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Resumo

A compra compulsiva tem sido um assunto bastante discutido em artigos de inimeros
periddicos ao redor do mundo, desde a perspectiva médica, como uma desordem de
comportamento, até a perspectiva dos estudos do comportamento do consumidor em
Marketing. No Brasil, este € um tema ainda pouco explorado na drea da Administracdo. Em
funcdo disso, este estudo visa contribuir com as pesquisas sobre o comportamento de compra
compulsiva em uma regido brasileira ainda ndo estudada. Baseado em uma amostra de alunos
universitarios nordestinos, buscou-se estabelecer as relagdes entre escolhas intertemporais
(comportamento de risco e o papel das preferéncias no tempo), varidveis demogréficas,
atitudes ao dinheiro e uso do cartdo de crédito no processo de compra compulsiva. Trata-se de
uma pesquisa descritiva, direta, usando dados de corte transversal, método survey e coleta
estruturada. Foram entrevistados 480 estudantes universitdrios de uma cidade no nordeste
brasileiro. Os dados foram trabalhados com o software Statistical Package for the Social
Sciences, versdao 15.0, mdédulos de estatistica descritiva, andlise fatorial e regressdo bindria
logistica. Os resultados estatisticos sugerem a confirma¢do da influéncia do género, renda
familiar, uso do cartdo de crédito e dos sentimentos de ansiedade e de poder e prestigio
relacionados ao dinheiro na compra compulsiva.

Abstract

Compulsive buying has been a very discussed subject in articles of several
publications thoughout the world; from the medical perspective, as a behavior disorder, to the
consumer behavior studies in Marketing. In Brazil, this is an area still little explored in
Management. Given that, this study intends to contribute with researches regarding the
compulsive buying behavior, in a region of Brazil not yet studied. Based in a sample of
university students in Northeast, it was intended to establish the relation among intertemporal
choices (risk behavior and time preferences), demographic variables, money attitutes and use
of credit card in compulsive buying. It as a descriptive, direct study, using cross-sectional
data, survey method and collection of structured data. 480 university students from a city in
Brazilian Northeast were interviewed. Data was processed with the software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) version 15.0, descriptive statistics, factor analysis and binary
logistic regression modules. Statistical results suggest a confirmation of the influence of
gender, family income, credit card use and the feelings of anxiety, power and prestige related
to money in compulsive buying behavior.



1. Introducao

Nos ultimos anos, houve uma forte mudanca com relacdo a acessibilidade ao crédito,
principalmente em virtude da popularizacao dos cartdes, que contribuiu substancialmente para
0 aumento do consumo das camadas mais jovens da populacao.

Apesar do cartdo de crédito existir no Brasil desde 1956, este s6 ganhou maior
importancia a partir da década de 90 com a eliminagcdo de algumas restricOes antes impostas
ao seu uso. Por exemplo, a restricdo que proibia sua utilizagdo para compra de combustiveis,
bem como a extingdo da regra da “bandeira exclusiva”, condicdo de mercado existente até
1996 que impedia um mesmo emissor (banco) de operar com mais de uma ‘“bandeira”
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2005). Segundo Associagcdo Brasileira de Empresas de
Cartao de Crédito e Servigos- ABECS (2008), o nimero de cartdes de crédito evoluiu de 79
milhdes, em 2006, para 93 milhdes em 2007, um acréscimo de 17% periodo. Em 2007 foram
efetuadas cerca de 2,4 bilhdes de transacOes com cartdes de crédito, no valor global
aproximado de R$ 183,2 bilhdes e valor médio de R$ 73,41 por transagio.

O estudo também indica que a cultura de gastos com o cartdo de crédito mudou
sensivelmente entre 2003 e 2007 entre os mais jovens. Nos ultimos cinco anos o valor médio
de gasto dos portadores jovens no cartdao de crédito passou de R$ 30 para R$ 46,2, um
crescimento de 53,6%. J4 o publico da melhor idade, que estd com mais 60 anos, continua
com um dos tickets médios mais elevados, porém apresentam reducdo no valor gasto nos
ultimos anos (ABECS, 2008).

Contudo, a flexibilizacdo do crédito tem implicado em aumentos expressivos do
endividamento e da inadimpléncia. A inadimpléncia no setor de cartdes de crédito de pessoas
fisicas aumentou 8,6% na comparagdo entre o primeiro bimestre de 2009 e o mesmo periodo
de 2008. Também foi verificado crescimento na variacdo anual: entre fevereiro de 2008 e
fevereiro de 2009, houve aumento de 4,5%. Segundo Roberts (1998), a popularizacdo dos
cartdes de crédito tem contribuido para um indice cada vez maior de inadimpléncia porque as
transacdes que envolvem esse meio de pagamento fazem com que os consumidores aumentem
a proporcao de gastos. O nivel de gastos do consumidor aumenta dado que o valor envolvido
na transa¢do ndo é efetivamente percebido por ndo haver uma troca tangivel de moeda

Para Veludo-de-Oliveira, lkeda e Santos (2004), pessoas que freqiientemente
compram mais que suas possibilidades de pagamento podem apresentar indicios de
comportamento de compra compulsiva. “A compra compulsiva € um transtorno que revela
propensdo ao vicio; tragco compulsivo; origem em motivagdo repetitiva, irresistivel, persistente
e avassaladora para comprar, o que pode trazer prazer e alivio, embora, também dano a si
mesmo e aos outros” (FRIESE, 1999 apud FERREIRA, 2008). Os efeitos nocivos desse
comportamento ndo sdo isolados nos individuos afetados, mas estendem-se aos familiares,
amigos, colegas de trabalho, bem como a sociedade em geral, com o aumento dos custos de
assisténcia em satde, dos produtos e do crédito (FABER e O’GUINN, 1992).

Apesar da compra compulsiva ser um desordem de comportamento e de ser estudada a
partir de uma perspectiva médica, para Matos e Bonfatti (2008), o comportamento
compulsivo de compra tem sido investigado em Marketing desde os estudos iniciais de Faber,
O’Guinn em 1987. Para os autores, nos estudos em comportamento do consumidor diversos
fatores tém sido apontados como influenciadores do comportamento compulsivo de compra: a
estrutura familiar, o materialismo, a socializacdo, os aspectos demogréficos, a auto-estima, a
ansiedade e a introversdo. Ja para Ferreira (2008), o tema da compra compulsiva, apesar de
enfocar o aspecto da compra, que € o comportamento de consumo por exceléncia, o tema
“situa-se a léguas de distancia da vertente explorada pela psicologia do consumidor™.

Dado que os mercados sdo cada vez mais complexos e competitivos, o estudo da
compra compulsiva pode reunir elementos que auxiliardo o Marketing no entendimento das
necessidades psicoldgicas e socioldgicas dos individuos considerados normais. A exploracao
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de fatores negativos acerca do comportamento do consumidor pode ajudar no
desenvolvimento de novas perspectivas das dimensdes criticas e processos do chamado
“comportamento normal”. (apud FABER e O’GUINN, 1992)

De fato, Veludo-de-Oliveira, lkeda e Santos (2004), na sua pesquisa com 188
estudantes universitarios paulistanos, ndo se concentraram exclusivamente nos respondentes
classificados como compradores compulsivos. Fundamentados na proposta de outros autores,
que sugerem que a compulsividade nas compras deve ser compreendida em todas as suas
graduacdoes (EDWARDS, 1993), caracterizando o comportamento em faixas que se iniciam
em um nivel normal e, gradativamente, atinjam o nivel de compulsividade (LEJOYEUX ET
AL. 1996; VALENCE, D’ASTOUS E FORTIER, 1988). Os autores dividiram a amostra em
quartis e trabalham com o quartil inferior com pontuacdo mais proxima do limite da
compulsividade.

Para Norum (2008) os estudantes universitarios representam um mercado lucrativo
para as empresas que vendem uma ampla variedade de bens e servicos, incluindo o crédito.
Segundo o autor, uma 4rea de preocupacdo em matéria de crédito e endividamento € a sua
associacdo com comportamento de compra compulsiva. Na pesquisa com estudantes da
universidade Midwestern (E.U.A), o objetivo era analisar as compras compulsivas desde uma
outra perspectiva, somando a explicacdo deste fenOmeno varidveis importadas do
enquadramento trazido da teoria econdmica, bem como usando o conceito econdmico de
preferéncias intertemporais ao analisar o comportamento compulsivo de compra.

Dentro desta perspectiva, este estudo visa contribuir com as pesquisas sobre o
comportamento de compra compulsiva em outra regido do Brasil, utilizando uma amostra de
estudantes universitarios nordestinos e adotando a 6tica proposta por Norum (2008). Assim,
buscou-se estabelecer as relagdes entre as escolhas intertemporais (comportamento de risco e
o papel das preferéncias no tempo) além das varidveis demogréficas, atitudes ao dinheiro e
uso do cartdo de crédito no processo de compra compulsiva.

2. Marco referencial

2.1 Conceituacao da Compra Compulsiva.

A concepcdo de que as pessoas tomam suas decisOes de compra pautadas apenas em
critérios racionais ou avaliacdes cognitivas das opcdes de mercado tem perdido espaco para
correntes que pregam que as relacoes de compra sdo bastante influenciadas pela Otica
comportamental (DITTMAR, 2005). Segundo Ferreira (2008), a explicagdo acerca do
processo de consumo relacionada as variacoes entre oferta demanda e o consumidor racional
tem sido substituido pela influéncia dos pensamentos, das atitudes, das expectativas e dos
sentimentos intrinsecos a esse processo. O comportamento de compra compulsiva tem sido
um assunto bastante discutido em artigos de intimeros periddicos ao redor do mundo. Foi
reportada a existéncia de trabalhos cientificos acerca da compra compulsiva em Israel
(SHOHAM E BRENCIC, 2003), Estados Unidos (NORUM, 2008), Alemanha (NEUMER,
RAAB E REISCH, 2005), Brasil (TAVARES et. al., 2008), Coréia do Sul (PARK E
BURNS, 2005), Chile (ARAVENA et. al., 2006), Canad4 (LEE E MYSYC, 2004), Austrdlia
(PHAU e WOO, 2008) e norte da Europa (SARANEVA E SAAKSJA, 2008). Porém para
Tavares et. al. (2008) a classificacdo da compra compulsiva continua incerta, ndo ha consenso
entre os pesquisadores e nenhuma referéncia oficial nos principais manuais nosolégicos.

Segundo Magee (1994), as patologias relacionadas a disttirbios compulsivos foram
observadas no inicio do século XIX, porém estudos mais incisivos sobre o assunto surgiram
apenas no fim da década de 1980. O’Guinn e Faber (1989) foram os primeiros a identificar e
delimitar o conceito de compra compulsiva como “crOnica e repetitiva que se torna uma
resposta primdria a eventos ou sentimentos negativos”. J4 Neumer, Raab e Resisch (2003)
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afirmam que a compra compulsiva tem o objetivo, mesmo que inconsciente, de satisfazer as
necessidades fisicas através da expressdo de uma identidade pessoal, regular a ansiedade ou
simplesmente satisfazer anseios relacionados a status social. Ferreira (2008) indica que apds o
processo de compra os sentimentos mais comuns entre os portadores do transtorno sdo de
culpa, arrependimento, ansiedade, vergonha, que podem evoluir para um quadro de depressdao
grave e tendéncias suicidas. O’Guinn e Faber (1989) relatam como conseqiiéncia desse
comportamento os altos indices de endividamento, a baixa auto-estima, problemas legais e
dificuldades conjugais, além afastamento social e familiar.

E pertinente observar que os termos compra compulsiva, compra impulsiva e consumo
compulsivo ndo sido sindnimos, apesar de se relacionarem (VELUDO-DE-OLIVEIRA,
IKEDA, SANTOS, 2004). Edwards (1993) sugere que o comportamento de compra
compulsiva advém de uma vontade avassaladora, incontroldvel, cronica e repetitiva de
comprar simplesmente com o intuito de amenizar os sentimentos de estresse € ansiedade. Nao
existe, portanto, um foco no produto, e sim no prazer e alivio das sensacdes negativas
proporcionado pelo ato de comprar. Diferentemente da compra compulsiva, que € patoldgica,
a compra impulsiva € caracterizada por uma vontade repentina e espontianea de adquirir um
objeto especifico, que tem um significado simbdlico para o individuo. Ha, portanto, uma
relacdo hedodnica entre o consumidor e o produto (ARAVENA et. al. 2006). Nesse tipo de
comportamento hd uma resposta especifica motivada, geralmente, por apelos publicitarios ou
por outras ferramentas do composto mercadolégico (PINTO, 2003). Em suma, como
assinalam Matos e Bonfanti (2008), o comportamento compulsivo geralmente € influenciado
por motivadores internos, estados emocionais negativos (tensdo, ansiedade, tristeza) e ajuda a
fornecer um alivio para esses sentimentos, enquanto o comportamento impulsivo ocorre
geralmente em estados emocionais positivos e € incentivado por estimulos externos (ex.
propaganda).

Presume-se que o fendmeno da compra compulsiva atinge de 5 a 8% da populacdo.
Ainda que segundo alguns autores (COLE e SHERREL, 1995 apud Norum, 2008), estes
valores podem ter sido subestimados, pois em vdrios casos citados foi utilizada a escala
Diagnostic Screener for Compulsive Buying (DSCB), desenvolvida por Faber e O'Guinn
(1992), que detecta apenas casos extremos de compradores compulsivos. Nos Estados Unidos,
Roberts (1998) realizou uma pesquisa com 300 entrevistados e constatou que 6% deles
apresentavam caracteristicas de compradores compulsivos. Roberts e Jones (2001)
entrevistaram 406 estudantes de uma Universidade no Texas e concluiram que
aproximadamente 9% deles apresentam tragos da patologia. Norum (2008) em estudo
realizado com 4429 individuos, também em Universidade americana, constatou que 8% deles
apresentavam comportamento de compra compulsiva. No Brasil, o estudo sobre a compra
compulsiva € recente e ainda pouco explorado na area da Administracdo. Em estudo realizado
com 188 estudantes universitdrios brasileiros verificou-se que aproximadamente 8% deles
apresentaram escore compativel com o perfil de compradores compulsivos (VELUDO-DE-
OLIVEIRA, IKEDA, SANTOS, 2004). Matos e Bonfanti (2008) realizaram uma pesquisa
com 232 adolescentes, alunos de ensino médio, de uma cidade do sul do Brasil. O objetivo
principal da pesquisa era testar e propor um modelo tedrico integrador dos principais fatores
que influenciam o comportamento compulsivo de compra, considerando os aspectos de
familia de origem, cultura de consumo, fatores internos e perfil demogrifico.Os resultados
mostraram que a amostra pesquisada apresentou uma média baixa para o comportamento
compulsivo de compra, contudo o modelo proposto mostrou-se satisfatorio, relatando um
ajuste de 48% entre o modelo proposto e os dados.

Apesar de que muitos dos trabalhos abordam o aspecto patolégico do fendmeno, o
estudo da compra compulsiva tem sido conduzido sob uma visdo multidisciplinar e também
ligado a drea do comportamento do consumidor.



2.2 Fatores Relacionados a Compra Compulsiva

Segundo Norum (2008), que sugere explicar o fendmeno em funcdo do marco da
teoria econdmica, o modelo de compra compulsiva poderia ser representado da seguinte
forma:

CC=F(Y,R,G)

Onde, CC = compra compulsiva; Y = renda; G = gostos e preferéncias; R = taxa de
preferéncia no tempo.

No trabalho do autor, a varidvel preco ndo é relevante ja que trata-se de um estudo
transversal e portanto os precos sdao considerados constantes.

2.2.1 Renda familiar

Para Norum (2008) a renda no modelo esta representada pela renda familiar. Segundo
ele ha uma relagd@o inversa entre a renda familiar e a compra compulsiva, porém afirma que as
razdes dessa relagdo ainda nao estdo claras.

Tavares et. al. (2008) sugerem que a compra compulsiva € verificada principalmente
em individuos com menor renda devido a “pouca capacidade de controlar ou retardar suas
urgéncias para fazer aquisi¢des inapropriadas”. Para Aravena et. al. (2006), pessoas com
niveis menores de renda apresentam maior probabilidade de tornarem-se compradores
compulsivos devido a uma maior diferenca entre as condi¢des sociais reais e as idealizadas. O
ato de compra tem um significado simbdlico de ascensdo social. Koran et. al. (2006)
conduziram uma pesquisa com 2.513 individuos adultos e constaram que a distribui¢do de
renda entre os compradores compulsivos deslocava-se significativamente para pessoas com
menores indices de renda quando comparados aos outros participantes.

2.2.2 Gostos e preferéncias

Norum (2008) utiliza as varidveis uso do cartdo de crédito, atitudes ao dinheiro e
género como medidas dos gostos e preferéncias.

A compra compulsiva estd intimamente ligada a um sistema de valores materialistas
que guiam os individuos a utilizar a compra como ferramenta para atingir a felicidade ou
satisfacdo sobre a vida, atribuindo um significado simbdlico a este ato, que estd acompanhado
por um maior bem estar pessoal (DITTMAR, 2005). A universalizacdo dos produtos de
crédito, principalmente os cartdes, € os alicerces materialistas da sociedade contribuem de
maneira impar para a propagacao desse problema, principalmente entre jovens e populacdo de
baixa renda. Norum (2008) destaca a influéncia direta entre o escore obtido no uso do cartao
de crédito e o comportamento de compra compulsiva mensurado através da escala Diagnostic
Screener for Compulsive Buying (DSCB), desenvolvida por Faber e O’GUINN (1992). O
estudo, realizado nos Estados Unidos, enfatiza ainda que o uso do cartdo de crédito pode
representar um sério problema para estudantes.

Roberts (1998) investigou a influéncia do uso do cartdo de crédito e atitudes ao
dinheiro no processo de compra compulsiva em estudantes americanos. Veludo-de-Oliveira,
Ikeda e Santos (2004), tal como mencionado acima, reproduziram o estudo com uma amostra
composta por estudantes brasileiros, chegando a mesma constatacdo. Estes autores usando
também a escala DSCB, verificaram que dos 47 estudantes do quartil mais propenso a compra
compulsiva, 25 apresentaram altas pontuacdes no uso do cartdo de crédito. Os autores
sugerem que “‘esses jovens tenham encontrado nas atividades de compra combinadas o com o
uso do cartdo de crédito um caminho para mascarar suas dificuldades”.

Quanto as atitudes ao dinheiro, Roberts e Jones (2001) utilizaram a escala DSCB e
adaptacdo da escala Money Attitudes Scale (MAS), desenvolvida por Yamauchi e Templer
(1982) para analisar as relagdes entre a compra compulsiva e as atitudes ao dinheiro. Os
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resultados obtidos por Roberts e Jones (2001) sugerem que os constructos “Poder e Prestigio”
e “Ansiedade” estdo diretamente associados ao comportamento de compra compulsiva.
Resultados ratificados por estudos posteriores de Neumer, Raab e Resisch (2003) que
definiram a compra compulsiva como fonte, mesmo que inconsciente, de satisfacdo das
necessidades fisicas através da expressdo de uma identidade pessoal, de regulacdo da
ansiedade ou simplesmente da satisfacdo de anseios relacionados a status social. Quanto ao
constructo “Sensibilidade ao preco”, o estudo estabeleceu uma relagdo inversa com a compra
compulsiva. As relacdes entre as varidveis “Poder e Prestigio” e “Ansiedade” estavam
bastante associadas ao uso irresponsdvel do cartdo de crédito e a compra compulsiva. J4 entre
estudantes que apresentaram um comportamento “normal” ou aceitdvel, na perspectiva da
escala DSCB, ndo se mostraram sensiveis a interferéncia dessas atitudes nos seus
comportamentos.

Diversos autores relatam uma estreita relacdo entre a compra compulsiva e o género.
Os estudos apontam que as mulheres sdo mais propensas a este tipo de comportamento
quando comparadas aos homens (D’ASTOUS, MALTAIS e ROBERGE, 1990; ROBERTS,
1998; NORUM, 2008). O fato de o género feminino ser mais atingido pela compra
compulsiva € conseqiiéncia da estrutura familiar vigente em que as mulheres assumem o
papel de compradora do lar e tornam-se principal alvo dos apelos publicitarios. (FRIESE,
2000 apud ARAVENA et al., 2006). Pinto (2003) afirma que a cada cinco compradores
compulsivos brasileiros, quatro sdo mulheres. Essa caracteristica também pode ser explicada
devido as mulheres apresentarem um risco maior de desenvolvimento de transtornos de
ansiedade ao longo da vida. Além disso, a literatura sugere maior gravidade de sintomas,
maior cronicidade e maiores prejuizos funcionais dos transtornos de ansiedade entre as
mulheres (KINRYS e WYGANT, 2005). Os autores também afirmam que os individuos do
sexo feminino com transtornos de ansiedade tendem a apresentar uma ou mais comorbidades
associadas devido aos seus hormonios e a fatores genéticos. Considerando a relagdo direta
entre compra compulsiva e os niveis de ansiedade (EDWARDS, 1993), as mulheres
apresentariam um maior risco de desenvolver esse tipo de comportamento. No estudo de
Norum (2008), os resultados indicam os alunos que apresentam maior risco de desenvolver o
transtorno de compra compulsiva sdo os de sexo feminino.

2.2.3 Escolhas intertemporais

A escolha intertemporal, ou simplesmente preferéncia por tempo, descreve as opgoes
dos individuos quando a varidvel tempo € determinante. Na Teoria Econdmica, as escolhas
intertemporais tém sido objeto de estudo através da andlise da relagdo causa-efeito das
decisdes cotidianas e suas conseqiiéncias futuras (FERREIRA, 2008). As preferéncias do
consumidor para a realizacdo de algumas tarefas podem revelar sua predilecdo pelo presente
ou pelo futuro (FINKE e HUSTON, 2003). Pessoas com a orientacdo no presente costumam
apresentar comportamentos considerados de risco (BECKER E MURPHY, 1988; FINKE e
HUSTON, 2003). O sexo sem protecao, o sedentarismo, o exagero no uso de drogas licitas
(dlcool e fumo), a negligéncia no uso do cinto de seguranca e a falta de interesse em
estabelecer crédito no mercado sdao exemplos desse tipo de comportamento. (NORUM, 2008).
Nesses casos, os individuos optam por uma recompensa antecipada mesmo que esta decisao
ndo seja, racionalmente, a mais vantajosa. Segundo Ferreira (2008), hd a priorizacdo de uma
gratificacdo 1imediata, prazer na ingestdo dlcool, por exemplo, em detrimento das
conseqiiéncias no futuro: menor tempo ou qualidade de vida.

J4 aqueles que apresentam uma orientacdo para o futuro, agem de maneira exatamente
oposta, ou seja, preferem adotar comportamentos considerados sauddveis e/ou racionais,
como por exemplo, praticar exercicios fisicos com o intuito de desfrutar de uma melhor
qualidade de vida em longo prazo. As escolhas intertemporais vém sendo utilizadas para
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estudar comportamentos de risco e as suas conseqiiéncias negativas, tais como o tabagismo
(LUO, ABDEL-GHANY, OGAWA, 2003; BECKER, GROSSMAN, MURPHY, 1994), a
alimentacdo compulsiva (FINKE E HUSTON, 2003) e a compra compulsiva (NORUM,
2008). No estudo realizado por Norum (2008), as preferéncias por tempo foram utilizadas
para caracterizar a relac@o direta entre a compra compulsiva e a sensibilidade as taxas de juros
nas decisoes. Para Gianetti (2005), a escolha dos individuos relacionada a analise de taxas de
juros decorre da sua preferéncia intertemporal. Portanto, aqueles que apresentam uma
orientacdo para presente estdo menos sensiveis as taxas de juros e mais propensos a compra
compulsiva.

3. Questoes de Pesquisa
Com esse referencial estruturou-se a pesquisa, delimitando-se o seguinte objetivo:
e Estabelecer a natureza da influéncia das varidveis renda familiar, uso do cartdo de
crédito, preferéncias intertemporais e atitude ao dinheiro no comportamento de
compra compulsiva.

3.1 Hipoteses
Com relacdo a renda familiar, sugerimos que:

e HI: H4 um relacionamento inverso entre a renda familiar e a compra compulsiva, ou

seja, enquanto menor a renda familiar, maior a propensdo a compra compulsiva.
Quanto a influéncia do cartdao de crédito, propomos que:

e H2: Os consumidores que apresentam uso do cartdo de crédito de forma mais
irresponsdvel sdo mais afetados pela compra compulsiva. Nesse caso, existe uma
relacdo direta entre o escore de uso do cartdo e esse tipo de comportamento.

Com o intuito de investigar a influéncia do género no comportamento de compra compulsiva,
lancamos a seguinte hipdtese:

e H3: As mulheres apresentam uma maior propensdo a compra compulsiva quando
comparadas aos homens. H4, portanto, uma relagdo direta entre o género feminino e o
comportamento de compra compulsiva.

Com relacdo a orientacao intertemporal, formulamos a seguinte hipétese:

e H4: Os individuos que apresentam uma orientacdo intertemporal focada no presente
apresentam uma maior propensdo ao comportamento compulsivo.

A relag@o que o consumidor tem com dinheiro ou o valor que € atribuido a ele pode revelar
uma associacdo com a compra compulsiva, para investigar esse ponto propomos que

e H5(a): A percepcdo do dinheiro como ferramenta de poder e prestigio (status) estd
relacionada diretamente com a compra compulsiva.

e HS5(b): O fator Sensibilidade ao preco relaciona-se negativamente quando associado a
compra compulsiva.

e H5(c): O fator Ansiedade em relacdo relaciona-se positivamente com a compra
compulsiva.

4. Método de pesquisa
Trata-se de uma pesquisa descritiva, direta —os entrevistados conhecem o verdadeiro
proposito da pesquisa— com dados de corte transversal, usando método de survey e coleta
estruturada de dados. O método de survey para obtencdo de informagdes baseia-se no
interrogatdrio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas estruturadas sobre seu
comportamento, intengdes, atitudes e percepcdes. Geralmente o questiondrio € estruturado
visando certa padroniza¢do no processo de coleta de dados (MALHOTRA, 2001).
Os dados foram coletados durante os meses de novembro e dezembro de 2008. Foram
entrevistados 480 estudantes universitdrios dos cursos de Direito e Administracdo de
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Empresas de 4 universidades, duas delas publicas e duas privadas. Depois da eliminacdo dos
questiondrios ndao validos, a amostra ndo probabilistica ficou composta por 433 estudantes,
destes 111 do curso de Direito de universidade ptblica, 74 em universidade privada; 150 do
curso de Administracao de Universidade publica e 98 de Universidade privada.

4.1 Instrumentos

O questiondrio dividia-se em cinco se¢Oes. Na primeira, foram abordadas questdes
acerca do perfil sécio-demografico dos alunos, como: idade, sexo e renda familiar.

A segunda secdo investigava o uso do cartdo de crédito através de 12 questdes da
escala desenvolvida por Robert e Jones (2001), também utilizada por Norum (2008), com
objetivo relacionar o uso do cartdo de crédito e o comportamento de compra compulsiva. As
questdes foram mensuradas através da escala de Likert de cinco pontos, na qual o escore
maximo representava concordancia total com a questdo proposta. As respostas foram
agrupadas em varidvel tnica que foi obtida através do somatério de todas as pontuacdes da
escala. A diferenca do trabalho de Norum (2008) que utiliza as varidveis continuas, essa
varidvel foi transformada em categérica utilizando como pardmetro os quartis. Dessa
transformacdo, surgiram quatro classificacdes para o uso do cartdo de crédito: muito
irresponsdvel, irresponsdvel, responsdvel e muito responsavel.

As atitudes ao dinheiro foram investigadas na terceira parte do questiondrio. Seguindo
a metodologia de Norum (2008) foi utilizada a escala desenvolvida por Roberts e Jones
(2001) a partir da escala Money Attiitudes Scale (MAS) de Yamauchi e Templer (1982). Esta
escala é composta por vinte assertivas que analisam trés fatores bdsicos: ansiedade,
sensibilidade ao preco e poder-prestigio. As questdes foram aplicadas através de uma escala
de Likert de cinco pontos onde o maior escore representava concordancia total com a
afirmativa. Foi realizada uma andlise fatorial nas varidveis sugeridas por Robert e Jones
(2001). Observou-se que cada uma das trés varidveis do trabalho original foram fragmentadas
em duas, gerando seis fatores que explicam 59,6% da varidncia total. Para medir a
consisténcia interna da escala utilizou-se o alfa de Cronbach, que neste caso € de 0,78 o que
indica uma escala consistente. Os testes KMO (0,78) e teste de Esfericidade (sig.=0,000)
também indicam que a andlise fatorial pode ser aplicada. A escala ficou constituida
finalmente por 6 fatores:

O primeiro fator FAC1_PP1 denominado de “Poder e Prestigio” explica 21,8% da
variancia total. Este fator agrupou 5 afirmacdes todas elas advém do constructo da escala
original “Poder e Prestigio” e caracterizam o dinheiro como tnico simbolo de sucesso e de
valor social, além do uso do dinheiro como barganha nas relagdes sociais, a idéia de
onipoténcia trazida pela sua acumulacdo. Pessoas que apresentam demasiado foco no
materialismo t€ém uma maior probabilidade de apresentar o comportamento de compra
compulsiva.

O segundo fator, FAC2_SP1 denominado de Sensibilidade ao preco € responsavel por
12,2% da variancia, da mesma forma que o constructo da escala original, traz a tona a relacao
de avareza. Individuos que apresentam altos indices de apego ao dinheiro apresentam
comportamentos de consumo bastante limitados, fato este que indica aversdo a compra
compulsiva.

O terceiro FAC3_SP2 denominado de “Sensibilidade ao Preco pds compra” explica
7,3% da variancia total. Também esta relacionado ao constructo original “Sensibilidade ao
preco”. Verifica-se nas varidveis que o compoem o alto nivel de racionalidade envolvida no
processo de aquisi¢do. Esse tipo de comportamento € associado inversamente ao da compra
compulsiva.

O quarto fator FAC4_PP2, denominado de ‘“Poder e Prestigio-Status” explica,
aproximadamente, 6,9% da variancia total. Esse fator estd também relacionado ao constructo
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“Poder e Prestigio” e estd intimamente ligado a questdo da auto-estima. Pessoas com esse tipo
de comportamento utilizam o dinheiro como ferramenta para a construcdo da imagem do
“individuo ideal” para os colegas, e com isso, buscam obter uma maior aceita¢do social. Esse
tipo de comportamento demonstra uma propensao a compra compulsiva.

O quinto fator, FAC5_AI1, denominado “Ansiedadel” define 5,9% da variancia total e
relaciona-se com o constructo “Ansiedade” da escala original. Nas varidveis que o compdem,
verifica-se a conotaciao de dependéncia emocional embutida no dinheiro. Uma pontuagdo alta
nesse tipo de comportamento indica uma propensao a compra compulsiva.

O sexto e ultimo fator, FAC6_A2, denominado “Ansiedade2” delimita 5,5% da
variancia total. As varidveis agrupadas neste item, também estdo vinculadas ao constructo
“Ansiedade” e estdo relacionadas a possibilidade do uso do dinheiro para sanar um conflito
interno, controlando, mesmo que temporariamente, os picos de ansiedade, baixa auto-estima e
depressao. Esse tipo de comportamento € compativel com o dos compradores compulsivos.

As preferéncias temporais foram exploradas através da quarta se¢cdo do questiondrio.
Os entrevistados classificaram seis afirmativas desenvolvidas por Norum (2008) sobre
comportamentos considerados de risco através de uma escala de Likert de cinco pontos, onde
o valor midximo representava concordancia total com a assertiva.

Por fim, foi utilizada a escala Diagnostic Screener for Compulsive Buying (DSCB)
desenvolvida por Faber e O’Guinn (1992), a mesma utilizada por Norum (2008), com o
intuito de identificar quais dos entrevistados apresentavam atitudes compativeis com
compradores compulsivos. A DSCD € formada por sete assertivas, em uma escala de Likert
de cinco pontos, nas quais o entrevistado classifica a freqiiéncia com que realiza as agdes
constantes nas afirmativas. Os estudantes que apresentaram um escore para DSCB menor ou
igual a -1,34 foram classificados como compradores compulsivos.

Neste ponto, este estudo difere da pesquisa desenvolvida por Norum (2008). Ao invés
de estimar uma regressao linear com a varidvel DSCB, foi usada a regressdo logistica. A
varidvel que representa o escore obtido por cada estudante na escala DSCB de Faber e
O’Guinn (1992) foi transformada em outra dicotdmica, considerando o quartis mais préximo
do escore -1,34, denominada TCC (Tendéncia ao Consumo Compulsivo). Essa varidvel
assumiu o valor 0 para os consumidores que ndo apresentaram uma tendéncia de
comportamento de compra compulsiva e 1 para aqueles que apresentaram este
comportamento. A transformacgdo da varidvel dependente foi baseada no trabalho de Veludo-
de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004), em que a amostra foi dividida em quartis e trabalhou-se
com o quartil inferior com pontuagdo mais proxima do limite da TCC.

4.2 Técnicas de Analise de Dados

Os dados foram trabalhados com o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) versdao 15.0, moédulos de estatistica descritiva, testes ndo-paramétricos, andlise
fatorial, correlacdo linear e regressdo bindria logistica. Utilizaram-se provas ndo paramétricas
por serem melhor adaptaveis aos estudos que envolvem varidveis com niveis de mensuragao
nominal e ordinal. Estas técnicas sdo recomendadas para verificar se as varidveis sdo
independentes ou relacionadas e também no tratamento estatistico de dados oriundos de
tabelas com dupla entrada (MARTINS, 2002). A andlise fatorial é uma técnica estatistica que
busca, através da avaliagdo de um conjunto de varidveis, desvendar estruturas existentes ndo
observdveis diretamente. Tem como um dos seus principais objetivos tentar descrever um
conjunto de varidveis originais através da criagdo de um nimero menor de dimensdes ou
fatores (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2007). A formulacdo e estimac¢do de relagdes
onde estdo em jogo caracteristicas qualitativas de pessoas ou objetos sdo melhor descritas por
modelos de escolha discreta, que podem ser representados por uma varidvel bindria que toma
o valor 1 na presenca da caracteristica e valor 0 na auséncia da caracteristica estudada. A
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regressao logistica, por sua vez, é uma técnica apropriada quando a varidvel dependente é
categorica e as varidveis independentes sdao métricas. (HAIR, 2005).

S. Resultados e Discussao

Em uma andlise preliminar, observou-se que ndo existem grandes diferencas entre os
cursos estudados, nem entre os alunos das Universidades publicas e privadas. Dessa maneira,
essas varidveis ndo serdo objetos de andlises mais detalhadas e a condugdo do trabalho sera
desenvolvida abordando os estudantes em geral.

Na Figura 1, pode-se observar o comportamento de compra compulsiva mensurado
através da escala Diagnostic Screener for Compulsive Buying (DSCB) de Faber e O’Guinn
(1992) dos dados estudados. O valor minimo € de -6,69 representando o valor extremo de
compra compulsiva. O valor mdximo de € 3,61, individuo que mais se afasta da compra
compulsiva. 25% dos alunos se encontram na faixa de valores menores que 0,84, percentil
que serd considerado como com tendéncias a compra compulsiva. A mediana € de 1,91 e a
moda de 2,95. O terceiro percentil € de 2,61. Segundo esta escala, 8 alunos sdo classificados
como compradores compulsivos.

Figura 1

Nimero de Alunos
3
1
I 1
_—

Mean =1,62
Std. Dev. =1,293
N =417

Na tabela 1, sdo apresentados resultados de freqii€ncias e cruzamentos das varidveis
explicatérias com a varidvel dependente, tendéncia ao consumo compulsivo (TCC).
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Tabela 1. Ndmero e Percentual de Estudantes por Diferentes Caracteristicas, segundo Nio Tendéncia ou tendéncia a
Compra Compulsiva. Crosstabs e Teste Qui-quadrado

Total (%) Sem TCC TCC S/R |Chi-Square
No (%) No (%) Value
Renda familiar Asymp. Sig.
Até R$2.000,00 76 17,61 59 193 17 16,8 - 2,93 0,23
DeR$2.000,00 até R$ 6.0000 196 453 ] 140 45,8 56 554 -
Acima de R$ 6.000,00 135 31,2 107 350 28 27,7 -
Semresposta 26 60 - - - - 26
Uso do Cartido de Crédito
Muito Irresponsével 1 0,2 0 0,0 1 1,3 - 25,80 0,00
Irresponsavel 33 7.6 17 7,2 16 21,1 -
Responsével 200 46,2 147 623 53 69,7 -
Muito Responsével 78 180 72 30,5 6 7,9 -
Semresposta 121 279 - - - - 121
Género
Masculino 232 536|190 61,1 42 404 - 13,56 0.00
Femenino 183 42,31 121 38,9 62 59,6 -
Semresposta 18 42 - - - - 18
Preferéncias Intertemporais
AltaPreferéncia pelo Consumo Presente 2 0,5 2 0,7 0 0,0 - 3,80 0,28
Preferéncia pelo Consumo Presente 37 8,5 24 8,0 13 12,7 -
Preferéncia pelo Consumo Futuro 219 50,6 | 161 53,7 58 56,9 -
AltaPreferéncia pelo Consumo Futuro 144 3331 113 37,7 31 30,4 -
Sem resposta 31 72 - - - - 31
Total 433 100,0] 311 71,8% 104 24,0% 31

Fonte: SPSS

Da totalidade dos alunos, cerca de 55% tém renda familiar entre R$ 2.000 e R$ 6.000,
enquanto 28% deles advém de familias com rendimentos superiores a esses valores. O
restante, que representa cerca de 17% da amostra, dispde de ganhos de até R$ 2.000. Ao
contrario do que nos assinala o referencial tedrico, a tabela de contingéncia mostra que nao
parecem existir grandes divergéncias de renda entre os alunos com TCC e os alunos que nao
apresentam TCC. Esse fato é comprovado pelo coeficiente qui-quadrado que mostra-se nao
significativo, indicando com isto que na amostra ndo existe relacdo entre a renda familiar e a
TCC. Tais resultados indicam uma possivel rejeicdo da H1. Isso pode ser explicado pelo fato
do estudo abordar alunos com TCC e ndo especificamente os casos extremos de compulsdo,
como proposto pela DSCB. Com relagdo a estes ultimos, aproximadamente 2% de estudantes
de nossa amostra, tém rendas familiares menores, em média R$3.250.

Com relagdo ao uso do cartdo de crédito, 92,8% dos alunos que ndo apresentam TCC
fazem wuso responsdvel e muito responsivel do cartdo, e s6 um 7,2% o usam
irresponsavelmente. Em contraposi¢do, 22,4% dos alunos com TCC, fazem uso irresponsdvel
e muito irresponsdvel do cartdo. Esta relacdo é comprovada pela significancia do coeficiente
qui-quadrado (sig=0,00 )que indica que existe relacdo entre as duas varidveis. O que reforca a
aceitacdo de H2.

Quanto ao género, a amostra € composta por 232 homens (55,7%) e 183 mulheres
(44,3%), sendo que dos que apresentam TCC, 59,6% sao mulheres, contra 40,4% de homens.
A relagdo entre género e TCC € reafirmada pelo teste qui-quadrado (sig=0.00), o que reforca
H3.

Ja no que diz respeito as preferéncias intertemporais, a maioria dos estudantes 83,8%,
apresentam uma preferéncia (e alta preferéncia) pelo consumo futuro, ndo existindo
diferencas significativas entre os que apresentam TCC ou ndo. Essa observagdo € ratificada
pelo teste qui-quadrado(sig=0,28). Portanto, pode-se considerar a rejeicdo de H4.
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Visando testar as hip6teses de H5(a), HS5(b) e H5(c), utilizou-se correlacdo linear entre
os escores da andlise fatorial e a varidvel TCC (geral, ndo dicotdomica). Segundo pode-se
observar na Tabela 2, constatou-se que hd uma relagdo inversa com quatro dos seis fatores,
sdo eles: FAC1_PP1, FAC4_PP2, FAC5_Al e FAC6_A2. Isso indica que enquanto maior a
manifestacdo de atitudes relacionadas aos constructos “Poder e Prestigio”, representado pelos
fatores FAC1_PP1 e FAC4_PP2, e “Ansiedade”, representado pelos fatores FAC5_Al e
FAC6_A2, menor serd o escore obtido na varidvel TCC e, conseqiientemente, maior serd a
propensdo ao comportamento de compra compulsiva. Os outros dois fatores ndo apresentaram
relagdes estatisticamente significativas quando comparados a varidvel dependente. Estes
resultados induzem a aceitacao das hipéteses H5(a) e H5(c) e a rejeicdo da hipdtese H5(b).

Tabela 2. Correlagdo de Pearson entre Tendéncia ao Consumo Compulsivo e Fatores de Atitude ao
Dinheiro
FAC1_PP1 FAC2 SP1 FAC3_SP2 FAC4_PP2 FAC5_Al FAC6_A2
TCC Pearson Correlation -0,201 ** 0,070 0,014 -0,231 ** -0,113 * 0,335 **

Sig. (2-tailed) 0,000 0,171 0,780 0,000 0,026 0,000
N 387 387 387 387 387 387
Fonte: SPSS

* Correlation is significant at the 0.01 lewel (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.05 lewel (2-tailed).

Para confirmar ou rejeitar definitivamente as hipéteses, utilizou-se uma regressao
logistica stepwise-backward. A regressdo logistica € apropriada para situacdes em que a
varidvel dependente € de natureza bindria e as varidveis explanatdrias podem ser quantitativas
ou qualitativas. A regressdo stepwise geralmente é a estratégia escolhida para estudos
exploratdrios. Neste tipo de regressdo, a selecdo da seqiiencia de entrada dos preditores na
equacdo ¢ feita estatisticamente, sem um modelo tedrico consistente a ser seguido. Quando se
estd utilizando este tipo de regressdo, o pesquisador desprovido de uma teoria consistente
sobre os fendmenos estudados, estd interessado apenas em descrever relacionamentos pouco
conhecidos entre varidveis, € ndo em explici-los (ABBAD; TORRES, 2002). No método
stepwise-backward os preditores sdo incluidos de uma s6 vez na equagdo e depois sdo
retirados, um a um, até que se identifiquem os melhores preditores.

A Tabela 3 mostra um resumo do processo stepwise-backward, onde foi selecionada a
equacdo final encontrada na sétima etapa. Nesta equacdo a varidvel dependente TCC toma o
valor 1.
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Tabela3. Equacdo Final de TCC. Fase 7 do Processo pelo Método Stepwise

B SE  Wald df Sig.  Exp(B)

Step 7(g) FACI_PP1 0,49 0,17 8,68 1 0,00 1,63
FAC4_PP2 0,70 0,18 14,85 1 0,00 2,01
FAC5_Al 0,43 0,17 6,49 1 0,01 1,53
FAC6_A2 0,56 0,19 8,69 1 0,00 1,74
Género(1) -1,09 0,35 9,67 1 0,00 0,33
USO_CARTAO 0,11 0,03 14,92 1 0,00 1,12
Renda -0,21 0,10 4,14 1 0,04 0,81
Constant -0,44 0,50 0,76 1 0,38 0,65
Fonte: SPSS

a Variable(s) entered on step 1: USO_CARTAO.
b Variable(s) entered on step 2: FAC4_PP2.

¢ Variable(s) entered on step 3: FAC6_A2.

d Variable(s) entered on step 4: Gé€nero.

e Variable(s) entered on step 5: FAC1_PP1.

f Variable(s) entered on step 6: FAC5_AL.

A cada passo, o método adiciona a varidvel com a maior pontuagdo significativa para
o modelo. Assim, o alto escore obtido na varidvel uso do cartdo de crédito sinaliza um
comportamento irresponsavel e relacionado positivamente com a tendéncia a compra
compulsiva. As varidveis FACI_PP1, FAC4_PP2, FAC5_A1l, FAC6_A2 relacionaram-se
positivamente com a varidvel dependente, indicando que existe uma relacdo direta entre as
atitudes ao dinheiro referente aos constructos ‘“Poder e Prestigio” e “Ansiedade” e a tendéncia
ao comportamento de compra compulsiva, TCC. O item “Gé€nero(1)”, que representa a
varidvel “Género” na regressdo utilizando os individuos do sexo masculino, associou-se
negativamente ao comportamento de compra compulsiva, o que implica uma relacdo direta
entre as mulheres e esse tipo de comportamento. Ficam fora da equacdo (nao significativas) as
variaveis preferéncias intertemporais e FAC2_SP1 e FAC3_SP2.

Apés a andlise da regressdo logistica hd embasamento estatistico suficiente para
confirmar as hipéteses HI, H2, H3, H5(a), H5(c) e rejeitar as hipotese H4 e HS5(b).
Confirmam-se as tendéncias encontradas com uso dos testes qui-quadrado e correlagdo. A
surpresa fica por conta da varidvel renda familiar, que com o uso do teste qui-quadrado
mostrou-se ndo significativa, j& no modelo de regressdo logistica é indicada como
significativa e de relacdo inversa a TCC, confirmando a HI.

6. Consideracoes Finais

Os resultados do modelo mostraram uma relagdo inversa entre a renda familiar e a
tendéncia a compra compulsiva, indicando com isto que os alunos com rendas familiares
menores teriam maior probabilidade de tornarem-se compradores compulsivos, induzidos,
talvez, pela diferenca entre as suas condigdes sociais reais € as idealizadas. Contudo, as razdes
dessa relac@o ainda ndo estdo claras e merecem ser objetos de estudos mais aprofundados.

O uso do cartdo de crédito mostrou-se altamente correlacionado com a tendéncia a
compra compulsiva. A popularizacdo do crédito, principalmente o uso dos cartdes, pode vir a
representar um sério problema para os estudantes no futuro. Tal resultado traz a tona a
discussdo levantada por Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004) acerca do controle do
Ministério Publico, Universidades e demais envolvidos sobre nincho especifico de clientes
das administradoras de cartdo de crédito. E desidioso e irresponsivel o fornecimento de
crédito indiscriminado para esses jovens. Este estudo ndo se ateve sobre esta questdo
especifica, mas € prudente ressaltar tal fato. Fica a sugestdo para estudos posteriores a
exploracdo de tal assunto sobre a Gtica da responsabilidade social das empresas.
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Constatou-se também, uma relagcdo direta entre a tendéncia a compra compulsiva e o
género feminino. As mulheres sdo mais propensas a este tipo de comportamento quando
comparadas aos homens. As razdes levantadas por alguns estudos de que as mulheres
assumem o papel de compradora do lar, podem ndo aplicar-se ao caso das estudantes
universitdrias. Maiores tendéncias depressivas ou de angustia, por parte do sexo feminino
seriam a explicacdo? Fica a sugestdo para futuros estudos.

A tendéncia a compra compulsiva relacionou-se de forma direta com as atitudes ao
dinheiro associadas a “poder e prestigio” e a “ansiedade”. Individuos que caracterizam o
dinheiro como simbolo de sucesso e de valor social, ou como forma de barganha nas relagdes
sociais, apresentaram tendéncias a compra compulsiva. Da mesma forma, pessoas que
afirmaram utilizar o dinheiro para melhorar sua auto-estima e como ferramenta para a
construcdo de uma imagem frente aos demais.

Pessoas com a orientagio no presente deveriam apresentar comportamentos
considerados de risco maiores que aqueles que apresentam uma orientagdo para o futuro,
implicando com isso uma tendéncia ao consumo compulsivo presente nos primeiros € nao nos
segundos. Ndo foi o caso da amostra estudada. A maioria dos alunos afirmou ter
comportamentos saudaveis e ndo de risco, como por exemplo, praticar exercicios fisicos, ndo
fumar, ndo usar drogas, nem fazer sexo desprotegidos. Assim as varidveis representativa das
escolhas intertemporais e a tendéncia a compra compulsiva ndo apresentaram relagdes
significativas, rejeitando a proposta de Norum (2008). Essa diferenga nos resultados decorreu,
provavelmente, da forma de mensuracdo da varidvel dada a diferenca s6cio-cultural entre a
amostra estudada e a amostra utilizada para conceber o instrumento. A Andlise das
preferéncias intertemporais utilizando exemplos mais concretos sobre a gratificacdo imediata
versus a postergada, como por exemplo, uma andlise de financiamento, seria, provavelmente,
mais adequada.

Torna-se importante frisar a ocorréncia da chamada ‘“Social desirable responding”
(SDR) na aplicacdo de questiondrios com consumidores. A SDR € a tendéncia do consumidor
em buscar a resposta socialmente conveniente ou “ mais politicamente correta”, mesmo que
esta ndo reflita sua real percep¢ao acerca do seu comportamento de compra. Reforca-se que
apesar de tal influéncia, é possivel avaliar a ocorréncia do comportamento de compra
compulsiva e quais os fatores psicoldgicos influenciam este comportamento. (COBB e
HOYER, 1986 apud ARAUJO e RAMOS , 2007)

Apesar da pesquisa padecer de limitagdes proprias de um estudo exploratério com
amostra ndo-probabilistica, ela serve como subsidio para novas investigagdes do
comportamento de compra compulsiva. Para um maior entendimento das relacdes
evidenciadas neste estudo, torna-se importante a aplicacdo de estudos qualitativos formados
por consumidores com perfis sociais, demograficos e econdmicos mais heterogéneos. O uso
de entrevistas, grupos de discussio e métodos mais incisivos possibilitariam um maior
aprofundamento nas relagdes evidenciadas.
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