[ Revista Ciéncias e-ISSN:2318-0722

e Administrativas

Journal of Administrative Sciences

DOI: 10.5020/2318-0722.23.2.322-335

Antecedentes da compra compulsiva dos universitarios em
Mariana (MG)

Antecedents of compulsive buying of universities in Mariana (MG)

Israel José dos Santos Felipe’
Harrison Bachion Ceribeli?
Rafaela Maciel Brandao?®

Resumo

No Brasil, o numero de familias endividadas aumentou substancialmente nos ultimos anos. Isso pode ser explicado, dentre
outros fatores, pelo aumento do comportamento de compra compulsiva na sociedade atual. Nesse contexto, o objetivo
desta pesquisa foi analisar os antecedentes do comportamento compulsivo de compra de jovens universitarios de uma
Instituicdo Federal de Ensino localizada em Mariana (MG). Dentre os varios fatores que levam os individuos a comprarem
compulsivamente, foram utilizados trés como base para este estudo: busca por poder e prestigio, ansiedade e desconfianga.
Como método de coleta de dados, realizou-se um levantamento de campo. Para andlise de dados, optou-se pela modelagem
de equagbes estruturais, por meio da aplicagdo de duas abordagens: analise fatorial confirmatéria e analise de caminhos. A
partir do referencial tedrico construido e da analise dos resultados obtidos, foi possivel confirmar a ansiedade e a desconfianga
como antecedentes do comportamento de compra compulsivo entre os jovens universitarios; o primeiro exercendo influéncia
positiva, € o segundo, negativa.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor universitario.Compra compulsiva.Consumo compulsivo.

Abstract

In Brazil, the number of indebted households has increased substantially in recent years, which may be explained, among
other factors, by the increase in compulsive buying behavior in society today.In this context, the objective of this research was
to analyze the antecedents of compulsive buying behavior of university students of an Education Federal Institution located
in Mariana (MG).Among the various factors that lead individuals to buy compulsively, we use three as the basis for this study:
search for power and prestige, anxiety and mistrust.As data collection method, we chose to conduct a field survey. For data
analysis, we opted for Structural Equation Modeling, through the application of two approaches: Confirmatory Factor Analysis
and Path Analysis.From the theoretical framework and analysis of the results, it was possible to confirm the anxiety and
distrust as antecedents of compulsive buying behavior among university students, the first exerting positive influence and the
second negative.

Keywords: Behavior of university consumer. Compulsive shopping. Compulsive consumption.

1 Introdugéao

O interesse por estudos relacionados ao comportamento do consumidor vem aumentando
consideravelmente ao longo dos anos, devido ao fato de o consumo ter se tornado, atualmente, algo
inerente a vida dos seres humanos. Estudiosos de varias areas do conhecimento, como Administragéo,
Economia e Psicologia, tentam explicar o comportamento do consumidor por meio de teorias diversas,
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0 que deu origem a diferentes vertentes de investigagado, ancoradas em aspectos econémicos, sociais e
psicolégicos, que podem ser complementadas pelos aspectos pessoais e culturais, conforme argumentam
De Medeiros et al. (2015), Kunkel et al. (2015), Vieira et al. (2015), Merlo e Ceribeli(2014), Baker et al.
(2013), Gudmunson e Beutler (2012), Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012), Leite et al. (2012), Roberts
e Roberts (2012), Hanna, Wozniack e Hanna (2009), Solomon (2008), Blackwell, Miniard e Engel (2005),
Mowen e Minor (2003) e Sheth, Mittal (ANO?).

De acordo com Stefanini e Oliveira (2014), dentre os temas relacionados ao comportamento do
consumidor, a compra compulsiva € um dos mais antigos e o mais estudado. Medeiros et al. (2015) afirmam
que € grande o numero de pesquisas acerca do tema compra compulsiva, que pode ser conceituada como
aquela em que se adquire algo do qual ndo se tem necessidade e pela qual ndo se pode pagar (MITTAL
et al., 2008). Segundo Verplanken et al. (2012), a compra compulsiva € um processo por meio do qual o
consumidor busca a compra para se sentir melhor e obter sensagéo de prazer momentaneo.

Por meio da compra compulsiva, o consumidor tenta suprir sentimentos negativos ou lacunas
emocionais, buscando a sensacdo de satisfagdo e prazer associada ao consumo; motivo pelo qual
compradores compulsivos geralmente sdo ansiosos e consomem para aliviar tensdes, ansiedade ou
desconforto (MEDEIROS et al., 2015). Cabe acrescentar que as compras compulsivas resultam de impulsos
nao controlados, disturbios, ou transtornos dos individuos (BAKER et al., 2013).

Constantemente, os individuos tentam solucionar seus problemas através do consumo, devido
aos continuos estimulos veiculados pelos meios de comunicagdo modernos, provocando altos niveis de
atitudes consumistas entre os jovens e adolescentes (BEUTLER; GUDMUNSON, 2012). E por isso que a
educacao financeira das criangas e jovens vem se tornando tema cada vez mais comum quando se analisa
0 que vem acontecendo na sociedade moderna. A educagao financeira pode ajudar a reduzir um grande
problema dos brasileiros, que € o endividamento elevado. Esse problema, que é originado, dentre outros
fatores, pelo materialismo, pelas compras compulsivas, pelo facil acesso ao crédito e ao cartdo de crédito
e pelos baixos niveis de alfabetizagéo financeira, apresenta como consequéncia direta no baixo nivel de
bem-estar financeiro e no surgimento de muitas emog¢des negativas (KUNKEL; VIEIRA; POTRICH, 2015).

De acordo com a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (Peic), da Associagao
Brasileira das Empresas de Cartdo de Crédito e Servigos (ABECS, 2015), o numero de familias brasileiras
endividadas alcangou 62,7% em 2015. Se, por um lado, a populagéo adulta é a grande protagonista dessa
historia e precisa ser educada financeiramente; por outro, as criancas e jovens devem também ser o foco
da educacéo financeira, visando a formacado de uma sociedade mais consciente e sustentavel em um
futuro préximo, revertendo-se o quadro atual, que, de acordo com Roberts e Jones (2001), caracteriza-se
pelo aumento dos problemas financeiros pessoais entre os individuos com menos de trinta e cinco anos
de idade, corroborando a afirmagao de Stefanini e Oliveira (2014) de que individuos mais jovens t€m maior
tendéncia ao comportamento de compra compulsiva.

Nesse contexto de endividamento observado principalmente entre os mais jovens, buscou-se
responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais sao os antecedentes do comportamento de compra
compulsiva entre os jovens universitarios? A partir dessa problematica, delimitou-se como objetivo desta
pesquisa analisar os antecedentes do comportamento compulsivo de compra de jovens universitarios de
uma Instituicdo Federal de Ensino localizada em Mariana (MG). Dentre os varios fatores que levam os
individuos a comprarem compulsivamente, foram utilizados trés como base para o estudo: busca por poder
e prestigio, ansiedade e desconfianga.

Na mesma linha de investigacdo de Roberts e Jones (2001), analisou-se estatisticamente a
influéncia dessas trés dimensdes, que fazem parte da Escala de Atitudes Financeiras (Money Attitude
Scale) desenvolvida por Yamauchi e Templer (1982), no comportamento de compra compulsiva dos jovens
universitarios.

Como justificativa para esse trabalho destaca-se que, apesar da existéncia de varios estudos
relacionados ao comportamento do consumidor jovem, ainda ndo se conseguiu compreender com
exatiddo as causas e antecedentes do comportamento de compra compulsiva desse publico. Além
disso, o tema apresenta diversos aspectos que merecem melhor esclarecimento e profundo mergulho

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 23, n. 2, p. 322-335, maio./ago. 2017 323



Israel José dos Santos Felipe, Harrison Bachion Ceribeli, Rafaela Maciel Brandao

investigativo (KUKAR-KINNER; RIDGWAY; MONROET, 2012), sendo que, por meio de pesquisas focadas
na compreensédo desse comportamento, € possivel tentar evita-lo, pois, ao conhecer seus antecedentes, &
possivel inibi-los, o que também justifica a motivagdo apara a realizagao deste estudo.

Arelevancia deste estudo reside principalmente na possibilidade de levantar os fatores que motivam
o comportamento de compra compulsiva, para que seja possivel repensar os valores atuais que tém
levado os individuos a se endividarem cada vez mais cedo. Esse, sem duvida, € o primeiro passo para se
restabelecer o equilibrio financeiro na vida dos brasileiros.

2 Revisao da literatura

O consumo tem se tornado cada vez mais intenso, sendo um reflexo de fatores culturais, sociais
e individuais. De acordo com Gudmunson e Beutler (2012), Manolis e Roberts (2012) e Roberts e Jones
(2001), o consumo esta associado a fatores da conjuntura social atual, como o acesso ao crédito, € a
aspectos relacionados aos desejos dos individuos. Os mesmos autores reforcam essa ideia, afirmando
que a aquisi¢ao de bens nao tem funcéo apenas de satisfacado de necessidades, mas representa também
a busca pela identidade do individuo. Com isso, evidencia-se a necessidade de se avancar nas pesquisas
acerca do comportamento do consumidor na sociedade atual.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a area de estudos do comportamento do consumidor
tem como escopo as atividades desempenhadas para se obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
0 que engloba os processos de decisdo que antecedem e sucedem estas agdes. Portanto, todo o processo
decisodrio envolvido antes do consumo até as reag¢des geradas no pds-compra sdo tematicas interessantes
ao estudo do comportamento do consumidor.

Diversos sédo os fatores que exercem influéncia sobre os consumidores na atualidade (MERLO;
CERIBELI, 2014). Fatores econémicos, como emprego, salario e disponibilidade de crédito, tém implicagao
direta no comportamento do consumidor, aumentando, ou diminuindo, o poder de compra das familias,
influenciando a disposicao para comprar e levando a antecipacao, ou adiamento, do consumo. Somam-se
a tais fatores o custo do dinheiro e consequentemente do consumo, que sofre influéncia da inflagdo, das
taxas de juros e das taxas de cambio (HANNA; WOZNIACK; HANNA, 2009).

Outros fatores mercadologicos que influenciam o comportamento do consumidor séo as politicas
monetaria e fiscal, as regulamentagdes econémicas e ambientais, e a tecnologia, que permite que sejam
explorados nichos de mercado cada vez mais variados a fim de atender diferentes demandas (SOLOMON,
2008).

O fator cultural também exerce papel importante no comportamento de consumo, pois os valores de
cada individuo, ou sociedade, impactam a forma como consomem e suas motivagdes para tal (HANNA;
WOZNIACK; HANNA, 2009; MERLO; CERIBELI, 2014). Conforme Medeiros et al. (2015), em um contexto
cultural que se caracteriza por valores materialistas, o consumo € altamente estimulado.

De forma complementar, os fatores sociais também influenciam os consumidores, ndo sé durante o
processo decisoério de compra, como também em suas atitudes e comportamentos. Segundo Sheth, Mittal
e Newman (2001) e Solomon (2008), os individuos s&do profundamente influenciados por diferentes grupos,
seja se expondo a novos comportamentos e estilos de vida, alterando sua autoimagem, seja tentando se
enquadrar a grupos aos quais ainda nao pertence.

Os fatores pessoais, como idade, género, profissdo, personalidade, estilo de vida, entre outros,
podem ser agrupados em outro conjunto de elementos que influenciam as decisées de consumo (MOWEN;
MINOR, 2003). Solomon (2008) acredita que, ao adquirir bens, o consumidor busca consolidar sua
identidade e projeta-la perante a sociedade.

Por fim, tém-se os fatores psicoldgicas que, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), estao
ligados as motivagdes do individuo, sua percepcao diante das situacdes e dos objetos de consumo, sua
aprendizagem e memoria de experiéncias anteriores. Para Medeiros et al. (2015), a compra motivada por
fatores psicolégicos é caracteristica do consumidor que se utiliza do consumo para melhorar a autoestima,
autoimagem e seus relacionamentos.
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Especificamente no caso das compras compulsivas, sdo muitos os elementos que podem ser
apontados como antecedentes, visto que elas podem estar ligadas a emocgoes e sentimentos, estimulos no
local da compra, moda, materialismo, cultura, idade, entre outros (STEFANINI; OLIVEIRA, 2014).

Para Roberts (1998), os fatores que contribuem para a ocorréncia do consumo compulsivo podem
ser agrupados em trés categorias: a primeira se refere as influéncias psicoldgicas, incluindo autoestima,
percepgao do status social e fantasias; a segunda esta relacionada as influéncias familiares; por fim, a
terceira diz respeito as influéncias socioldgicas, envolvendo a pressao dos pares, as midias € o uso e do
cartao de crédito.

Rook e Fischer (1995) afirmam que o comportamento de efetuar uma compra sem planejamento e
sem necessidade € um trago de personalidade frequentemente presente nos individuos que vivem nas
sociedades contemporaneas, podendo ser considerado como uma compulsdo. Por sua vez, Roberts e
Jones (2001) afirmam que uma comunidade de devedores cria um ambiente que reforga as crengas,
atitudes e normas de comportamento que justificam os gastos excessivos, como o excesso de compras,
que passam a ser aceitaveis.

De acordo com a pesquisa de Elliott (1994), a tendéncia ao vicio do consumo guarda relagdo com
insegurancgas, problemas de infancia, o fato de a pessoa se sentir desinteressante, depresséao e falta de
apoio emocional nos relacionamentos. Segundo Roberts e Jones (2001), tem consequéncias potencialmente
graves para o individuo afetado, o que vem ao encontro dos argumentos de Dittmar, Long e Bond (2007),
que indicam que os compradores compulsivos n&o tém controle sobre sua vontade de comprar, mesmo
estando conscientes das consequéncias negativas que podem incidir sobre sua vida financeira, social e
pessoal caso ajam imprudentemente.

Valence, D’Astous e Fortier (1998) verificaram que o sentimento de ansiedade € fator critico no
surgimento dessa conduta, haja vista que ele provoca agdes espontaneas, empurrando o consumidor para
a tomada de decisbes que minimizem a tens&o e os sentimentos negativos. De maneira complementar,
Oliveira, Ikeda e Santos (2004 ) constataram que jovens com necessidade de se autoafirmarem e mostrarem
prestigio usam o dinheiro para influenciarem e impressionarem os outros.

Com o intuito de investigarem os antecedentes da compra compulsiva entre jovens universitarios,
Roberts e Jones (2001) testaram trés dimensbes da escala Money Attitude Scale (MAS), criada por
Yamauchi e Templer (1982): poder-prestigio, desconfianga e ansiedade.

No que se refere a dimensao poder-prestigio, diversos autores abordam a relagdo entre dinheiro,
poder e status, sinalizando um excesso de importancia conferida aos valores materiais. Conforme defendem
Roberts e Jones (2001), para muitas pessoas, o dinheiro significa poder; onde o dinheiro esta envolvido,
seu valor principal € a sua utilidade na remogéo de obstaculos que estejam no caminho da pessoa em
busca do poder. Seguindo a mesma linha, Oliveira, lkeda e Santos (2004) afirmam que, para muitos
jovens, o dinheiro é sindnimo de status e poder, e uma ferramenta para obter respeito em seus grupos
de convivéncia. Esses mesmos autores complementam que, para alguns individuos, o ato da compra &
obviamente um simbolo de status, resultante de sua habilidade de comprar produtos sofisticados.

A busca pelo poder e prestigio acaba se tornando uma maratona sem fim, tendo em vista que
a producao de bens de consumo aumenta e se renova constantemente, fazendo com que o individuo
tenha que adquirir cada vez mais produtos para impressionar aos outros. Roberts e Jones (2001) afirmam
que, enquanto os outros também estdo tentando sinalizar o seu poder social, possuindo e exibindo bens
materiais, o nivel de bens necessarios para fazer uma poderosa afirmacao social aumenta continuamente.

Por sua vez, a dimensao desconfianga refere-se ao grau de suspeita que o individuo tem em relagao
ao prego de um produto e as vantagens em adquiri-lo, ou seja, ao contrario do comprador compulsivo, as
pessoas que se encaixam nessa dimensao levam em consideragéo o preg¢o do produto na hora da compra,
0 seu custo-beneficio e se sua aquisicao é realmente necessaria (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982).

De acordo com Weinberg e Gottwald (1982), os compradores compulsivos demonstram mais
emocao, entusiasmo, alegria e prazer ao comprar quando comparados aos compradores planejados. Essa
ideia é reforgada por Stefanini e Oliveira (2014), Wagner et al. (2013) e Verplanken e Sato (2011), os quais
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afirmam que os fatores que mais impulsionam os consumidores a comprarem compulsivamente séo a
emocao e o sentimento que proporciona, 0os quais ndo atingem compradores que planejam suas compras
e que tendem a ser mais desconfiados.

Yamauchi e Templer (1982) descrevem que pessoas com alta pontuagcdo nesse fator como
hesitantes, suspeitos e duvidosos sobre situagdes que envolvem dinheiro. Os autores afirmam ainda que
altas pontuagbes nessa dimensdo também refletem uma falta de fé na propria capacidade para tomar
decisdes de compra eficientes.

Por fim, a dimensdo ansiedade refere-se a um disturbio psicolégico motivador das compras
compulsivas, pois os individuos buscam suprir suas caréncias adquirindo bens materiais dos quais
nao necessitam. Por essa razdo, Verplankenet al. (2005) sugerem que o sentimento negativo também
impulsiona o comprador, que se sente melhor apdés 0 consumo, por isso os compulsivos geralmente séo
excessivos e compram para aliviar tensao, ansiedade ou desconforto.

Segundo Byrne et al. (2007), Hutchinson, Baldwin e Oh (2006) e Edwards (1993), o comprador
compulsivo apresenta um nivel mais elevado de ansiedade em relagdo ao ndo compulsivo e realiza compras
principalmente em periodos de maior estresse. Reforgando essa ideia, Roberts e Jones (2001) e Roberts e
Roberts (2012) afirmam que compras compulsivas séo vistas como uma solugao rapida para a ansiedade,
sendo o escape dessa sensacdo a principal motivacdo das pessoas que apresentam comportamentos
viciosos ou compulsivos.

3 Aspectos metodologicos

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva de carater quantitativo, por envolver técnica de
coleta de dados objetivando descrever caracteristicas de certa populagéo e analise estatistica dos dados.
Para Hair et al. (2005), estudos de carater descritivo sdo estruturados para medirem caracteristicas descritas
em uma questao de pesquisa, sendo que as teorias levantadas servem para conduzir o pesquisador acerca
do que deve ser mensurado.

Malhotra (2006) afirma que as pesquisas descritivas sdo divididas basicamente em estudos
transversais, pois envolvem a coleta de informagdes a partir de cada elemento que faz parte da amostra de
pesquisa por uma unica vez, e longitudinais, pois acessam os elementos fixos que fazem parte da amostra
da pesquisa repetidas vezes, estudando as mesmas pessoas ao longo do tempo. Nesta pesquisa, optou-se
pelo estudo transversal, no qual cada individuo sera acessado uma unica vez.

Como método de coleta de dados, realizou-se um levantamento de campo. A aplicacdo dos
questionarios foi realizada de forma presencial pelos pesquisadores, por meio da distribuicdo aos individuos
selecionados para compor a amostra do presente estudo, selecionada de forma nao probabilistica, por
conveniéncia.

As questdes presentes no questionario foram elaboradas com base nos construtos tedricos
identificados durante a reviséo bibliografica realizada nesta pesquisa. Na primeira parte do questionario,
buscou-se conhecer o perfil do respondente com perguntas referentes a faixa etaria, género e renda
mensal; na segunda parte, foram inseridas questdes adaptadas do estudo de Yamauchi e Templer (1982),
mas cada um dos construtos analisados (poder-prestigio, desconfianga, ansiedade e compra compulsiva)
foi desmembrado em quatro, cinco ou seis questdes, dando origem a 20 variaveis de pesquisa.

A populagao-alvo escolhida para esta pesquisa foi o conjunto de estudantes universitarios de uma
universidade federal localizada em Mariana, cidade do estado de Minas Gerais. Tal escolha justifica-se
pelo fato de ser uma parcela da sociedade que movimenta a economia local, considerando que, no caso
de Mariana, a economia do municipio depende de forma consideravel dos universitarios. Cabe acrescentar
que a ideia de selecionar esse publico é reforgada também pelo estudo de Pallan et al. (2011), o qual relata
que o publico universitario apresenta uma gama de informagdes que ainda precisam ser exploradas no
meio académico.

Os universitarios delimitados como populagao-alvo do estudo geram renda através do consumo de
bens duraveis, bens n&o duraveis e servigos. Além disso, sdo jovens, em sua maioria, que convivem com
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o cartao de crédito desde muito novos, sendo uma ferramenta comum e presente no seu dia a dia, o que
estimula o comportamento de compra compulsivo (PALLAN et al, 2011; ROBERTS; ROBERTS, 2012).

O tamanho da amostra foi definido considerando-se as recomendacdes de Hair Junior et al. (2009)
de que deve haver pelo menos 10 elementos para cada variavel de pesquisa. Considerando que ha 20
variaveis de pesquisa, delimitou-se como 200 observagdes o tamanho minimo da amostra.

Além da importancia atribuida pelos jovens ao consumo como simbolo de poder e prestigio, levou-
se em consideragao também outro fator que pode gerar um comportamento compulsivo de comprar e
que também faz parte do dia a dia dos jovens universitarios: a ansiedade. Por fim, agregou-se a pesquisa
um fator que poderia afetar de forma inversa a compra compulsiva: a desconfianga que apresentam em
relacdo a pregos e custo-beneficio dos produtos.Todos esses construtos foram reunidos em um modelo
tedrico, testado anteriormente por Roberts e Jones (2001), que pode ser observado na figura 1.

Figura 1- Atitudes relacionadas ao dinheiro e compras compulsivas

PODER-PRESTIGIO

L - COMPRAS COMPULSIVAS

ANSIEDADE

DESCONFIANCA

Fonte: Adaptado de Roberts e Jones (2001).

Para analise de dados, optou-se pela modelagem de equacgdes estruturais (structural equation
modeling), por meio da qual as variaveis observadas relacionadas aos construtos poder-prestigio,
ansiedade e desconfiangca foram agrupadas em varidveis latentes exdgenas, as quais foram testadas
como antecedentes da variavel latente endégena compras compulsivas, sendo a ultima resultante do
agrupamento das variaveis observadas relacionadas ao constructo.

4 Apresentacao e discussao dos resultados

4.1 Caracterizacao e analise da amostra

A amostra de pesquisa foi composta por 218 estudantes universitarios de determinado campus de
uma universidade federal, localizado em Mariana (MG), que possui 0os seguintes cursos de graduagéo:
Administragao, Jornalismo, Economia e Servigo Social. A caracterizacao da amostra foi efetuada por meio
do software IBM SPSS. Para analisar o perfil socioecondmico e demogréfico, foram utilizadas variaveis
como género, faixa etaria, renda mensal, curso de graduagao que esta cursando e gasto médio mensal
com cartéo de crédito.

Com relagédo ao género dos respondentes, 137 sdo mulheres, o que equivale a aproximadamente
63% do total da amostra, e 81 sdo homens, aproximadamente 37% do total. Ao efetuar a analise cruzada das
variaveis género e faixa etaria, obteve-se o quadro 1, que possibilita concluir que 58,7% dos respondentes
estdo na faixa etaria de 21 a 25 anos, sendo que a maioria sdo mulheres.
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Quadro 1- Andlise cruzada de género e faixa etaria

Faixa Etaria
Variaveis 31até35 Acimade Até 20 Total
anos 35 anos anos
Quantidade 83 28 7 3 16 137
Mulheres -
% com género 60,6% 20,4% 51% 2,2% 11,7% 100,0%
Género :
Quantidade 45 19 3 4 10 81
Homens N
% com género 55,6% 23,5% 3,7% 4,9% 12,3%  100,0%
Total Quantidade 128 47 10 7 26 218
% com género 58,7% 21,6% 4.6% 3.2% 11,9% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Aproximadamente 23% dos respondentes afirmaram ndo possuir renda propria e 61% possuem
renda de até R$2.000,00 mensais. 90% da amostra tém um gasto médio com fatura de cartdes de até
R$1.000,00, sendo que, dentre eles, 24% nao possuem renda propria.

Verificou-se, ao analisar de forma cruzada as variaveis renda mensal e curso, que a amostra é
composta, em sua maioria, por estudantes do curso de Administracao (45,9%) e que, dentre os respondentes,
Sa0 0S que possuem maior renda.

Tratando-se da relagéo entre as compras e o estado emocional dos individuos, ao serem questionados
se ja haviam comprado algo para se sentirem melhor, 55,7% dos respondentes afirmaram que sim e,
dentre eles, 62% s&o mulheres, conforme pode ser visualizado no grafico 1, o que leva a hipétese de que
sentimentos negativos estimulam, principalmente, as mulheres a efetuarem compras.

Grafico 1 - Género e compra compulsiva

55,7% ja compraram alguma coisa para se sentirem melhor

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Com o intuito de verificar se os universitarios que trabalham s&o menos compulsivos dos que os
que néao trabalham, cruzou-se a variavel renda com uma das variaveis mais expressivas relacionadas a
compra compulsiva, como pode ser observado no quadro 2. A partir dos resultados obtidos, depreendeu-
se que a variavel renda nao influencia o comportamento de compra compulsiva, pois nao foi verificada
nenhuma tendéncia que comprove essa hipotese, embora sejam necessarios estudos mais aprofundados
que possam embasar melhor essa conclusdo. Apesar disso, foi possivel identificar que individuos com
renda de até R$2.000,00 sdo os que mais tendem a efetuar compras compulsivas, sendo eles a maioria
dos que concordaram (4) ou concordaram totalmente (5) com a afirmativa “Ja comprei alguma coisa para
me sentir melhor”.
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Quadro 2 - Renda e compra compulsiva

Ja comprei alguma coisa para me fazer sentir

Qual a sua renda mensal? melhor. Total
1 2 3 4 5
Quantidade 0 0 1 0 3 4

Acima de R$ 4.000,01 | 9% com Ja comprei alguma

. ) 0,0% 0,0% 2,2% 0,0% 3,7% 1,8%
coisa para me sentir melhor.

Quantidade 9 8 15 17 25 74
Até R$ 1.000,00 0 : :
C/:’) i‘;‘;%;;iﬁ;“g;‘i‘;'?n“eﬁ%r 31.0% | 381% | 32.6% | 41,5% | 30,9% | 33,9%
] Quantidade 8 5 12 11 24 60
De R$ 1.000,01 até R$ . " -
2.000,00 s I‘;‘;”;af‘aiﬁ;“g;‘ztﬁ ?n“em i 276% | 23.8% | 26,1% | 26,8% | 29.6% | 27,5%
. Quantidade 4 0 5 2 10 21
De R$ 2.000,01 até R$ . P —
3.000,00 - I‘;‘;rgagcrzg“ggztﬁ gm“er;:%r 13,8% | 0,0% | 109% | 49% | 12,3% | 9.6%
i Quantidade 2 3 0 1 3 9
De R$ 3.000,01 até R$ . P —
4.000,00 - I‘;‘;rgaf‘acr;’:ggt? f’n“e“l:]"’(‘)r 6,9% | 143% | 00% | 24% | 3,7% 4,1%
Quantidade 6 5 13 10 16 50

N&o possuo renda - -
% com Ja comprei alguma

propria . : 20,7% | 23,8% | 28,3% | 24,4% | 19,8% | 22,9%
coisa para me sentir melhor.
Quantidade 29 21 46 41 81 218
Total % com Ja comprei alguma

. . 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
coisa para me sentir melhor.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

4.2 Analise dos antecedentes das compras compulsivas

A andlise dos dados referentes aos antecedentes das compras compulsivas entre os jovens
universitarios foi feita utilizando-se a modelagem de equacgdes estruturais, por meio da aplicagdo de
duas abordagens: analise fatorial confirmatdria e analise de caminhos. A analise fatorial confirmatoria foi
utilizada para agrupar as variaveis observadas nas seguintes variaveis latentes: poder/prestigio, ansiedade,
desconfiangca e compra compulsiva. Por sua vez, a analise de caminhos foi utilizada para analisar a relagéo
entre a variavel compra compulsiva e as variaveis poder/prestigio, ansiedade e desconfianga.

Apos essa defini¢ao inicial, elaborou-se um modelo no soffware AMOS, a partir do qual foi possivel
testar a significancia e o poder de explicagcdo de cada um dos antecedentes tedricos das compras
compulsivas aqui analisados. O modelo estruturado contou com as quatro variaveis latentes ja citadas,
em que uma delas é endégena (compra compulsiva) e as demais, exdgenas, além de vinte variaveis
observadas.

Cada uma das variaveis observadas foram relacionadas a um erro, o que se justifica com base no
fato de que tais variaveis, que podem ser medidas, ndo descrevem perfeitamente aquelas que n&o sao
mensuradas diretamente, denominadas latentes (SILVA, 2006).

Para avaliar a qualidade do ajuste obtido, que se refere ao grau de correspondéncia entre a matriz de
dados reais (dados de entrada ou observados) e a matriz de dados previstos (HAIR JUNIOR et al., 2009),
foram utilizadas trés medidas, sendo elas de ajuste absoluto, incremental e parcimonioso.

A qualidade do ajuste absoluto, que corresponde ao grau em que o modelo desenvolvido consegue
prever a matriz de correlagdes observada, foi analisada com base na raiz do erro quadratico médio de
aproximagao (RMSEA ou Root Mean Square Error of Aproximation), que aponta a discrepancia por grau
de liberdade caso o modelo fosse estimado na populacédo, recomendando-se um valor ndao superior a
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0,08 (GARSON, 2012; ARBUCKLE, 2010; HAIR JUNIOR et al., 2009). Para o modelo desenvolvido nesta
pesquisa, o RMSEA foi de 0,082 (ver quadro 3), portanto, um pouco acima do valor limitrofe, o que o torna,
do ponto de vista do ajuste absoluto alcangado, perifericamente aceitavel.

Quadro 3 - indices de qualidade de ajuste absoluto

RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Modelo
Modelo padrao 0,082 0,072 0,092 0,000
Modelo independente 0,167 0,158 0,175 0,000

Fonte: Output do AMOS (2016).

De forma complementar, a qualidade do ajuste incremental, que resulta da comparagao entre o
modelo desenvolvido e um modelo de referéncia que apresenta um unico constructo sendo medido por
todos os indicadores, foi analisada com base no indice de qualidade de ajuste calibrado (AGFI ou
adjusted goodness-of-fit index), cujo valor varia entre zero (ajuste pobre) e um (ajuste perfeito) (GARSON,
2012; ARBUCKLE, 2010; HAIR JUNIOR et al., 2009). Para o modelo testado, obteve-se um AGFI de 0,840
(ver quadro 4), sendo considerado aceitavel por estar proximo de um.

Quadro 4 - indices de qualidade de ajuste incremental

Modelo RMR GFI AGFI PGFI
Modelo padrido 0,163 0,866 0,840 ,673
Modelo saturado 0,000 1,000

Modelo independente 0,311 0,518 0,486 461

Fonte: Output do AMOS (2016).

Por fim, a qualidade do ajuste parcimonioso, que aponta se houve superajustamento dos dados
devido ao excesso de coeficientes no modelo testado, foi analisada com base no valor do qui-quadrado
normado, que exprime a razédo entre o qui-quadrado e o numero de graus de liberdade obtidos, sendo
recomendado um valor inferior a cinco (SCHUMACKER; LOMAX, 2004; JORESKOG, 1970). Para o
modelo desenvolvido, obteve-se o valor de 2,457 (ver quadro 5), o que atende as condigdes supracitadas
e evidencia bom ajuste parcimonioso.

Quadro 5 - indices de qualidade de ajuste parcimonioso

Modelo NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Modelo padrido 46 402,881 164 ,000 2,457
Modelo saturado 210 0,000 0

Modelo independente 20 1337,422 190 ,000 7,039

Fonte: Output do AMOS (2016).

Analisando conjuntamente a qualidade dos ajustes absoluto, incremental e parcimonioso, conclui-
se que o modelo proposto é valido, aceitavel e capaz de explicar a matriz de dados observados. Sendo
assim, seguiu-se para a analise dos coeficientes de regressao obtidos na analise de caminhos.

Primeiramente, constatou-se que todas as variaveis latentes apresentaram relacdo positiva e
estatisticamente significativa com as variaveis observadas que Ihes deram origem (ver quadro 6). Com isso,
verifica-se que as variaveis de pesquisa conseguiram explicar de forma satisfatoria as variaveis latentes do
estudo (compra compulsiva, poder/prestigio, ansiedade e desconfianga).
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Quadro 6 - Relagdes testadas no modelo de equagdes estruturais

Estimativa Erro padréo Valor critico P
Compra_ Ansiedade 0,727 0,318 2,285 0,022
compulsiva
Compra_ Desconfianca 0,232 0,083 2,784 0,005
compulsiva
Compra_ Poder_prestigio -0,039 0,035 1,107 0,268
compulsiva
CC6 < Compra_compulsiva 1,000
CC5 < Compra_compulsiva 2,378 0,603 3,941 0,000
CC4 < Compra_compulsiva 1,849 0,564 3,281 0,001
CC3 < Compra_compulsiva 1,457 0,410 3,557 0,000
CcC2 < Compra_compulsiva 2,677 0,683 3,920 0,000
CC1 < Compra_compulsiva 2,647 0,684 3,867 0,000
PP1 < Poder_prestigio 1,000
PP2 < Poder_prestigio 0,514 0,067 7,671 0,000
PP3 'S Poder_prestigio 0,969 0,084 11,575 0,000
PP4 < Poder_prestigio 0,937 0,093 10,028 0,000
PP5 'S Poder_prestigio 0,990 0,107 9,237 0,000
A4 < Ansiedade 1,000
A3 <« Ansiedade 2,915 1,024 2,847 0,004
A2 <« Ansiedade 2,107 0,788 2,674 0,007
A1 'S Ansiedade 2,627 0,945 2,780 0,005
D5 < Desconfianga 1,000
D4 < Desconfianca 1,270 0,304 4,184 0,000
D3 < Desconfianga 1,484 0,333 4,462 0,000
D2 < Desconfianga 0,945 0,270 3,493 0,000
D1 < Desconfianca 1,210 0,297 4,067 0,000

Fonte: Output do AMOS (2016).

Posteriormente, ao se analisar o p-valor das relagdes entre as variaveis latentes exdgenas (poder/
prestigio, ansiedade e desconfianga) e a variavel latente endégena (compra compulsiva) (ver quadro 6),
concluiu-se que apenas a variavel poder/prestigio ndo possuia relagéo estatisticamente significativa com
a variavel compra compulsiva (p-valor de 0,268) e, por isso, o coeficiente de regressao obtido nao foi
analisado.

A relagao entre a variavel ansiedade e a variavel compra compulsiva apresentou p-valor de 0,022
e coeficiente de regressao padronizado de 0,727. Ja a relagédo entre a variavel desconfianga e a variavel
compra compulsiva apresentou p-valor de 0,005 e coeficiente de regressdo padronizado de -0,232,
conforme se verifica no quadro 6 e na figura 2 a seguir
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Figura 2- Modelo de equagdes estruturais proposto

?IIIL

FPoder_prestigio

Desconfianga

|| || || || ||

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Analisando-se os coeficientes obtidos, pode-se concluir que, entre os jovens universitarios que
fizeram parte da amostra, a ansiedade exerce influéncia positiva sobre o comportamento de comprar
compulsivamente, enquanto a desconfianga exerce influéncia negativa. Portanto, universitarios mais
ansiosos e menos desconfiados tendem a comprar mais de forma compulsiva.

Tal constatagao corrobora os achados de Stefanini e Oliveira (2014), Kukar-Kinner, Ridgway e
Monroet (2012) e Yamauchi e Templer (1982), que apontam que individuos mais desconfiados, reticentes
em relagao a sua propria capacidade de tomar decisbes de consumo, aos precos praticados e possiveis
vantagens que irdo auferir ao adquirirem determinado produto, tendem a ser menos compulsivos no
momento de comprar.

Além disso, os resultados aqui obtidos vém ao encontro daqueles alcangados por Verplanken et al.
(2005), Roberts e Jones (2001), Edwards (1993) e Yamauchi e Templer (1982), que apontam que individuos
que apresentam elevado nivel de ansiedade veem no consumo compulsivo uma valvula de escape e,
consequentemente, mostram-se mais propensos a comprar sem que haja necessidade. Acrescenta-se que
os resultados obtidos por Roberts e Roberts (2012) reforcam os resultados aqui encontrados e discutidos,
pois esses autores relatam que os adolescentes compram compulsivamente para lidar com os altos niveis
de estresse académico, sendo uma estratégia de enfrentamento comum a ambos os sexos.

Finalizando, destaca-se que a relagédo entre a busca por poder e prestigio e o comportamento de
compra compulsiva ndo foi validada estatisticamente neste estudo, ndo sendo possivel corroborar os
resultados de Roberts e Roberts (2012), Oliveira, Ikeda e Santos(2004) e Roberts e Jones (2001), que
indicam que os individuos, com vistas a alcangarem maior prestigio perante a sociedade e grupos aos
quais pertencem, tendem a comprar para simbolizar seu poder financeiro, € ndo somente para suprir
suas necessidades. Nesse sentido, recomenda-se que essa relagéo seja investigada com maior nivel de
profundidade em outras pesquisas cujo publico-alvo seja os universitarios brasileiros.
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5 Conclusao

O consumo nao se resume mais ao ato de consumir e dispor de produtos e servicos. Nos dias atuais,
tal atividade extrapola a funcao utilitarista e passa a ter a funcéo de criar, moldar e externalizar a identidade
dos individuos, cada vez mais preocupados com sua imagem perante a sociedade, assim como de gerar
prazer e atenuar desconfortos de ordem psicologica.

Nesse sentido, este estudo teve como objetivo investigar os antecedentes do comportamento
compulsivo de compra entre o publico universitario de uma instituicdo federal de ensino localizada em
Mariana (MG). Dentre os varios fatores que levam os individuos a comprarem compulsivamente, foram
utilizados trés como base para esta pesquisa: busca por poder e prestigio, ansiedade e desconfianca.

A partir da revisao de literatura realizada e da analise dos resultados obtidos, foi possivel confirmar a
ansiedade e a desconfianga como antecedentes do comportamento de compra compulsiva entre os jovens
universitarios, sendo que o primeiro exerce influéncia positiva, e o segundo, negativa.

Sendo assim, conclui-se que os universitarios mais ansiosos, que se mantém aflitos e agoniados por
periodos prolongados, tendem a lidar com esse desconforto psiquico dedicando-se ao consumo desregrado
e desvinculado de suas necessidades.

Por outro lado, universitarios mais desconfiados em relagéo as ofertas que séo apresentadas pelas
empresas, sensiveis aos pregos praticados por elas e ainda cientes de suas limitagdes enquanto tomadores
da decisdo de consumo tendem a se mostrar mais reticentes no momento da compra e, consequentemente,
a nao comprar compulsivamente.

Tais conclusbes evidenciam que, para reverter a tendéncia de crescimento no numero de individuos
endividados no Brasil, que se observa na atualidade, é preciso habituar as familias e instituicdes de ensino
a despenderem tempo e atencdo a educacéo financeira das criangas e jovens. Com isso, espera-se maior
consciéncia e desconfianga no momento de comprar, o que poderia reduzir a compulsdo consumista
durante fases posteriores da vida.

Igualmente importante se faz a reflexdo acerca dos motivos que levam os individuos a experimentarem
tdo elevada ansiedade desde muito cedo, que se torna um disturbio psicoldgico e tende a gerar um
desequilibrio grave ndo s6 no ambito financeiro da vida das pessoas, mas também nos ambitos social e
profissional.

Por fim, faz-se necessario que os paradigmas vigentes na sociedade moderna sejam profundamente
questionados com o intuito de se discutir aimportancia que atribuida aos bens materiais, a qual gera angustia
e ansiedade crescentes nos jovens brasileiros, que se veem pressionados a ingressarem prematuramente
na corrida do “ter” ao invés do “ser”.

Para estudos futuros, sugere-se que seja analisada a relagdo das compras compulsivas com o uso
do cartdo de crédito, de forma que seja investigado até que ponto ele € um facilitador para o surgimento/
desenvolvimento do comportamento de consumo vicioso.
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