante do método.

Segundo Malhotra (2006), o agrupamento aglomerativoeca com cada objeto em
um grupo separado. Os agrupamentos sao formadagsaagio-se os objetos em grupos cada
vez maiores. O processo continua até que todoshj@sos sejam membros de um dnico
grupo. O agrupamento divisivo comeca com todosbiet@s agrupados em um Unico grupo,

que € entédo partido ou dividido, até que cada olgsteja em um grupo separado.
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Os métodos hierarquicos aglomerativos sdao de usgudnte em pesquisa de
marketing e consistem em métodos de encadeameatoarfincia e de centrdides. Os
métodos de encadeamento classificam-se, segundsténaia em que se baseiam em:
encadeamento Unico, baseado na distancia minimee easitjetos gingle linkage
encadeamento completo, baseado na distancia maitna objetos domplete linkagee
encadeamento médiaverage linkage baseado na média das distancias entre todoares p
de objetos, em que cada membro de um par provéraddeum doslusters O encadeamento
meédio é preferivel ao Unico e ao completo por awmrar as informacdes de todos os pares de
distancias. Os métodos de variancia procuram gduaters minimizando a variancia nos
mesmos, sendo 0 método Ward um dos mais utilizddose os métodos de variancia. No
método centroide, a distancia entre ddisstersé a entre seus centroides (médias para as

variaveis), sendo calculado novo centroide a cagetamagrupado (MALHOTRA, 2006).

Os métodos ndao-hirdrquicos sdo métodos que tém cohjetivo encontrar
diretamente uma particdo de n elementos em k gr(glosterg, de modo que a particéo
satisfaca dois requisitos basicos: coesédo intesnasémelhanca interna) e isolamento (ou
separacao) dadustersformados. Para se buscar a melhor particdo demkdalgum critério
de qualidade da particdo deve ser empregado. Bamaétodos ndo-hierarquicos, utiliza-se
uma das trés abordagens seguintes para designabsasvacdes individuais a um dos
agrupamentos (MINGOTI, 2007):

« Abordagem da referéncia sequencial: primeiro, @ésecsé um centro de
aglomeracéo e todos os objetos a menos de um paateterminado, a contar
do centro, sdo agregados juntos. Apds, escolheasrowo centro e repete-se o

procedimento.

» Abordagem da referéncia paralela: varios centroggilemeracéo sao escolhidos
simultaneamente e os objetos dentro do limiar géiopados com o centro mais

proximo.

» Abordagem da otimizacdo: neste procedimento, € iymssransferir uma
observacdo de um agrupamento para outro quandeefdiicada, durante o
processo de designacao de observacdes, que umsasddt@nou mais proxima a

outro agregado.

O estagio seguinte na andlise de agrupamento &rnilgacdo do niumero adusters
a ser utilizado. Conforme Malhotra (2006), algurdastrizes de decisdo sao importantes: o



46

pesquisador pode estipular um numero especifiadudéers,segundo sua experiéncia ou em
razao da finalidade da analise; as distancias enosglusterssdo combinados € também um
importante critério, devendo ser definiddastersdistantes entre si e cujos objetos estejam
relativamente proximos, e, finalmente, o nimereldstersdeve ser escolhido de forma que

0S mesmos tenham aproximadamente o0 mesmo numetpedes.

Posteriormente, os agrupamentos deverdo ser ietados e seus perfis tracados por
meio do exame dos seus respectivos centroidesei@dities representam os valores medios
dos objetos contidos no agrupamento em cada umaal@éwveis. Os centroides permitem
descrever cada agrupamento atribuindo-lhe um nomedtlo (MALHOTRA, 2006). O
perfil e a interpretacdo dadustersfornecem um meio de avaliar a correspondéncia dos
clustersobtidos com aqueles propostos por alguma teoripooiexperiéncia pratica. Se for
usada para confirmacéo, por exemplo, os perfisdbse declusterfornecem um meio direto
para avaliar a correspondéncia, pois fornecem uata para se fazer avaliacbes de
significancia pratica.

Por dltimo, é avaliada a validade e a confiabilealh processo de agrupamento.
Alguns métodos estatisticos de analise, por exenglanalise de correlacdo cofenética
associada a andlise de agrupamento, podem sergadpsepara aumentar a confiabilidade
das conclus@es frente a interpretacdo dos dendagraxrcorrelacdo cofenética € uma analise
que estabelece uma correlagédo entre a matriz déarsttade ou dissimilaridade com o
dendograma gerado por meio desta, ou seja, congzaraais distancias obtidas com as
distancias representadas graficamente sujeitastaowo de erro (SOKAL, ROHLF, 1962;
KOPPet al, 2007).

3.4.3 Regressao logistica

O método da regressao logistica foi desenvolvidovptia de 1960, em resposta ao
desafio de realizar predicdes ou explicar a ocoraéne determinados fatos, quando a
variavel dependente fosse de natureza binaria cotéinica. Primeiramente, a técnica de
regressao logistica foi desenvolvida na medicinantanto, a sua aplicacdo nao ficou restrita
a essa area, sendo rapidamente expandida para oatnpos como economia, administragéo,
agronomia (CORRAR al, 2007).

Nos modelos de regresséo linear simples ou multplariavel dependen¥é uma

variavel aleatéria de natureza continua. No entartoalgumas situacfes, como quando se
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deseja explicar por que um cliente prefere estelagproduto, a variavel dependente é
gualitativa e expressa por duas ou mais categaneseja, admite dois ou mais valores. Neste
caso, 0 método dos minimos quadrados ndo oferdomaderes plausiveis. Uma boa
aproximacao € obtida pela regresséao logisticapguaite 0 uso de um modelo de regresséo
para se calcular ou prever a probabilidade de uentevespecifico ocorrer. De acordo com
Corrar et al. (2007), além de possibilitar a classificacdo dedfeenos ou individuos em
categorias especificas, a regressao logisticaiteda por objetivo estimar a probabilidade de
ocorréncia de determinado evento ou de que um fenémaenha a se enquadrar nessa ou

naquela categoria.

A regressao logistica é uma técnica estatistieaem como objetivo produzir, a partir
de um conjunto de observacdes, um modelo que @Eearedicdo de valores tomados por
uma variavel categorica, frequentemente binariapagtir de uma série de variaveis
explicativas continuas e/ou binarias. As categdidas valores) que a variavel dependente
assume podem possuir natureza nominal ou ordimalc&o de natureza ordinal, ha uma
ordem natural entre as possiveis categorias ep setdem o contexto da regressao logistica
ordinal. Quando esta ordem nao existe entre agarés da variavel dependente assume-se o

contexto da regressao logistica nominal.

Neste estudo, aborda-se apenas o caso da regtegéstacca nominal. Detalhes e
informacgdes sobre a regressao logistica ordinatmoger encontrados em Kleinbaum e Klein
(2002), Agresti (1984) e Agresti (1990).

A probabilidade de ocorréncia de um evento podeesémada diretamente ao se
utilizar a técnica de regressao logistica. No clsweariavel dependenteassumir apenas dois
possiveis estados (1 ou 0), como € o0 caso espmedafste estudo, em que a variavel
dependente esta relacionada ao fato de os estadaatezarem compras de forma planejada
ou ndo planejada, e haver um conjuntopdeariaveis independentes; , X , ... , %, a
regressao logistica pode ter seu modelo expressegiente forma:

1
P(Y=0)=——
(=1=r

e_g(x)

(3.5)

onde:
9(X) =B, + B Xy ...+ B X (3.6)
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Segundo Rezende, Slomski e Corrar (2005), consideraerta combinacdo de
coeficientes 5,, 5, ....5, € variando os valores d¢ observa-se que a curva logistica
apresentara um comportamento probabilistico nodtorda letreS o que € caracteristica da
regressao logistica. Esse formato da a regresgigiita alto grau de generalidade, aliada a
aspectos muito desejaveis:

a) Quandog(x) — +oo,entdoP(Y =1) - 1
b) Quandog(x) —» —o ,entdoP(Y =1) - O.

Assim como se pode estimar, diretamente, a probdaté de ocorréncia de um
evento, pode-se estimar a probabilidade de nédo réuwa por diferenca:
P(Y =0) =1-P(Y =1). Ao se utilizar a regressao logistica, a princigdosicéo € a de que o
logaritmo da razao entre as probabilidades de @aoia e ndo ocorréncia do evento € linear:

P(Y =1) _ araxiemxinssx,

P(Y =0) &
e, por consequéncia,

P(r=1|_
|n{m} =Byt BX B X+t B X, (3.8)

Por essa razdo, ao interpretar os coeficientesedgeessao logistica, opta-se pela

interpretacao dee” e nao diretamente dg. Para utilizar o modelo de regresséao logistica
para discriminagdo de dois grupos, a regra deifitzgsio é a seguinte:
* SeP(Y =1) > 05 entao classifica-s¥ =1;

« Em caso contrario, classifica-§3e= 0.

Fazendo uma sintese, pode-se dizer que um modetegdessao logistica prevé a
probabilidade direta de um evento ocorrer. Comsade, a probabilidade deve ser um valor
limitado entre O (zero) e 1 (um), de forma quep slor previsto estiver acima de 0,5, aceita-
se a hipotese atribuida ao numero 1. Do contréedaase a atribuicdo dada ao valor 0, qual
seja sim ou ndo, alto ou baixo, compras planejadasompras ndo planejadas, etc. Esta
relacdo limitada por O e 1 caracteriza uma relat@o linear que pode ser representada

graficamente por uma curva em forma de S, conf@axeenplificado na Figura 3 a seguir:
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B B e R I P

Probabilidade de evento
{variavel dependente)

Bamo Alto
Nivel da varidvel independente

Figura 3 - Forma da relacédo logistica entre variaveis depete e independente.
3.4.3.1 Estimagéo dos coeficientes logisticos

Na equacédo de regressao logistica, para se veufiegito ou poder de discriminacéo
de cada uma das variaveis independentes com redaganavel dependente, sdo calculados
os coeficientes de regressdo. O calculo dos ceefes do modelo é feito por meio da
maximizacdo da funcédo de verossimilhanca que @alauyprobabilidade de que um evento
ocorra (MENARD, 1995). Este procedimento € equivi@ea minimizar a funcdo logaritmo

de verossimilhanca (-2LL).

Nos modelos de regresséao linear comumente vistdiseratura (ver Gujarati, 2005),
vé-se que os coeficientes de regressao sdo calsuted meio da minimizagédo da fungéo de
erro quadratico, procedimento conhecido como MisiQaadrados Ordinarios (MQO). Ja na
regressao logistica, o calculo é feito atraveés im@nmezacdo da funcéo de verossimilhanca (na
verdade, é -2/ezeso logaritmo do valor da verossimilhanca e é chamdela2LL, ou

2logverossimilhanca).

E importante se ter em mente que o que se querificaeo poder de ajuste da
equacao, ou seja, verificar 0 quanto as variavegepgendentes explicam a variavel
dependente, ou seja, quer se medir o seu podafldéncia sobre a variavel dependente. Um
modelo com bom ajuste tera um valor baixo para ;2endo que o valor minimo é 0 (zero).
Um modelo com ajuste perfeito ter& como respostavalor de verossimilhanca igual a 1

(um) e, portanto, -2LL sera igual a O (zero).
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O valor da verossimilhanca também pode ser compaestre equacdes, onde a
diferenca representa a mudancga no ajuste prediBvama equagdo para outra. Programas
estatisticos dispdem de testes estatisticos psignéicancia dessas diferencas. O teste qui-
quadrado para a reducdo no valor do logaritmo dassamilhanca fornece uma medida de

melhora devido a introducao da(s) variavel(eisgpehdente(s).

E importante ressaltar que, neste trabalho, séirase um modelo logistico, a partir
do conhecimento de uma série de variaveis, panaasta probabilidade de um estudante

universitario realizar compras de forma planejadlazariavel dependentdY) indica se o
estudante planeja suas compras (=1) ou ndo planagacompras (=0) e a série de indicadores

(X,,...,X ) constitui o conjunto de variaveis independentesrans definidas.

Uma das vantagens da regressao logistica € queasgpsaber apenas se um evento
ocorreu para entdo usar um valor dicotbmico daavalidependente. A partir deste valor
dicotdmico, o procedimento prevé a estimativa ddabilidade de que o evento ocorrera ou
ndo. Se a probabilidade prevista for maior que 05840 a previsdo sera “sim”, caso
contrério serd “ndo”. A regressao deriva seu nomérahsformacdo logistica usada com a
variavel dependente. O procedimento que calculaoefigente logistico compara a
probabilidade de um evento ocorrer com a probaukdde ele ndo ocorrer. Essa razao de

desigualdade pode ser expressa como:

Prob(eventoocaer) = QPot B ot ByXe
Prob(eventondoworrer)

(3.9)

Os coeficientes estimadd®,, 5,,5,.....5, SBo, na verdade, medidas das variagdes

na proporcdo das probabilidades, chamada de razdesigualdade. E importante dizer que
um coeficiente positivo indica aumento da probdbdie, ao passo que um valor negativo

representa diminuicdo da probabilidade prevista.
3.4.3.2 Calculo do Pseudd R
Segundo Corraet al. (2007), para se determinar o ajuste geral do model seja,

medir seu poder de explicacdo sao utilizados neessgo logistica métricas similares as

usadas na andlise de regressao tradicional, enseqwelcula os chamados coeficientes de
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explicacdo, determinacdo ou simplesmenfe Ra regressdo logistica, estes coeficientes
recebem a denominacéio de “PseudbeRsdo calculados por meio da equacéo a seguir:

~2LL,,, - (-2LL

modelo)
3.10
-2LL ( )

2 —
R logit —

nulo

3.4.3.3 Teste de Hosmer e Lemeshow

O teste Hosmer e Lemeshow ou teste HL tem a fimddidde avaliar a validade
preditiva do modelo de regresséo logistica. E lssesio no valor de verossimilhanga, mas
no valor observado da variavel dependente (HOSMERMESHOW, 1989).

]
Considerando-s& como o valor observado da variave¥ecomo o valor previsto, 0
teste é feito com intuito de medir a proximidadead#os. A hipétese nula (hip6tese de teste)
€ que nao existe diferenca significativa entre lorvabservado e o valor previsto, ou seja,

equivale a dizer que o modelo tem bom poder deeaj@ianto menor é o valor da diferenca

O
entreY e Y, mais os valores previstos se aproximam dos oadesve, portanto, melhor

desempenho preditivo tem o modelo. Desta formafator positivo a favor do modelo é

O O
quando ndo se rejeita a seguinte hipotese mijalY =You H,:Y-Y =0
3.4.3.4 Curva RO@Receiver Operatin@haracteristic)

Conforme Brito, Corrar e Neto (2009), a area schraa ROC mede a capacidade de
discriminacdo do modelo de regressdo logistica.séNewvodelo, a variavel dependente
estimada pode assumir um valor compreendido eetie & um. Neste estudo, foi utilizado
um ponto de corte de 0,5 para o modelo, de forneasqupb resultado encontrado for inferior a
0,5 pode-se dizer que as compras sao efetuadasnda mhao-planejada e se, por outro lado, 0
resultado encontrado for superior a esse valock&sificadas como compras planejadas. No
entanto, é interessante avaliar o comportamentoabtelo quando esse ponto de corte varia,
0 gue pode ser feito por meio de uma curva RR€xreiver OperatingCharacteristic) Essa
curva estd baseada nos conceitos da sensitiviqades a proporgéo de acerto na previsdo da
ocorréncia de um evento nos casos em que ele dedatreu, e da especificidade, que &
proporcao de acerto na previsdo da ndo ocorréeaiendevento nos casos em que ele de fato

nao ocorreu. Para a construgdo da curva ROC, skuolamas a sensitividade e a
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especificidade para todas as observacgdes da ajnastsaderando diferentes pontos de corte
do modelo. A curva é obtida registrando em um godfsensitividade” x “1 — especificidade”

para os diversos pontos de corte.



4 RESULTADOS

Neste capitulo, sdo discutidas as aplicacfes dtadss referentes aos seiscentos
estudantes de graduacao de quatro InstituicdessiadSuperior que compuseram a amostra
do estudo no periodo compreendido entre o finaldé e a primeira quinzena de maio do
ano de 2009, na cidade de Santa Maria (RS). Outagi$ta estruturado em trés secdes: perfil
dos estudantes universitarios e estatisticas teastiaplicacdo da analise dduster e
aplicacdo da regresséao logistica na amostra, comtodo e separadamente para o género
masculino e feminino, com vistas a comparar osltans. Para os testes estatisticos foi

considerado um nivel de significancia de 0,05.

4.1 Perfil dos estudantes universitarios e estatisas descritivas

Dos 600 estudantes que preencheram o questiorgrifcam-se através da Tabela 2
que 285 eram da UFSM, 54 da FISMA, 42 da FAMES®dH UNIFRA. Esses respondentes
foram escolhidos aleatoriamente e a participacacada Instituicdo na formacado da amostra

esteve amparada na proporcéo de alunos matricudaasgus cursos de graduacao.

Tabela 2— Participacéo das Instituicdes de Ensino Supaaaomposi¢cdo da amostra

Instituicdo de Ensino Frequéncia Percentual
UFSM 285 47,5
FISMA 54 9,0
FAMES 42 7,0
UNIFRA 219 36,5
Total 600 100,0

Constatam-se pela visualizacdo da Tabela 3 qB%®b6ps estudantes entrevistados
eram alunos do diurno e 43,2% dos alunos eramrdo twturno; 65,5% sao pertencentes ao
género feminino e 34,5% sao pertencentes ao gémasoulino. Além disso, verifica-se que
77,7% dos estudantes que responderam ao questidééari até 26 anos de idade o que é
coerente com a fase de ensino em que se encomssgja, ensino superior.
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Frequéncia Percentual

Turno

Diurno 341 56,8

Noturno 259 43,2
Género

Feminino 393 65,5

Masculino 207 34,5
Faixa etaria

Até 18 anos 55 9.2

De 19 a 22 anos 275 45,8

De 23 a 26 anos 136 22,7

De 27 a 30 anos 77 12.8

Mais de 30 anos 57 9.5

Pode-se averiguar pela analise da Tabela 4 quB8628ps estudantes possui renda

mensal da familia no intervalo de R$ 1.001,00 &2R®0,00 e que 80,5% deles apresentam
renda familiar acima de R$ 1.000,00.

Tabela 4— Faixa de rendimento mensal da familia

Renda mensal da familia Frequéncia Percentual Percentual acumulado
Até R$ 1.000,00 117 19,5 19,5
R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 152 25,3 44,8
R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 125 20,8 65,7
R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 79 13,2 78,8
Mais de R$ 4.000,00 127 21,2 100,0
Total 600 100,0

Foi perguntado aos estudantes se eles exerciamalgtividade remunerada (estagio,

funcionario de empresa privada, etc.). A Tabeladstma que 53% deles dispdem de uma

fonte de renda propria e 47% ndo. Na maioria dasesyeestudantes provenientes de

instituicbes privadas trabalham para pagar seusl@st mas esse fendbmeno também tem

aparecido em instituicdes publicas, nas quais vsoal principalmente do turno noturno
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preenchem seus horarios livres na busca de umdipaelo pratico através da realizacdo de

estagios remunerados.

No caso afirmativo a questado da realizacdo dedaii remunerada, foi perguntada
aos estudantes qual era a sua faixa de rendimessoa. A Tabela 5 mostra que dos 318
alunos que responderam exercer alguma atividadenenada, 166 deles (52,2%) afirmaram
receber até R$ 500,00. A elevada concentracdosp@mdentes nessa faixa de rendimento
pessoal tende a indicar que, provavelmente, ek @@jinaria de bolsas de estudos e ou

estagios extracurriculares.

Além de perguntar a faixa de rendimento pessoal estsdantes que exercem
atividade remunerada foi questionado se esse rentliné suficiente para cobrir todas as suas
despesas mensais. A Tabela 5 mostra que 63,5%aedimmnao ser suficiente e que 36,5%
acreditam ser suficiente. Esse ultimo percentua¢ésar de menor, é interessante de ser
analisado, pois significa que eles j& possuem mm#ncia financeira mesmo antes de

formados em seus cursos de graduacgao.

Tabela 5- Atividade remunerada, rendimento pessoal e magatio pessoal suficiente

Frequéncia Percentual

Atividade remunerada

Sim 318 53

N&o 282 47
Rendimento pessoal

Até R$ 500,00 166 52,2

R$ 501,00 a R$ 1.000,00 84 26,4

R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 32 10,1

R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 21 6,6

Mais de R$ 2.000,00 15 47
Rendimento pessoal suficiente

Sim 116 36,5

Nao 202 63,5

A Tabela 6 revela os percentuais encontrados pamguinte questdo colocada aos
estudantes: fa maioria das vezes, as suas compras (em gerat) rs@0-planejadas ou
planejadas.
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Tabela 6— Planejamento das compras conforme o género

Género N&o-planejadas Planejadas
Masculino 30,92% 69,08%
Feminino 36,39% 63,61%

Tendo-se em vista a proximidade encontrada pargpewssentuais masculinos e
femininos, Tabela 6, foi realizado um teste pamifearenca das propor¢cées em que ficou
evidenciado, a um nivel de 0,05 de significanciaga associacao do género ao fato de as
compras serem planejadas ou ndo. Em outras pala&asse pode afirmar que um género
tem maior propensao ao planejamento do que o duts, fica evidente que ambos 0s sexos
tem um comportamento mais voltado ao planejamentaue ao ndo-planejamento das
compras. E claro que estamos nos referindo a uticpdiem especifico que, na maioria dos
casos, ainda ndo possuem renda suficiente pareemamse por conta propria, conforme
confirma a Tabela 5, em que 63,5% dos entrevistafiomam n&do possuir renda pessoal
suficiente para manter suas despesas pessoaisiéfsadéncia financeira a que estao ainda

submetidos pode, com certeza, influenciar na &itlelplanejamento de suas compras.

A Tabela 7 refere-se a experiéncias indesejavasspjuais os estudantes passaram
durante a vida. Dos 600 respondentes do instrundtoleta 74,2% ja passaram por uma
piora na situacdo financeira dos pais. Esse fatde pestar relacionado a varias crises
financeiras mundiais e ocorridas no proprio pais aklimos 25 anos, idade média dos
universitarios que fizeram parte do estudo. Um ¢lerdisso € a perda constante de poder
aquisitivo da classe média nas uUltimas décadasseclasta em que muitos estudantes se

enquadram.

Tabela 7— Experiéncias vivenciadas

Experiéncias vivenciadas Sim N&o
Piora na situacao financeira dos pais 74,2% 25,8%
Brigas freqlientes entre os pais 32,0% 68,0%
Vicios na familia 23,0% 77,0%

Além disso, verifica-se que 32% ja conviveram egiona brigas frequientes entre os
pais e 23% ja presenciaram vicios na familia (&Jcdoogas, etc.). Esses percentuais
encontrados ndo sao tao baixos e podem comproeesgrutura familiar levando os jovens a

apresentar certos disturbios de personalidade.
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A Tabela 8 indica que o relacionamento com a méeekor em todos os sentidos
(afeto, tempo e didlogo). Para mensurar esse oekatiento com os pais foi utilizada uma
escala variando de 1 a 7 (muito baixo a muito akt®m de a média ser maior para todas as
variaveis referentes ao relacionamento com a méeswio-padrédo também foi 0 menor em
todos os casos, indicando que as suas médias sfagapeesentativas (menor disperséo das
respostas). Esses resultados indicam que as mées dée forma mais intensiva na formacao
e educacdao dos filhos dedicando seu tempo, afdém@o abertura ao didlogo de forma mais

paciente.

Tabela 8— Relacionamento com os pais

Relacionamento com os pais Média Desvio-padrao
Afeto recebido do pai 511 1,994
Tempo junto com o pai 3,77 1,877
Dialogo com o pai 4,21 1,968
Afeto recebido da mée 6,13 1,291
Tempo junto com a mae 4,94 1,779
Didlogo com a mae 5,58 1,525

A Tabela 9 mostra a média e o desvio-padrdo paida eariavel pertencente as
dimensdes auto-estima, socializacdo, materialisroongportamento compulsivo de compra.
A fim de facilitar a analise foram destacadas sdmes variaveis que apresentaram maior
meédia nas suas respectivas dimensdes. A escataddilpara mensurar essas variaveis foi do
tipo Likert, variando de 1 a 7 (discordo totalmente a conctwtidmente). Assim, a variavel
gue apresentou maior média no fator auto-estima ¥@il ‘eu sou capaz de fazer coisas tanto
quanto as outras pessoasNo fator socializacao foi a v2® costumo mostrar as coisas que
eu compro para 0s meus amigjoda para o fator materialismo foi a v28u“‘seria mais feliz
se eu pudesse comprar mais cdisds por fim, no fator comportamento compulsivo de
compra foi a v35ja me senti culpado apds comprar uma coisa semgpéns

De um modo geral, as médias das variaveis forarafiacom excecao do fator auto-
estima em que todas as variaveis do fator apresemtaédia superior a cinco. Nos demais
fatores as médias ficaram em sua maioria abaixpodto médio da escala que é de 3,5, ou
seja, as respostas dadas pelos estudantes temti@iara discordancia perante as afirmacgdes
dos fatores. Para verificar o significado de caal@vel basta recorrer ao questionario que se

encontra em anexo.
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Tabela 9— Dimensdes influenciadoras das compras

Dimemsdes Variaveis Média Desvio-padrao
Auto-estima v19 5,24 1,346
v20 5,77 1,024
v21 6,23 975
v22 5,68 1,209
Socializacao v23 2,61 1,543
v24 3,02 1,698
v25 3,79 1,875
v26 3,18 1,920
Materialismo v27 2,96 1,915
v28 3,37 1,904
v29 4,07 1,968
Comportamento v30 3,57 2,011
Compulsivo de v31 237 1,708
Compra V32 2,71 1,986
v33 2,57 1,909
v34 3,66 2,117
v35 4,30 2,191
v36 2,25 1,721
v37 2,79 1,954
v38 2,08 1,617
v39 2,51 1,976
v40 3,65 2,159

No item seguinte sera abordada a aplicacdo daseardgcluster que sera utilizada
neste estudo para reduzir o conjunto inicial dévars. As varidveis resultantes desta técnica
serdo posteriormente usadas como variaveis indeptewina regressao logistica que, por sua
vez, tera como variavel dependente o fato das asrgerem realizadas de forma planejada
(evento de interesse) ou néo-planejadas.

4.2 Aplicagéo da anélise deluster

A analise decluster sera aplicada, inicialmente, em trinta e uma vais
pertencentes aos fatores que influenciam o atoodsumo conforme vistos no item 2.3 da

revisdo de literatura, quais sejam: estrutura fami(com 9v), auto-estima (com 4v),
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socializagcédo (com 4v), materialismo (com 3v) e cortgmento compulsivo de compra (com
11v). Outros fatores revisados que também poderueimdiar o comportamento do
consumidor, tais como género, idadsta&ussocio-econdmico ndo foram empregados nessa
técnica, pois se considerou somente os fatoreswaisde duas variaveis. Essa técnica tem a
finalidade de organizar as informagfes disponiveis sobre aswasidu casos de modo a
reuni-los em grupos discretos e relativamente h@megs (baixa variagao intragrupos), assim

como distinguir heterogeneidade ou descontinuidades eles (alta variacao intergrupos).

Entre os métodos hierarquicos de agrupamento, adetco método da variancia
minima deWard o qual pressupde que um grupo sera reunido @ @gtressa reuniao
proporcionar o0 menor aumento de variancia intragrégsse método € altamente eficiente na
formacdo de grupos, pois esta fundamentado na mbgaariancia intragrupo e variancia
intergrupo. Ja para a escolha do método de sidelde entre as variaveis recorreu-se a
simulacdes com diversas distancias a fim de varifjgial representava melhor o conjunto de
variaveis. Assim, optou-se pela distancia qui-gaddrque procura explicar o maximo da
variabilidade dos dados por meio da projecdo do¥ogono plano bidimensional, o que
permite a visualizacdo de padrdoes de proximidadee e pontos e a interpretacdo das

associagdes entre as varidveis (GREENACRE, 1993).

A Figura 4 mostra o dendograma resultante, coresidier ambos os géneros, apos a
eliminag&o de algumas variaveis pertencentes awaddos fatores influenciadores do ato de
consumo. O critério de eliminacdo dessas variagsisve baseado na andlise visual do
dendograma e na matriz de distancia gerada, sameldogam sucessivamente retiradas as
variaveis, com o mesmo grau de explicacdo, queepaem originalmente a uma mesma
dimensao. Esse procedimento foi realizado paraziheds fatores a poucas variaveis que no
estagio seguinte serdo usadas para a regress@ticlngDessa forma, das trinta e uma

variaveis iniciais restaram apenas quatorze, corégaisto na Figura 4.
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Figura 4 — Dendograma resultante para a amostra total

Percebe-se que houve a formacdo de quatro agrupmsnéim formado pelas v13,
v16, v11, v10, v20 e v22, sendo as quatro primeiegigveis pertencentes ao fator estrutura
familiar e as outras duas ao fator auto-estimgeas/amente. Outro formado pelas v26 e
v24 pertencentes ao fator socialismo. Outro ainolanddo pelas v28 e v29 do fator
materialismo e mais um formado pelas v30, v31,a/835 referentes ao fator comportamento
compulsivo de compra. Verifica-se que a eliminagéalgumas varidveis ndo comprometeu
os fatores originais, ja que nao houve transfegéri® variaveis pertencentes a um
determinado fator para outro de significado difezeRortanto, pode-se concluir que a técnica

declusterfoi valida para reduzir os fatores a poucas vaifgv

Na Figura 5 € evidenciado o dendograma resultgmbe a eliminacdo de algumas

varidveis ao considerar-se apenas 0 género masculin
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Figura 5 — Dendograma resultante para o género masculino

J& na Figura 6 é evidenciado o dendograma resellggds a eliminacdo de algumas

variaveis ao considerar-se apenas o0 género feminino

As Figuras 5 e 6 mostram que 0s mesmos agrupamentosdos na Figura 4, para a
amostra total, foram gerados quando procedeu-seséal da amostra por género. Salienta-se
que o mesmo procedimento de eliminacdo de varidoeigilizado para dar origem aos trés
dendogramas. Para o género masculino e femininopnjunto inicial de trinta e uma

variaveis ficou reduzido a dezesseis e quinze waisarespectivamente.
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Figura 6 — Dendograma resultante para o género feminino

A seguir sera aplicada a técnica de regressadtitagisonsiderando como variaveis
independentes somente as variaveis mostradas ndsgtamas das Figuras 4 a 6 aléem, da

idade estatussdcio-econdmico (renda mensal da familia).

4.3 Aplicacéo da regressao logistica na amostra cormm todo

Depois de realizada a andlisediigster, foram suprimidas algumas variaveis e as que
restaram foram utilizadas nesta etapa da técnicagitesséo logistica para verificar quais séo
as variaveis consideradas significativas para eaplia probabilidade da realizacdo de
compras planejadas ou nao-planejadas pelos estgdami/ersitarios. Desta forma, assumir-
se-a que a variavel dependente tem carater dicotdrou seja, pode ser representada da

seguinte forma:

Y=0 - representa compras realizadas de forma nao-ptineja

Y=1 - representa compras realizadas de forma planejada.

As variaveis independentes nesta técnica podemsgiizadas no Quadro 1.
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Quadro 1 - Variaveis independentes na técnica de regrésgiitica

Aspectos influenciadores das| Variaveis Significado
compras
Idade v4 Faixa etaria do respondente
Statussécio-econdmico v5 Rendimento mensal da familia
Estrutura familiar v10 Uma piora na situacgéo firgreedos pais
v1l Brigas freqUentes entre os pais

v13 Afeto recebido do pai

v16 Afeto recebido da mée
Auto-estima v20 Eu sinto que possuo um conjuntbades qualidades
v22 Eu tenho uma atitude positiva comigo mesmo
Socializacéo v24 Quando compro alguma coisa, ddpie meus amigos é
muito importante para mim
v25 Eu costumo mostrar as coisas que eu comproogareus
amigos
V26 Quando eu compro alguma coisa, eu imagino @aguweitras
pessoas irdo pensar de mim
Materialismo v27 Eu admiro pessoas que possuerasaaros, casas caras e
roupas caras
v28 Eu gosto de muito luxo na minha vida
v29 Eu seria mais feliz se eu pudesse comprar co&as
Comportamento compulsivo de  v30 Quando tenho dinheiro, ndo consigo evitar éogama parte
compra ou tudo
v31l Eu costumo comprar uma coisa que vejo numaeigem
pensar muito sobre a compra
V32 Comprar é uma forma de relaxar e esquecer prebtemas
v35 Ja me senti culpado apés comprar uma coisgpeasar
V38 Sempre que visito um shopping, eu costumo cangilguma
coisa
v39 Ja comprei coisas que nao preciso mesmo salerdestava
sem dinheiro

Salienta-se que, apesar da variavel dependentr psdumir, nesse estudo, apenas
dois valores possiveis (0 = ndo-planejada e 1 rejdda), as variaveis independentes, por

outro lado, poderéo ter carater dicotbmico ou nao.

Primeiramente, procedeu-se a regressao logiséia @ amostra como um todo, ou
seja, considerando os seiscentos estudantes absréad sala de aula para preencher os
qguestionarios. Num segundo momento, foram realzam mesmos procedimentos que a

técnica exige, mas subdividindo a amostra em daaeg uma para o0 género feminino e
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outra para o género masculino, com o intuito ddivar possiveis diferencas nos resultados

encontrados.

O objetivo da aplicacdo dessa técnica é identificaa possivel relacdo entre as
variaveis explicativas e o ato de planejamento @o das compras realizadas pelos
universitarios, de forma que o conjunto de varggie interferem no comportamento do
consumidor revisados na literatura possa ser atitizoara estimar a probabilidade de futuros

eventos ocorrerem.

O método utilizado para selecédo das variaveis forward stepwisgpelo critério do
menorLikelihood Ratio O métodostepwised baseado em um algoritmo estatistico que avalia
a importancia de cada variavel independente easi iou exclui do modelo segundo uma
determinada regra. A importancia de cada variawfinida em termos de uma medida de
significancia estatistica do seu coeficiente. Osampatros utilizados foram 5% de

significancia para o coeficiente das variaveis.

A Figura 7 mostra os resultados para a regresgfietica ao considerar a amostra

total de universitarios.

Logistic regression Number of obs = 600
LR chi2(6) = 107.51

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -332.8216 Pseudo R2 = 0.1391
y Coef. std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 -.1994782 .0673396 -2.96 0.003 -.3314613 -.067495

v22 .1618997 .0774348 2.09 0.037 .0101304 .3136691

v29 .1029163 .0512265 2.01 0.045 .0025142 .2033184

v30 -.1915687 .0581374 -3.30 0.001 -.3055159 -.0776215

v3l -.2783482 .0700211 -3.98 0.000 -.415587 -.1411095

v39 -.121008 .0538945 -2.25 0.025 -.2266393 -.0153767

_cons 1.629461 .5487954 2.97 0.003 .5538419 2.70508

Figura 7 — Resultados da regresséo logistica

Verifica-se através da Figura 7 que seis variameispendentes séo significativas. A
equacao do modelo de regresséo logistica que po@xtsaida dessa Figura € a seguinte:

|n|:w

oY =0)} = By + BX, + B X .+ B X,

Substituindo os valores encontrados na Figura égoacao, tém-se:

In[%} =16295-01995/5+01619/22+ 01029/29-0,1916/30- 0,2783/31-01210/39
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Esse modelo mede o efeito de cada uma das variéngpendentes sobrelio da
razdo de chancedds ratig, devido a variagdo de uma unidade na variavelgeddente. As
variaveis significativas sdoendimento mensal da famil{@5), eu tenho uma atitude positiva
comigo mesm@v22), eu seria mais feliz se eu pudesse comprar masas(v29), quando
tenho dinheiro, ndo consigo evitar e gasto umagoatt tudgv30), eu costumo comprar uma
coisa gue vejo numa vitrine sem pensar muito sabzempra(v31) e ja comprei coisas que

nao preciso mesmo sabendo que estava sem dir(kidBp

A Figura 8 representa uma forma simplificada derpretar o modelo de regressao
logistica pela transformacdo toem uma funcdo exponencial. Com isso, a interpiieta@
equacao se da de forma direta, ou seja, quando:

* razao de chancedds ratig > 1, implica no aumento da probabilidade de @roor
evento (1), compras planejadas;

* razdo de chanceodds ratig <1, implica na reducdo da probabilidade de ocavre
evento (1), compras planejadas.

A equacdo simplificada é a seguinte:

P(Y=1) _ P(eventocorrer) _ P(comprasplaejadag _ Pt BB A
P(Y =0) P(eventondocorrer) P(comprasnaplanejada3g

Logistic regression Number of obs = 600
LR chi2(6) = 107.51

Prob > chi2 = 0.0000

Log 1likelihood = -332.8216 Pseudo R2 = 0.1391
y odds Ratio std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 .8191581 .0551618 -2.96 0.003 .7178739 .9347324

v22 1.175742 .0910433 2.09 0.037 1.010182 1.368437

v29 1.108399 .0567794 2.01 0.045 1.002517 1.225463

v30 .8256629 .0480019 -3.30 0.001 .7367432 .9253146

v3l .7570332 .0530083 -3.98 0.000 .6599528 .8683942

v39 .8860269 .047752 -2.25 0.025 .7972083 .9847409

Figura 8 — Resultados daxdds ratio

Pela andlise da Figura 8, as variaveis v22 e v2fieatam a probabilidade dos
estudantes realizarem suas compras de forma piiandfan outras palavras, quanto maior o
valor atribuido as afirmacdesl tenho uma atitude positiva comigo meguit?) e eu seria
mais feliz se eu pudesse comprar mais cof829) maiores a propensdo da realizacdo de
compras planejadas pelos jovens universitarioscdkdrario, as variaveis v5, v30, v31 e v39
reduzem a probabilidade do evento ocorrer. Assiogntp maior o valor dado a essas
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variaveis menor sera a chance das compras ser@® dei forma planejada, ou seja, tenderéo
a ser nao-planejadas. Percebe-se que essa Ultinegaeqcontinua medindo o efeito da
variacdo de uma unidade na variavel independentee so razdo de chance, mas agora de

forma direta pela transformacao que fora realizada.

Na Figura 9 é indicado um teste de especificacamaltelo, oLink test Pode ocorrer
erro de especificacdo quando uma ou mais variaedévantes sdo omitidas ou quando

variaveis irrelevantes sao incluidas no modelo.

Logistic regression Number of obs = 600
LR chi2(2) = 108.42

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -332.36771 Pseudo R2 = 0.1402
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% Conf. Interval]

_hat 1.077925 .1399404 7.70 0.000 .8036464 1.352203

_hatsq -.095203 .1009455 -0.94 0.346 -.2930525 .1026466
_cons .0610943 .131607 0.46 0.642 -.1968506 .3190392

Figura 9 —Link test

O Link testé baseado na idéia de que se o0 modelo de regressi@specificado

corretamente o0 acréscimo de uma variavel indepéaderdo sera estatisticamente

N 2
significativa. Desta forma, o coeficiente datsq (Y ) ndo pode ser significativo, o que de

fato ocorreu com o respectivo teste. A operacianagfio dd.ink testé dada pela equacéo:
N N 2
Y =const+B,Y+B,Y
Substituindo na equacao os valores encontradogyoea, tém-se:

A A2
Y =0,0611+1,0779Y - 0,0952Y
A Figura 10 mostra o teste de Hosmer-Lemeshow eoed finalidade de avaliar a

validade preditiva do modelo de regresséo logistiCansiderando-se¥ como o valor

O
observado da variavel ¥ como o valor previsto, o teste € feito com o iatide medir a
proximidade de ambos. A hipétese nula (hipétesetedte) € que nado existe diferenca
significativa entre o valor observado e o valowvg®, ou seja, equivale a dizer que o modelo

tem bom poder preditivo.
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Logistic model for y, goodness-of-fit test

(Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

number of observations = 600
number of groups = 10
Hosmer-Lemeshow chi2(8) = 9.60
Prob > chi2 = 0.2939

Figura 10 — Teste de Hosmer-Lemeshow

O
Quanto menor € o valor da diferenca entree Y, mais os valores previstos se

aproximam dos observados e, portanto, melhor demgmoppreditivo tem o modelo. Desta

forma, um fator positivo a favor do modelo é quando se rejeita a seguinte hipotese nula:

O
H,:Y =Y. Ao se visualizar a Figura 10, verifica-se upm-valor >5%, ou seja, ndo se

rejeita a hipétese nula o que quer dizer que o latieregressao logistica apresenta um bom

poder preditivo.

Na Figura 11 temos representada uma tabela deficlagdo (compras planejadas e
compras nao-planejadas). Nesta Figura, a sensitigi@ensitivity representa o percentual de
acertos dos casos de ocorréncia do evento de sagerédssim, constata-se que 89,06%
(350/393) € o percentual de acerto na classificdgdoompras planejadas. Por outro lado, a
especificidade qpecificity indica o percentual de acertos dos casos em gaeooorre 0
evento de interesse (compras ndo-planejadas). Masbte 40,58% (84/207) é o percentual de
acerto na classificacdo das compras realizadasrdefndo-planejada. Além disso, temos a
classificacdo correta c@rrectly classifiedl que neste estudo apontou 72,33%
(350+84/393+207). Na realidade, essa ultima clasg#io € geral ao se considerar tanto as

compras planejadas como as nao-planejadas.

Na curva ROC Receiver Operating CharacterisfjcFigura 12, a propor¢do de
estudantes que compram de forma planejada (1)taoremte classificados nessa categoria é
plotada no eixo vertical (y). Isto € chamado des@eidade ou verdadeira fracdo positiva.
No eixo horizontal (x) é plotada a proporcao deidsmttes que realizam compras de forma
nao-planejada (0) classificados erroneamente cemaosrealizadores de compras planejadas.

Isto é chamado de falsa fracdo positiva ou 1-Efpielcide.
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—— True
Classified D ~D Total
+ 350 123 473
- 43 84 127
Total 393 207 600
Classified + if predicted Pr(D) >= .5
True D defined as y =0
Sensitivity Pr( +| D) 89.06%
Specificity Pr( -|~D) 40.58%
Positive predictive value Pr(C D| +) 74.00%
Negative predictive value Pr(~D| -) 66.14%
False + rate for true ~D Pr( +|~D) 59.42%
False - rate for true D Ppr( -| D) 10.94%
False + rate for classified + Pr(~D| +) 26.00%
False - rate for classified - Ppr( D| -) 33.86%
Correctly classified 72.33%

Figura 11 — Tabela de classificacéo

Conforme Faveret al (2009, p.446), uma referéncia usual em relacdeada curva

ROC é apresentada no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Area abaixo da curva ROC

Area abaixo da curva ROC Interpretacéo
Menor ou igual a 0,5 N&o ha discriminacao
Entre 0,7 e 0,8 Discriminacédo aceitavel
Maior que 0,8 Discriminacéo excelente

Quanto maior a area abaixo da curva ROC, maior ecapacidade de o modelo
discriminar o evento de interesse (compras plaasjado outro evento (compras né&o-
planejadas). Por outro lado, quanto mais proximaraa ROC estiver da reta diagonal, pior é

o poder discriminatorio do modelo.

Ao visualizar a Figura 12, percebe-se que a araxalua curva representa 0,7383

indicando uma discriminacao aceitavel do modelo.
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Area under ROC curve = 0.7383

Figura 12 — Curva ROC

A Figura 13 apresenta os resultados encontrad@s ypaa subamostra selecionada
aleatoriamente de 300 observagbes com o intuit@rddisar a validacdo do modelo de

regressao logistica.

Logistic regression Number of obs = 300
LR chi2(6) = 50.45

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -166.41367 Pseudo R2 = 0.1316
y Coef. std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 -.226385 .0972686 -2.33 0.020 -.4170279 -.0357421

v22 .1429361 .1107865 1.29 0.197 -.0742014 .3600736

v29 .0492128 .0773707 0.64 0.525 -.1024309 .2008565

v30 -.0790661 .0901739 -0.88 0.381 -.2558036 .0976715

v3l -.313152 .1002027 -3.13 0.002 -.5095456 -.1167583

v39 -.1381132 .0793763 -1.74 0.082 -.2936878 .0174614

_cons 1.757749 .7729575 2.27 0.023 .2427807 3.272718

Figura 13 - Validacdo por uma subamostra aleatéria

Ao comparar os valores dessa ultima Figura comabsres da Figura 5 constata-se
gue nao houve uma dispersdo muito grande nosadeslencontrados para ambas. Ha certa
proximidade nos valores encontrados para os ceefa&s da regressao logistica e o sinal se
manteve para todas as variaveis independentes.id diferenca encontrada € que na Figura
5 todas as variaveis apresentam coeficientes gigtivos ao passo que na Figura 13 isso nédo

é verificado em todos os casos. Mas, esse fato ggide atrelado ao tamanho de amostra que,
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guanto menor, maior sera o erro padrao, o queibanfpara dificultar a significancia dos

coeficientes da regressao. De um modo geral, ppdeduzir que o modelo é valido.

4.3.1 Comparacao da regressao logistica aplicagéraaro masculino e feminino

Neste item a amostra foi repartida em duas padésero masculino e género
feminino. Isto foi feito, pois sempre houve umaaqgogacdo por parte dos estudiosos do
campo do comportamento do consumidor compreenddifeasncas existentes entre homens
e mulheres frente a uma situacdo de consumo. Mpé@sguisas nessa area assim como em
outras similares apontam para uma diferenciac@oteportamento e percepcao ao ser
levado em consideracdo o género. Dessa forma,npeete verificar se realmente hq uma
distincdo de conduta na decisdo pelo planejameantodo no momento de efetuar compras
qguando levamos em consideracdo o0 género. As Fidgifas 13 mostram os resultados

encontrados da regressao logistica para o génescuiime e feminino, respectivamente.

Logistic regression Number of obs = 207
LR chi2(2) = 26.20

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -114.91636 Pseudo R2 = 0.1023
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 -.3143739 .1165342 -2.70 0.007 -.5427767 -.0859711

v30 -.3407708 .0830504 -4.10 0.000 -.5035466 -.1779951

_cons 3.005424 .531575 5.65 0.000 1.963556 4.047292

Figura 14 — Resultados da regressao logistica — género frascu

Verifica-se que dos 600 estudantes que fizerane plar estudo, 207 séo pertencentes
ao género masculino e 393 ao género feminino. saradio as Figuras percebe-se que duas
variaveis independentes sao significativas paré@nei@ masculino vfendimento mensal da
familia) e v30(quando tenho dinheiro, ndo consigo evitar e gasta parte ou tudo)a para
0 género feminino seis variaveis independentesrarash-se significativas a Wfaixa etaria
do respondente)22 (eu tenho uma atitude positiva comigo meswi23,(eu gosto de muito
luxo na minha vida)y29 (eu seria mais feliz se eu pudesse comprar masaspv3l (eu
costumo comprar uma coisa que vejo numa vitrine gensar muito sobre a compray39

(j& comprei coisas que ndo preciso mesmo sabene@sfava sem dinheiro).
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Logistic regression Number of obs = 393
LR chi2(6) = 82.25

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -216.53232 Pseudo R2 = 0.1596
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v4 .2516841  .1127735 2.23 0.026 .030652 .4727162

v22 .2143851 .0975616 2.20 0.028 .0231679 .4056022

v28 -.1728504 .0738144 -2.34 0.019 -.3175241 -.0281768

v29 .1522908 .0710698 2.14 0.032 .0129966 .291585

v3l -.3501402 .0771985 -4.54 0.000 -.5014465 -.1988339

v39 -.2079299 .0656244 -3.17 0.002 -.3365513 -.0793084

_cons .2289438 .6946101 0.33 0.742 -1.132467 1.590355

Figura 15 - Resultados da regressao logistica — género femini

Pelos resultados apresentados, de fato ha umardjgerentre os géneros quanto a
decisao pelo planejamento ou ndo das comprasfitssevidente, pois ndo existe nenhuma
variavel independente significativa em comum parduas regressdes logisticas exibidas. Em
outras palavras, o que € considerado relevanteymardeterminado género ndo o é para o
outro.

As Figuras 14 e 15 apresentam os resultados advoadransformacéo ocorrida nas
regressoes logisticas das Figuras 12 e 13, comoekplicado no item 4.3 e que facilita a

interpretacdo pela analise direta dos valores.

Logistic regression Number of obs = 207
LR chi2(2) = 26.20

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -114.91636 Pseudo R2 = 0.1023
y odds Ratio std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 .7302459 .0850986 -2.70 0.007 .5811324 .9176207

v30 .7112219 .0590673 -4.10 0.000 .6043833 .8369466

Figura 16 — Resultados dasdds ratio— género masculino

Sabe-se que razao de charasdé ratig > 1, implica no aumento da probabilidade de
ocorrer o evento (1), compras planejadas e que rdeg&hanceodds ratig <1, implica na

reducao da probabilidade de ocorrer o evento @hypecas planejadas.
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Logistic regression Number of obs = 393
LR chi2(6) = 82.25

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -216.53232 Pseudo R2 = 0.1596
y odds Ratio std. Err. z P>|z]| [95% conf. Intervall]

v4 1.28619 .1450482 2.23 0.026 1.031127 1.604346

v39 .812264 .0533044 -3.17 0.002 .7142292 .923755

v28 .8412634 .0620974 -2.34 0.019 .7279492 .9722165

v22 1.2391 .1208885 2.20 0.028 1.023438 1.500206

v29 1.164499 .0827607 2.14 0.032 1.013081 1.338547

v3l .7045893 .0543933 -4.54 0.000 .6056539 .819686

Figura 17 — Resultados dasdds ratio— género feminino

Nesse sentido, as variaveis v4, v22 e v29, todpmsfisiativas para o género feminino,
aumentam a probabilidade de ocorréncia de planejam®as compras. Ao contrario, as
variaveis v39, v28 e v31, género feminino e v5 8,wgEnero masculino contribuem para
reduzir a probabilidade de ocorréncia de comprasmgphdas, ou seja, essas variaveis
independentes levam ao nao-planejamento das comPrasstata-se aqui que inexistem
variaveis independentes significativas dentre asdaolas no estudo que leve os homens a ter
uma pré-disposicao ao ato de planejar suas compras.

Logistic regression Number of obs = 207
LR chi2(2) = 27.02

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -114.50998 Pseudo R2 = 0.1055
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

_hat 1.276742 .3829975 3.33 0.001 .5260805 2.027403

_hatsq -.2043032 .2269366 -0.90 0.368 -.6490908 .2404845
_cons .0283618 .2281296 0.12 0.901 -.4187641 .4754876

Figura 18 —Link test— género masculino

As Figuras 16 e 17 apontam o teste de especificdg@&oodelo, d.ink test Para que a

N 2
regressao logistica esteja especificada corret@ntenbeficiente deatsq (Y ) ndo pode ser

significativo, ou seja, deve apresentar om» 5% 0 que de fato ocorreu para ambos os testes

aplicados, género masculino e género feminino.
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Logistic regression Number of obs = 393
LR chi2(2) = 84.36

Prob > chi2 = 0.0000

Log Tikelihood = -215.47344 Pseudo R2 = 0.1637
y Coef. std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

_hat 1.135795 .1666611 6.81 0.000 .8091449 1.462444

_hatsq -.1623621  .1135489 -1.43 0.153 -.3849139 .0601897
_cons .1156255 .1566389 0.74 0.460 -.1913811 .4226322

Figura 19 - Link test— género feminino

O teste de Hosmer-Lemeshow usado para avaliaridgadal preditiva do modelo de

regressao logistica é apresentado nas Figurad48 e

Logistic model for y, goodness-of-fit test

(Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

number of observations = 207
number of groups = 10
Hosmer-Lemeshow chi2(8) = 8.70
Prob > chi2 = 0.3686

Figura 20 — Teste de Hosmer-Lemeshow — género masculino

Para um bom desempenho preditivo do modelo dewaeséar a hipotese nula:

O
H,:Y =Y, ou seja, a de que ndo existe diferenca signifeantre o valor real e o valor
previsto.

Logistic model for y, goodness-of-fit test

(Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

number of observations = 393
number of groups = 10
Hosmer-Lemeshow chi2(8) = 8.89
Prob > chi2 = 0.3513

Figura 21 — Teste de Hosmer-Lemeshow — género feminino

Pode-se verificar pelas Figuras 18 e 19 que os lm®de regresséo logistica tém bom
poder de ajuste, tanto quando realizado para orgénasculino quanto para o feminino ja

gue ndo se rejeita a hipétese nula para ambossos.ca

Nas Figuras 20 e 21 temos representadas tabetdasddicacéo referentes a compras

planejadas e compras nao-planejadas.
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True
Classified D ~D Total
+ 136 46 182
- 7 18 25
Total 143 64 207
Classified + if predicted Pr(D) >= .5
True D defined as y != 0
Sensitivity Pr( +| D) 95.10%
Specificity Pr( -|~D) 28.13%
Positive predictive value Pr( D| +) 74.73%
Negative predictive value Pr(~D| -) 72.00%
False + rate for true ~D Pr( +|~D) 71.88%
False - rate for true D Ppr( -| D) 4.90%
False + rate for classified + Pr(~D| +) 25.27%
False - rate for classified - Pr( D| -) 28.00%
Correctly classified 74.40%

Figura 22 — Tabela de classificacdo — género masculino

A sensitividade gensitivity representa o percentual de acertos dos casadémcia
do evento de interesse. Assim, constata-se queopg@aero masculino 95,10% (136/143) € o
percentual de acerto na classificacdo de compeagejadas. Ja para o género feminino foi
encontrado 85,60% (214/250) de acerto nessa ctagsio.

True
Classified D ~D Total
+ 214 75 289
- 36 68 104
Total 250 143 393
Classified + if predicted Pr(D) >= .5
True D defined as y != 0
Sensitivity Pr( +| D) 85.60%
Specificity Pr( -|~D) 47.55%
Positive predictive value Pr( D| +) 74.05%
Negative predictive value Pr(~D| -) 65.38%
False + rate for true ~D Pr( +|~D) 52.45%
False - rate for true D Pr( -| D) 14.40%
False + rate for classified + Pr(~D| +) 25.95%
False - rate for classified - pr( D| -) 34.62%
Correctly classified 71.76%

Figura 23 — Tabela de classificacdo — género feminino

Por outro lado, a especificidadgpécificity indica o percentual de acertos dos casos
em que nao ocorre 0 evento de interesse (compmapladejadas). Neste caso, foram
encontrados 28,13% (18/64) e 47,55% (68/143) decpéuwais de acerto na classificacdo das
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compras realizadas de forma n&o-planejada, paraémerg masculino e feminino,
respectivamente. Além disso, temos a classificagioeta ¢orrectly classifieyl que neste
estudo apontou 74,40% (136+18)/(143+64) para o rgénmasculino e 71,76%
(214+68)/(250+143) para o género feminino. Deveesssiderar que essa Ultima classificacédo

é geral, pois considera tanto as compras planefamas as nao-planejadas.

As Figuras 22 e 23 mostram a curva ROR:deiver Operating Characterisfic
Conforme visto anteriormente no item 4.3, quantmea area abaixo dessa curva, maior é a
capacidade de o modelo discriminar o evento deesse (compras planejadas) do outro

evento (compras nao-planejadas).

Sensitivity
0.50 0.75 1.00
1 1 1

0.25
1

0.00

T T T T
0.00 0.25 0.50 0.75 1.00
1 - Specificity

Area under ROC curve = 0.7054

Figura 24 — Curva ROC — género masculino

Verifica-se que fora encontrado uma area abaixocutea de 0,7054 para o género
masculino e de 0,7517 para o género feminino. Gordd~avercet al. (2009) essas areas

representam uma discriminacdo aceitvel para oglo®de regressao logistica.
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Figura 25— Curva ROC — género feminino

Com o intuito de verificar a validacdo do modelaeigressao logistica procederam-se
novamente aos calculos, mas considerando uma sstrarde 107 observacdes para 0 género
masculino e de 197 observacdes para o género femniassas observagdes foram escolhidas
de forma aleatdria, representando praticamentetadmele ambas as amostras iniciais para

cada género.

Logistic regression Number of obs = 107
LR chi2(2) = 21.50

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -52.732948 Pseudo R2 = 0.1693
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v5 -.3180777 .1698964 -1.87 0.061 -.6510685 .0149131

v30 -.5055885 .1303444 -3.88 0.000 -.7610588 -.2501183

_cons 3.774413 .8439096 4.47 0.000 2.12038 5.428445

Figura 26 - Validagdo por uma subamostra aleatoria — gémeszculino

Ao comparar os valores encontrados nas FiguraslBcensiderando a amostra total
dos dois géneros, com os valores das Figuras 2%,en&s subamostras escolhidas
aleatoriamente, percebe-se que nao houve uma &ariaito grande nos resultados
encontrados. Verifica-se proximidade nos valores gados os coeficientes da regresséo
logistica e o sinal se manteve para todas as esidivdependentes. Assim, pode-se deduzir

gue os modelos séo validos para ambos 0s géneros.
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Logistic regression Number of obs = 197
LR chi2(6) = 43.67

Prob > chi2 = 0.0000

Log likelihood = -105.11294 Pseudo R2 = 0.1720
y Coef. Std. Err. z P>|z]| [95% conf. Interval]

v4 .1581518 .1612032 0.98 0.327 -.1578006 .4741042

v22 .2826914 .1430625 1.98 0.048 .002294 .5630888

v28 -.1529782 .1115225 -1.37 0.170 -.3715581 .0656018

v29 .1350134 .1099594 1.23 0.220 -.0805031 .3505299

v3l -.3666335 .1080276 -3.39 0.001 -.5783637 -.1549032

v39 -.2151578 .0948147 -2.27 0.023 -.4009912  -.0293243

_cons .2887946 1.036193 0.28 0.780 -1.742107 2.319696

Figura 27 — Validacdo por uma subamostra aleatdria — géeetrmino

No Quadro 3 a seguir é colocado um resumo daawesi independentes apontadas
como significativas no modelo de regressao logistionsiderando a amostra como um todo,
0 género masculino e 0 género feminino, e que,idaml no aumento da probabilidade de
ocorrer 0 evento de interesse (compras planejaglap)e reduzem essa probabilidade de

ocorréncia.

Quadro 3— Comparacéao dos resultados conforme a amostralecada

Amostra considerada Aumenta a probabilidade de Diminui a probabilidade de
ocorrer compras planejadas ocorrer compras planejadas
odds ratio(>1) odds ratio(<1)
Amostra como um todo v22 (auto-estima) e v29 v5 (renda), v30, v31 e v39
(materialismo) (comportamento compulsivo de
compra)
Somente o género masculino - v5 (renda) e v30 (odiamento

compulsivo de compra)

Somente o género feminino v4 (idade), v22 (autoradgte v28 (materialismo), v31 e v39
v29 (materialismo) (comportamento compulsivo de
compra)

Pela analise do Quadro 3, verifica-se que as waisav22 €u tenho uma atitude
positiva comigo mesmae v29 eu seria mais feliz se eu pudesse comprar maisagois
aumentam a probabilidade de os estudantes efetumrasncompras de forma planejada ao
considerar a amostra total e a parcela da amasaeente ao género feminino. A variavel v22
€ pertencente ao fator auto-estima e, dessa femaale se esperar que uma pessoa com auto-
estima mais elevada tendesse a um maior equilériosuas atitudes e comportamentos,

levando a ser menos impulsivas nas suas decis@ssmgea.
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Faber, O'Guinn e Krych (1987) ressaltam que o eomsdesenfreado costuma ter a
funcdo de incrementar a auto-estima. A variavel, y& outro lado, pertence ao fator
materialismo e sabe-se de antemé&o que quanto ragesiatista a pessoa, mais ela tende a um
comportamento exagerado de compras o que pode dvado-planejamento, assim essa
variavel se desvirtuou do que afirma a literaturaspeito. Mas, apesar de pertencer ao fator
materialismo, a principio qualquer pessoa se t@maais feliz se pudessem adquirir mais
coisas, principalmente, no mundo capitalista em guemos. Além disso, a variavel v4
(faixa etaria do respondentetambém aumenta a probabilidade de ocorrer compras
planejadas, mas isso sO se confirmou para o gémeiaino. Na medida em que a idade vai
avancando mais nos tornamos conscientes do impEctoossas atitudes e, assim, mais
cuidado temos, por exemplo, com a questdo finamceirque nos leva a um melhor
planejamento dos gastos. Nesse sentido, tem IG@ied aumentar a probabilidade de
ocorréncia de compras planejadas. Quanto ao génwmsculino nenhuma variavel
independente apresentou-se como significativa pamaentar a probabilidade de levar os

universitarios as compras planejadas.

As variaveis que diminuem a probabilidade de asptamserem realizadas de forma
planejada, ou seja, aumentam a tendéncia de asra®meprem executadas de forma nao-
planejadas ficaram assim distribuidas: as variavgigendimento mensal da famiji@ v30
(quando tenho dinheiro, ndo consigo evitar e gasteauparte ou tudp mostraram-se
significativas para a amostra como um todo e saenaesata 0 género masculino. O rendimento
familiar (v5) pertence ao fatstatussocio-econdémico e, dessa forma, ja era de searjpes
pessoas com maior poder aquisitivo tendessem idaeaim maior volume de compras néo-
planejadas pelo simples fato de possuirem uma gunelas permita fazer isso. Ja as familias
com renda mais baixa tem, geralmente, o destirto para o dinheiro que ganham no final
do més, restando pouco espaco para a realizagdang@as nao-planejadas. No entanto, em
estudo conduzido por D’Astous e Tremblay (1989)nfoistrado que as tendéncias de compra

nao-planejada em populagdes adultas eram menorelsgses sociais mais elevadas.

A v30 refere-se ao fator comportamento compulsieo compra e, conforme a
literatura, as pessoas que sofrem desse distudniden a realizar compras de forma
descontrolada o que, consequentemente, acabamebtak ao ndo-planejamento de seu
consumo. As variaveis v3g4f costumo comprar uma coisa que vejo numa vigeme pensar
muito sobre a compjae v39 {@ comprei coisas que nao preciso mesmo sabendesiaga

sem dinheirp apresentaram-se significativas para a amostra aomtodo e somente para o
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género feminino. As variaveis v31 e v39 também eaferem ao fator comportamento
compulsivo de compra, logo faz pleno sentido ds @l@m a aumentar a probabilidade de as
compras serem efetuadas de forma nao-planejada pstadantes. Beatty e Ferrel (1998)
argumentam que na compra compulsiva o compradorterdonenhum plano anterior de

compra, ou seja, € uma atitude espontanea.

Conforme Faber e O’'Guinn (1988) sao comuns os iddos classificados como
consumidores compulsivos manifestarem em entrevigia eles se sentem “fora de controle”
quando estdo praticando o consumo compulsivo. Al&@so, a variavel v28e( gosto de
muito luxo na minha vidarevelou-se significativa somente para o génemoirfmo. Essa
altima varidvel v28 pertence ao fator materialisenela refere-se a uma afirmacéo de forte
apelo materialistaéu gosto de muito luxo na minha vidantdo, ja era de se esperar a sua
ligacdo com a propensao ao nao-planejamento dagrasyrpois se a pessoa gosta de muito
luxo ela vai acabar comprando muitas coisas e guedinente, uma parcela dessas aquisi¢cdes
sera dada de forma instantanea, ou seja, sem guamejo. De acordo com Richins (2004), o
materialismo pode ser conceituado como a impomiéaicibuida a aquisicdo e propriedade de

bens materiais e que proporcionam uma realizac&alaalo individuo.



5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Sobre os resultados da pesquisa

Compreender em que medida e proporcdo o0s elememies envolvem o
comportamento do consumidor no momento da decigd&muhpra, S840 0s principais fatores
motivadores que levam inumeros pesquisadores, ehe Engel, Blackwell e Miniard
(2005), a aprofundarem suas pesquisas sobre o tema.

E importante avaliar varios aspectos que influenc@aomada de decisdo das pessoas.
Estudos na area do comportamento do consumidonpads auxiliar e informar como se da

0 processo de decisdo de compra e toda sua coohgudiexi

Diante disso, buscou-se por meio desse estudoseapiee mais uma contribuicéo,
fornecendo informacdes que poderdo ser utilizadda pcademia, organizacdes e seus
profissionais de marketing, que buscam uma formaemkender o comportamento dos

consumidores.

A decisdo de compra do consumidor € estimuladavanos fatores como: renda,
estrutura familiar, materialismo, auto-estima, erutros. Dessa forma, o objetivo principal
desse trabalho foi de pesquisar aspectos critices lgvam estudantes universitarios a

realizacdo de compras efetuadas de forma planejadao-planejada.

A partir da revisdo bibliografica, foram selecionadalguns fatores que pudessem
mostrar 0 comportamento do consumidor no processmwthpra planejada e nao-planejada.
O maior nimero de variaveis emergiram dos estua@ofaber, O’'Guinn e Krych (1987),
Faber e O'Guinn (1988) e Faber e O'Guinn (1992)udess estes preocupados em
compreender como se processa 0 ato de consumoodssnaidores, principalmente, os

realizados de forma compulsiva.

O grande numero de variaveis presentes em cadanfativou o uso da analise de
cluster, jA que era preciso diminuir 0 nUmero de variaweisiais sem comprometer a sua

identificacdo com o fator original. Assim, apos@iGacdo dessa técnica o fator estrutura
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familiar ficou com quatro variaveis para represdotéo fator auto-estima, socializagéo e
materialismo cada um com duas variaveis e o fatorportamento compulsivo de compra

com quatro variaveis representativas.

De posse dessas variaveis, recorreu-se a aplidactBenica de regressao logistica em
trés fases distintas, uma aplicada para a amostn@ em todo, outra aplicada somente ao
género masculino e uma aplicada somente ao géamiaiho. A intencdo foi verificar quais
variaveis e, consequentemente quais fatores, aawanta probabilidade de as compras
serem efetuadas de forma planejada pelos estudenis forma contraria, quais as que

aumentavam a probabilidade de realizacdo de comamplanejadas.

Os resultados revelaram que a auto-estima e umaveh pertencente ao fator
materialismo &u seria mais feliz se eu pudesse comprar maisagoi@umentam a
probabilidade de ocorréncia de compras executaddercha planejada ao considerar-se a
amostra como um todo. Para o género feminino, @lésses aspectos mencionados a idade
também se mostrou com essa tendéncia. J4 paraesogé@rasculino ndo foi evidenciado
nenhuma variavel significativa para tal fendmenaraPa auto-estima é facil entender a sua
relacdo com o planejamento de compras, pois sessopeesta deprimida ela pode querer
reverter essa situacdo buscando um refugio ou awap&o por meio, por exemplo, de
compras. A idade também faz sentido, j& que a raeglié ela avanca tendemos a nos tornar
mais conscientes de nossas atitudes. Mas, a idsde rstudo ficou muito restrita por referir-
se a um publico que se encontra praticamente nenané&sxa etaria, por isso, esse aspecto
precisa ser mais bem explorado. Quanto ao matenaliesperava-se um efeito contrario, no
entanto, a afirmativa do respectivo fator ndo destrarum apelo de cunho muito materialista,
ou seja, ela aparenta um carater de maior newtddida medida em que qualquer individuo

poderia dizer-se mais feliz com a possibilidadema posse maior de bens.

Referente as variaveis que interferem na maiobghiidade de ocorréncia de
compras nao-planejadas evidenciou-se que as varidoefator comportamento compulsivo
de compra mostraram-se significativas para toddgpos de amostra considerada no estudo.
Também se verificou que a renda familiar esta i@@ca com essa tendéncia tanto ao
considerar-se a amostra como um todo como quandoossidera somente o0 género
masculino. Além disso, uma variavel do fator matemino ‘eu gosto de muito luxo na minha
vida’ apareceu como significativa para a amostra faminO comportamento compulsivo de
compra leva as pessoas a certo desequilibrio pgicol entdo, ja era de se esperar a sua

relacdo com a probabilidade de ocorréncia de canpém-planejadas. Conforme Rook
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(1987), a compra por impulso ocorre quando um aoidyr experimenta uma necessidade
repentina, persistente e muitas vezes poderosardprar algo imediatamente. Esse impulso
de compra € hedonicamente complexo e pode expressflitos de natureza emocional.
Além disso, ocorre com reduzida preocupacéo cors soseqiéncias. Ja referente a renda
familiar, parece logico que individuos de maior godquisitivo disponham de maior
flexibilidade quanto as suas decisGes de consumdermlo recorrer em muitos casos a
compras que ndo estavam em seu planejamento ppévsoa disponibilidade de dinheiro os
permite essa conduta. Quanto ao fator materialiemdém é facil entender a sua relacéo
com a maior propensado de as compras serem redaizadeamaneira nao-planejadas,
principalmente, por que a variavel em questao tate fipelo materialista demonstrando que
a pessoa que se identifica com a afirmativa nacenestbr¢cos para conquistar o luxo de que

tanto gosta.

Um achado importante desse estudo e que se masivelador € que os fatores
estrutura familiar e socializagdo nao tiveram swggveis associadas linearmente tanto para
a propensao ao planejamento como ao ndo-planejandast compras. No fator estrutura
familiar foram abordadas variaveis referentes @&e&pcias vivenciadas, tais como uma piora
na situacao financeira dos pais e brigas frequiesnite os pais e também relacionadas ao
relacionamento com os pais (afeto recebido do pda ende). J4 no fator socializacdo as
variaveis eram do tipoquando compro alguma coisa, a opinido de meus aniggmuito
importante para mirhe “quando eu compro uma coisa, eu imagino 0 que asopPeEssoas

irdo pensar de mim

Para finalizar, constatou-se que 69,08% dos homé&3s61% das mulheres realizam a
maioria de suas compras de forma planejada. Nessiel® podemos concluir que a amostra
selecionada para essa pesquisa, possui caractrisim forte tendéncia ao comportamento
planejado de compra. Para Halpern (1989) uma complpreejada é caracterizada por uma
procura deliberada, cuidadosa e avaliagdo que hmeng resultam em decisdes racionais,

precisas e melhores.

Como o objetivo do estudo foi analisar quais agigeldvam os estudantes a realizar
compras de forma planejada ou ndo-planejada, estergique o objetivo geral deste estudo

foi alcancado.
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5.2 LimitacOes da pesquisa

Os resultados deste estudo podem ser limitados gmetsstra. A amostra por ser
considerada por conveniéncia ndo possibilita a rgémacdo dos resultados da pesquisa
limitando-se a amostra estudada. Novos estudos idesasdo outras populagbes
enrigueceriam os resultados obtidos.

Outro fator limitador € que a amostra da pesquiabathou como publico-alvo

somente os estudantes de ensino superior em fagadieacao.

Também poderiam ser introduzidas neste estudosoutraaveis buscando ampliar

seus resultados.

5.3 Recomendac®es para futuros estudos

E necessario mais esforgos de pesquisas para negitesrder a natureza do processo
gue envolve a deciséo pelo planejamento ou ndoatapras realizadas. Outros estudos nessa

area poderiam ampliar o entendimento através desn@sultados obtidos.

Efetuar a pesquisa com outro tipo de publico, difetando faixas etarias poderia
revelar alguma alteracdo nas conclusdes ou no atenpento das pessoas. Seria interessante
pesquisar se pessoas das faixas etarias mais atevaak exemplo, idosos, tém o0 mesmo
comportamento das mais jovens. Além disso, pod@-sensiderar o fator profissdo e/ou
nivel de escolaridade para se avaliar até que pommmportamento das pessoas nao seria
alterado.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO



MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE TECNOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAOQ

Prezado(a) Colaborador(a):

O presente instrumento de pesquisa constitui um elementos integrantes do Projeto de Dissertacéo
desenvolvido no mestrado em Engenharia de Proddgadniversidade Federal de Santa Maria, cujo teemdral &
Fatores influenciadores das Compras Planejadas e Bi&lanejadas.

Solicitamos sua colaboracdo no sentido de responder precisdo e prontiddo as questbes elaborpdas
Agradecemos antecipadamente sua valiosa contriuica

1) Instituicdo de Ensino Superior:

2) Turno de aula: ( ) Diurno () Noturno
3) Género: () Feminino () Masculino

4) Faixa etaria do respondente:
( ) até 18 anos

( )de19a?22anos

( ) de 23 a26 anos

( ) de 27 a 30 anos

() mais de 30 anos

5) Marque a faixa de rendimento mensal da sua i&mil
( ) Faixan°® 1 - até R$ 1.000,00°

( ) Faixan®°2-R$1.001,00 a R$ 2.000,00

( ) Faixan®3-R$ 2001,00 a R$ 3.000,00

( ) Faxia n° 4— R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00

( ) Faixa n° 5- mais de R$ 4.000,00

6) Na maioria das vezes, as su@snpras(em geral) séo:
() ndo-planejadas
( ) planejadas

7) Vocé exerce alguma atividade remunerada (esthgisista, funcionario de empresa privada, furdiande
empresa publica, autbnomo, profissional liberal,)et
()sim ( ) néo

Se vocérespondeu sim a questao anterjaesponder as questdes 8 e 9. Caso contraria, jpala a questao
10.

8) Marque a sua faixa de rendimento pessoal:
( ) Faixan°®1 - até R$ 500,00

( ) Faixan®2-R$ 501,00 a R$ 1.000,00

( ) Faixan®°3-R$ 1001,00 a R$ 1.500,00

( ) Faixa n®4-R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00

( ) Faixa n° 5- mais de R$ 2.000,00

9) O seu rendimento pessoal é suficiente pararclolds as suas despesas mensais:
()sim ( )néo



Vocé ja vivenciou as seguintes experiéncias: 93

10) Uma piora na situacgéo financeira dos pais: ) sfm ( )néo
11) Brigas frequentes entre os pais: () sim ) n@o
12) Vicios (&lcool, drogas, etc.) na familia: )6im ( )néo

Para as proximas questdes, indigue um nimero dé,1a@nforme a escala abaixo:

Escala de notas

Muito Muito
Baixo Médio Alto
1 2 3 4 5 6 7

13) Afeto recebidodo pai ()
14) Tempo juntocomo pai ( )
15) Didlogo com o pai ()

16) Afeto recebido damée ( )
17) Tempo junto com a mae ( )
18) Dialogo com a méae ()

Para as proximas questdes, indiqgue um nimero dé,anforme a escala abaixo:

Escala de notas

Discordo Nem Discordo/ Concordo
Totalmente Nem Concordo Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

19) No geral, estou satisfeito comigo mesmo ( )

20) Eu sinto que possuo um conjunto de boas qukdgia )

21) Eu sou capaz de fazer coisas tanto quantotesqessoas ()

22) Eu tenho uma atitude positiva comigo mesmp (

23) O que os meus amigos possuem influenciam eguwempro ( )

24) Quando compro alguma coisa, a opinido de nmigoa € muito importante para mim ()
25) Eu costumo mostrar as coisas que eu compraoparegeus amigos ()

26) Quando eu compro uma coisa, eu imagino 0 goetass pessoas irdo pensar de mim ( )
27) Eu admiro pessoas que possuem carros caras, Gass e roupas caras ()

28) Eu gosto de muito luxo na minha vida ( )

29) Eu seria mais feliz se eu pudesse comprareo&as ()

30) Quando tenho dinheiro, ndo consigo evitar eogawa parte ou tudo ( )

31) Eu costumo comprar uma coisa que vejo huma@igem pensar muito sobre a compra ( )
32) Comprar € uma forma de relaxar e esquecer prebtemas ( )

33) As vezes sinto que alguma coisa dentro de mentesra as compras ( )

34) H4A momentos em que eu tenho uma vontade fertemprar (roupas, cds, acessorios etc.) ( )
35) Ja me senti culpado apos comprar uma coisgensar ( )

36) Ha coisas que compro que nem mostro para quass®as com vergonha de ter jogado dinheiro foya (
37) Eu costumo ter uma vontade forte de sair e cangbguma coisa ( )

38) Sempre que visito um shopping, eu costumo canghguma coisa ( )

39) Ja comprei coisas que ndo preciso mesmo saleredestava sem dinheiro ()

40) Eu gosto de gastar dinheiro ( )



