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Resumo

Diversos fatores tém sido apontados como influenciadores do comportamento compulsivo de compra (CCC), tais como a estrutura familiar, o
materialismo, a socializagdo, os aspectos demograficos, a autoestima, a ansiedade e a introversdo. Porém, esses fatores foram investigados em
estudos independentes, faltava uma integracdo dos fatores em um modelo tedrico e a comparacio dos efeitos sobre 0 CCC. Assim, o objetivo
principal deste trabalho foi propor e testar um modelo tedrico integrador dos principais fatores que influenciam o CCC. Foi feito um levantamento
com 226 adolescentes, de 13 a 18 anos, e os resultados mostraram que escores mais elevados nas seguintes varidveis aumentavam a propensio ao
CCC: materialismo, socializagdo, ansiedade, introversao, comportamento compulsivo dos pais e status socioecondmico.
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Abstract

A variety of factors have been proposed as antecedents of the compulsive buying behavior, such as family structure, materialism, socialization,
demographic variables, self-esteem, anxiety and introversion. However, these factors are usually investigated by independent studies and hence
there is a lack of integration of such factors in a conceptual framework, in which the main factors could be tested altogether. Hence, this study
proposes and tests a comprehensive model that integrates the main factors related to the compulsive buying behavior. A survey was conducted with
226 adolescents, from 13 to 18 years old. Results indicated that higher scores in the following variables were associated with greater propensity to
compulsive buyer behavior: materialism, socialization, anxiety, introversion, parents” compulsive buyer behavior and socio-economic status.
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e de comportamento do consumidor, varios fatores t€m sido
apontados como relacionados ao CCC e o tema tem avangado
com as analises desses fatores: estrutura familiar, materialismo,
socializacdo, aspectos demogrificos, autoestima, ansiedade e
introversdo (D’astous, Maltais e Roberge, 1990; Rindfleisch,
Burroughs e Denton, 1997; Workman e Paper, 2010).

Entretanto, apesar de os estudos mencionados acima terem
contribuido para a literatura no sentido de identificar varidveis
importantes nesse contexto, hd ainda a oportunidade de uma
integracdo e de um teste empirico dos principais fatores expli-
cativos do CCC. Outra lacuna na literatura € a simplificacdo dada
ao fator “estrutura familiar”, que tem sido mensurado somente
pelo aspecto de “pais divorciados” (sim ou ndo), conforme reco-
nhecido pelos proprios autores (Rindfleisch etal., 1997; Roberts,
Manolis e Tanner, 2003, 2006). Portanto, nesta pesquisa buscou-
-se medir estrutura familiar ndo sé pelo fato do individuo ter pais
divorciados, mas também pela ocorréncia de eventos estressores
na familia, em convergéncia com o estudo de Grougiou, Moschis
e Kapoutsis (2015).

Com base nessas consideragdes, o objetivo deste trabalho
foi propor e testar um modelo tedrico integrador dos principais
fatores que influenciam o CCC. Com isso, integramos fato-
res relacionados a cultura de consumo, como materialismo e
socializac¢do, com fatores internos ao individuo, como ansie-
dade e introversdo, e, por fim, fatores relacionados a familia,
como fatores estressores da familia e se os pais sdo divorciados.
O publico jovem foi definido como alvo da pesquisa porque é
um grupo que apresenta uma participacao cada vez maior no uso
de crédito e no consumo compulsivo. Segundo pesquisa do SPC
Brasil, 26% dos jovens entre 18 e 24 anos estdo com restricdes
no CPF, em razdo de atrasos financeiros (SPC Brasil, 2014).

Comportamento compulsivo de compra (CCC)

H4 mais de 20 anos, Faber et al. (1987) chamaram a ateng¢do
para o fato de que os psic6logos comecaram a tratar o consumo
excessivo como uma compulsdo, similar a comportamentos
compulsivos por jogos, alimentacdo etc. Entretanto, naquela
época, existia pouca ou nenhuma literatura publicada sobre o
assunto na drea de marketing. Nesse periodo, os autores cita-
dos afirmavam que um comportamento pode ser classificado
como compulsivo quando resulta de impulsos que fazem o indi-
viduo se sentir “obrigado” a fazer o ato e o comportamento é
inapropriado ou prejudicial ao préprio individuo. E comum os
individuos classificados como consumidores compulsivos mani-
festarem em entrevistas que se sentem “fora de controle” quando
estdo praticando o consumo compulsivo (Faber et al., 1987;
Faber e O’ guinn, 1988).

O ato de compra pode funcionar como uma reacao ao estresse
ou a sentimentos indesejados (Faber et al., 1987; Faber e
O’guinn, 1988). Em pesquisa empirica, esses autores aplica-
ram questiondrios a consumidores compulsivos e pediram para
completar sentencas. Uma delas afirmava “tenho mais chance de
comprar alguma coisa para mim quando...”*. Os autores encon-
traram que 43,5% dos respondentes completaram a frase com
uma emog¢ao negativa, ex. “estou deprimido”, como a primeira
resposta.

Embora o prazer e a excitagdo sejam geralmente associados
ao ato de compra, é comum para os consumidores considerados
compulsivos a manifestacdo de que costumam sentir pequena
alegria ou utilidade com o bem comprado. H4 casos até em que o
comprador tem medo de que alguém, como o conjuge, descubra
o seu ato e, assim, esconde o bem comprado e nunca o usa (Faber
et al., 1987). Para esses autores, o medo de ser descoberto(a) e
o fato de gastar mais do que o or¢gamento permite geram culpa e
ansiedade no comprador compulsivo e esses sintomas permitem
auxiliar na identifica¢do das diferengas entre os consumidores
compulsivos e os ndo compulsivos.

Uma defini¢@o para o comportamento compulsivo pode ser,
entdo, apresentada: “Uma resposta a um estimulo incontrola-
vel ou desejo de obter, usar ou experimentar um sentimento,
uma substidncia ou uma atividade que leva um individuo a
engajar repetidamente em um comportamento que ird causar
danos ao individuo e/ou outros” (O’ guinn e Faber, 1989, p.147).
Essa definicdo é amplamente adotada na literatura de compor-
tamento do consumidor (Cole e Sherrell, 1995; Hassay e Smith,
1996; Hirschman, 1992; Magee, 1994; Rindfleisch et al., 1997;
Shoham e Brencic, 2003). Exemplos desse comportamento
incluem compulsdo por jogos, compras, bebidas alcodlicas, uso
de drogas, furtos (cleptomania), trabalho e comida.

Uma distin¢do é feita entre o consumo compulsivo e o
impulsivo. O compulsivo geralmente ocorre durante estados
emocionais negativos (tensdo, ansiedade, tristeza) e ajuda a for-
necer um alivio para esses sentimentos. J4 o comportamento
impulsivo ocorre geralmente durante estados emocionais positi-
vos (Hirschman e Stern, 1999). Enquanto esse € incentivado
por um estimulo externo (ex. propaganda), o compulsivo é
mais influenciado por motivadores internos, como sentimentos
de ansiedade e depressdo. Essa literatura tem indicado vérios
fatores como relacionados ao CCC. Entretanto, ndo ha uma
integracao desses fatores principais e uma andlise comparativa
de qual ou quais t¢ém maior efeito sobre o CCC. Por esse motivo,
o modelo tedrico proposto nesta pesquisa traz uma sintese dessa
literatura e os fatores principais que foram encontrados (ver fig. |
na sequéncia).

Fatores da cultura de consumo
Materialismo

Pode ser considerado um valor pessoal, que influencia a forma
como o individuo interpreta o seu ambiente e estrutura a sua vida
(Richins e Dawson, 1992; Richins, 2004). De modo geral, esses
autores definem o materialismo como a importancia atribuida a
aquisicao e a propriedade de bens materiais como uma realizagao
na vida pelo individuo. Nessa perspectiva, o materialismo pode
se manifestar a partir de trés facetas: (i) o uso de posses para
julgar o sucesso dos outros e de si mesmo; (ii) a centralidade
das posses na vida da pessoa e (iii) a crenca de que as pos-
ses e a sua aquisicdo levam a felicidade e satisfagdo com a vida.
Acredita-se que a invasdo das ferramentas de marketing e propa-
ganda na vida dos individuos seja um dos fatores que contribuem
para a interiorizacdo de valores materiais por esses indivi-
duos (Valence, D’astous e Fortier, 1988). Dentro desse sistema
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Figura 1. Modelo tedrico integrador dos fatores que influenciam o comportamento compulsivo de compra.

materialista, a posse de bens € associada a satisfagado e realizacao
e o poder/prestigio estd associado ao materialismo (Durvasula
e Lysonski, 2010). De fato, o materialismo é uma das varidveis
que discriminam os consumidores compulsivos dos ndo com-
pulsivos (O’guinn e Faber, 1989; Xu, 2008), os primeiros sdo
mais materialistas. Com base nessa logica, propde-se que:

H1. Quanto maior (menor) o materialismo, maior (menor) é o
CCC.

A socializacdo ou influéncia do grupo

A aprovacdo ou reprovacdo pelo grupo de referéncia ¢ um
fator importante para as decisdes dos individuos, incluindo as
decisdes de consumo. Na teoria de atitudes, esse fator geralmente
€ mensurado pelo constructo de norma subjetiva. A influéncia
do grupo é um fator especialmente relevante quando se trata
da socializacdo de consumidores jovens, como enfatizado por
D’astous et al. (1990), Decker, Ma, Faber, e Li-Lu Dube (2006)
e Roberts, Manolis e Tanner (2008), principalmente porque a
adolescéncia é uma fase de exploracdo e desenvolvimento da
identidade. Dessa forma, individuos mais suscetiveis a influén-
cia interpessoal terdo maior propensdo ao CCC, ja que se espera
que individuos que se importam mais com o grupo e com a
avaliagdo feita pelos “pares” tenham uma maior propensio a ten-
tar seguir o grupo e comprar bens que reflitam a imagem desse
grupo. Mais recentemente, os estudos de Benmoyal-Bouzaglo
e Moschis (2009) e Grougiou et al. (2015) também encontra-
ram apoio para a influéncia do grupo de referéncia no CCC. De
acordo com esse raciocinio, propde-se que:

H2. Quanto maior (menor) a importincia atribuida ao grupo
de referéncia, maior (menor) o CCC.

Fatores internos
Autoestima

Faber et al. (1987) ressaltam que a compra compulsiva cos-
tuma ter a mesma fung@o tanto para os homens quanto para as
mulheres: incrementar a autoestima. Assim, a aquisicao e uso
de bens como roupas, acessorios, objetos eletrdnicos inovado-
res servem muitas vezes para o individuo melhorar a percepcao
que tem de si mesmo. Os estudos de D’astous et al. (1990),

Faber e O’guinn (1992) e O’guinn e Faber (1989) apoiaram
essa proposicdo e mostraram que os compradores compulsivos
apresentavam autoestima relativamente menor, quando compa-
rados com os demais consumidores pesquisados. Estudo mais
recente também apoia essa associa¢@o entre autoestima e compra
compulsiva (Reeves, Baker e Truluck, 2012). Com base nessas
evidéncias, propde-se que:

H3. Quanto menor (maior) a autoestima, maior (menor) é o
CCC.

Ansiedade

Valence, d’astous e Fortier (1988) defendem a tese de que
o comprador compulsivo € em geral mais ansioso do que o
consumidor ndo compulsivo. Em pesquisa empirica, os autores
encontraram uma correlagdo positiva e significativa (r=0,40;
sig.=0,001) entre ansiedade e grau de compulsividade para
a compra. A ldgica por tras dessa relagdo € que a interacdo
entre as varidveis situacionais e de personalidade do individuo
o predispde a ansiedade e essa, por sua vez, provoca a acio
compulsiva de consumo para reduzir a tensdo. Em estudo mais
recente, Roberts, Manolis e Pullig (2014) também encontram
que a ansiedade desempenha um papel importante para se enten-
der o comportamento compulsivo de compra. Nessa linha de
raciocinio, espera-se que:

H4. Quanto maior (menor) a ansiedade, maior (menor) € o
CCC.

Introversdo

Drastous et al. (1990) defendem, com base em estudo preli-
minar deles préprios, que o CCC é positivamente associado a
introversdo, ou seja, quanto maior a introversao, maior a chance
de compra compulsiva pelo individuo. Porém, o estudo quantita-
tivo dos autores mostrou uma correlagdo nao significativa entre
introversdo e propensio a compra compulsiva. Mais recente-
mente, entretanto, Faber (2006) se baseia na teoria do escape
(escape theory) e sugere que as experiéncias negativas de auto-
consciéncia alimentam os episddios de consumo compulsivo.
Esse argumento € coerente com a ideia de que o ato de comprar
é percebido pelo comprador compulsivo como um remédio para
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a sensacdo de vazio, soliddo e outros sentimentos indesejados
(Faber e O’ guinn, 1989). Assim, o comprador compulsivo usa os
estimulos e distragdes da situagdo de compra para atenuar esses
sentimentos negativos. No entanto, hd estudos como o de Wang
e Yang (2008) e Brougham et al. (2011) que mostram que ndo ha
diferenca de CCC entre individuos de maior e menor extrover-
sdo0. Apesar desses resultados mistos, esta pesquisa espera que
uma maior introversao possa estar associada a um maior CCC,
com base nos argumentos de Faber (2006). Por isso, propde-se
que:

H5. Quanto maior (menor) a introversao, maior (menor) é o
CCC.

Fatores relacionados a familia
Estrutura familiar

Nas pesquisas sobre CCC, a estrutura familiar se refere a
medida pela qual o individuo tem a sua familia de origem intacta
ou ndo, ou seja, se vive com pai e mae ou somente com um deles
em virtude de divorcio (Rindfleisch et al., 1997; Roberts et al.,
2003, 2006). Esses autores usaram uma questao (tipo sim/ndo)
para avaliar a estrutura familiar a partir do divércio.

Outros dois fatores relacionados a familia sdo também inves-
tigados nesses estudos citados. O primeiro deles se refere aos
“recursos da familia” (family resources) e indica o total de apoio
que o respondente indica ter recebido em sua familia. Na escala
criada por Rindfleisch et al. (1997) e mais tarde revisada por
Roberts et al. (2003, 2006), uma lista de fatores € apresentada e
o respondente avalia se recebeu apoio inadequado ou excepci-
onal em cada fator (ex. alimentagdo, vestudrio, tempo, atengao,
disciplina, apoio emocional e afeto).

O segundo dos fatores se refere aos “estressores da familia”
(family stressors) e mostra o quanto a familia do respondente
experimentou dificuldades na vida, como mudangas frequen-
tes de residéncia, mudancas repentinas na situagdo financeira, a
saida de algum membro da familia, o nascimento de algum irmao
e/ou brigas entre os pais. No contexto de compras compulsivas,
aescala para esse fator também foi desenvolvida por Rindfleisch
et al. (1997) e revisada por Roberts et al. (2003, 2006).

Os estudos citados no pardgrafo anterior trabalham com esses
trés fatores: estrutura (pais divorciados ou nio), recursos e estres-
sores da familia. Esses mesmos fatores sdo investigados na
presente pesquisa. No entanto, estao sob o rétulo “estrutura da
familia”. O motivo € que a literatura de relacdes de familia (ex.
o journal Family Relations) trata o conceito “estrutura fami-
liar” de modo mais amplo do que apresentado pelos estudos
de marketing. Park, Cho e Seo (2006) ressaltam o mesmo, afir-
mam que investigar a “estrutura familiar” somente pela varidvel
“divorciado oundo” torna limitada a andlise. Portanto, este artigo
investigou “estrutura familiar” de forma mais ampla, incluindo
o divércio ou ndo dos pais e ocorréncia de mudangas que pode-
riam gerar estresse na familia, em consonincia com Grougiou
et al. (2015).

Rindfleisch et al. (1997) mostraram que jovens adultos
filhos de pais divorciados apresentavam maior tendéncia ao

materialismo e a compra compulsiva, quando comparados com
os jovens adultos filhos de pais ndo divorciados (familias intac-
tas). Tais resultados foram convergentes com o estudo de
D’astous et al. (1990). As médias de materialismo e de com-
pra compulsiva foram significativamente diferentes entre os dois
grupos. Dentre as justificativas, uma pesquisa mostrava que
casais que se divorciaram recentemente parecem usar objetos
materiais e experiéncias de consumo como meios para compen-
sar o estresse produzido por essa fase de transi¢do (Mcalexander
et al., 1993). Segundo os autores, parece razoavel esperar que
criangas que passam pela experiéncia de divércio dos pais podem
desenvolver esse mesmo mecanismo de defesa, pode até ser de
maior extensao.

A separagdo dos pais pode ter efeitos tanto diretos quando
indiretos na formagdo de atitudes materialistas dos filhos
(Rindfleisch et al., 1997). Por exemplo, os filhos podem ter seu
papel de consumo e de responsabilidades por compras, paga-
mentos etc. expandidos de modo prematuro com a separacio
dos pais. Outro caminho de influéncia € se os pais divorciados
competem pelo afeto da crianga a partir do ato de dar presentes,
o que pode levar a crianca a considerar bens materiais e afeto
recebido como equivalentes.

Com base nessa discussdo, propde-se que os consumidores
que tiverem a sua estrutura familiar mais estdvel (sem divércio,
com niveis satisfatérios de afeto recebido dos pais e menor nivel
de fatores estressores) apresentardo uma menor atitude materia-
lista e um menor comportamento compulsivo. Por isso, segue-se
a hipotese:

H6. Quanto mais (menos) estdvel a estrutura familiar, menor
(maior) é o CCC.

Comportamento compulsivo dos pais

As pesquisas no contexto de CCC revelam que as disfunc¢des
da familia aumentam as chances de o individuo manifestar a
compulsio por compras. Por exemplo, D’astous et al. (1990)
mostram correlagdes significativas entre o escore de compulsao
e as questdes “ha produtos que meu pai (ou mae) parece incapaz
de parar de comprar (como sapatos, roupas, acessorios etc.)” e
“meu pai (ou mae) frequentemente compra coisas de que nio
precisa”. Em outro estudo, Valence, D’astous e Fortier (1988)
encontraram também apoio para a hipétese de que o comprador
compulsivo tem em seu circulo familiar um dos pais que mostra
um comportamento abusivo de compra.

Nesta pesquisa propomos que esse comportamento dos pais
influencia o comportamento de compra dos filhos. Além disso,
uma maior importancia atribuida a posse de bens pelos pais
tende a elevar o materialismo dos filhos. Por isso, apresentamos
a hipétese:

H7. Quanto maior (menor) o comportamento compulsivo dos
pais, maior (menor) ¢ o CCC dos filhos.

Status socioeconomico (SSE) da familia

Rindfleischetal. (1997) propdem que o SSE atua como mode-
rador em duas relagdes: (i) o efeito do divdrcio nos recursos da
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familia (apoio recebido) e (ii) o efeito do divorcio nos fatores
estressores da familia. Em outras palavras, os autores defen-
dem a tese de que as duas relacdes anteriores sdo mais fortes
para familias com menor SSE. Uma das justificativas é que o
alto nivel de renda geralmente associado ao alto SSE possibilita
uma maior quantidade e melhor qualidade dos recursos ofereci-
dos ao individuo enquanto crianca. Um efeito indireto também
pode ocorrer, na medida em que o status pode também ““prote-
ger” o individuo dos fatores estressores associados ao divércio
dos pais, ja que altos niveis de escolaridade e renda dos pais
podem dar aos filhos um maior acesso a tratamentos psicol6-
gicos ou outros que possam reduzir o estresse decorrente do
divorcio. Além disso, os autores citam Aneshensel (1992) para
apoiar a ideia de que o SSE estd negativamente associado a uma
série de experiéncias estressantes na vida.

Ja o efeito direto do SSE no materialismo e na compulsio
por compras foi abordado por D’astous et al. (1990), que avali-
aram o efeito da classe social no comportamento compulsivo de
jovens. Com base em pesquisas anteriores (Moschis, 1987), os
autores defendem a tese de que pessoas jovens de classes soci-
ais mais elevadas sdo consumidores mais competentes e que 0s
adolescentes de classes mais baixas sdo mais propensos a exi-
bir desvios de comportamento (ex. pequenos roubos). Em outro
estudo (D’astous e Tremblay, 1989), foi mostrado que as ten-
déncias de compra compulsiva em populagdes adultas também
eram menores em classes sociais mais elevadas. Por esse motivo,
propomos que:

HS8. Quanto maior (menor) o status socioecondomico da familia,
menor (maior) é o CCC.

Variaveis de controle
Género

Evidéncias indicam que pessoas do género feminino apresen-
tam maiores chances de incorrer em um CCC (D’astous et al.,
1990; O’ guinn e Faber, 1989). Christenson et al. (1994) compa-
raram 24 consumidores compulsivos com outro grupo de mesmo
tamanho de consumidores comuns e com mesmo perfil de género
e chegaram a conclusdo de que o comprador compulsivo tipico
era do género feminino e com média de 36 anos, que tinha desen-
volvido a compulsdo por compras aos 17 anos. As compras
eram geralmente de roupas, sapatos e joias, que normalmente
nem eram usadas. Como justificativa, a literatura trabalha com
a questdio sociocultural, de que as mulheres recebem desde a
infincia uma educacdo mais voltada para as questdes de beleza
e de apresentagdo pessoal, o que pode ter uma influéncia no seu
comportamento futuro de compra, especialmente se existirem
também outros fatores condicionantes. Neste estudo, preferimos
analisar género como uma varidvel a ser controlada no modelo,
sem um posicionamento a priori. De modo similar, a varidvel
idade serd controlada no modelo de analise, a fim de se manter
constante o seu efeito.

A seguir € apresentado o modelo tedrico proposto.

Modelo teorico

Com base na fundamentacdo tedrica apresentada anterior-
mente, a figura 1 ilustra o modelo integrador dos fatores que
influenciam o CCC e que foi submetido ao teste empirico.

Método de pesquisa

Foi feito um levantamento (survey) do tipo corte transversal
junto a adolescentes de uma cidade do sul do Brasil. Esta pes-
quisa se voltou para o publico jovem em virtude das mudangas
pelas quais tém passado esse publico nos tltimos anos, tais como
maior acesso a crédito e a bens de consumo. De fato, pesqui-
sas t&ém mostrado que o valor médio dos gastos com cartdo de
crédito entre os jovens também tem aumentado (Abecs, 2008) e
sinalizam um possivel crescimento da compulsdo por consumo
nesse grupo. Estudantes do ensino médio foram escolhidos como
alvo para a pesquisa em virtude do maior acesso pelos pesqui-
sadores. Quatro escolas participaram da pesquisa, trés publicas
estaduais e uma da rede privada. Nesta pesquisa sdo apresen-
tados os resultados referentes a essas escolas. Assim, foi usada
uma amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia. Os parti-
cipantes foram abordados em sala de aula e foram solicitados a
responder um questiondrio impresso. Os proprios autores visita-
ram as escolas e fizeram a pesquisa de campo, apds contato com
os professores e a dire¢éio da escola. Receberam os questionarios
287 jovens e 226 (79%) constituiram a amostra final.

O instrumento de pesquisa foi elaborado com base na revisao
da literatura e continha os itens que mensuravam cada cons-
tructo. Abaixo sdo apresentadas as defini¢des operacionais de
cada constructo e as referéncias teéricas das medidas usadas.

A primeira parte do questiondrio trazia as questdes referentes
a estrutura familiar. Oito questdes do tipo sim ou ndo avalia-
vam se o jovem j4 havia vivenciado experiéncias como mudanga
inesperada de residéncia, periodos em que os pais ficavam ausen-
tes, uma pioria na situacdo financeira dos pais, a saida de algum
membro da familia, o nascimento de um irm@o ou irma, brigas
frequentes entre os pais, vicios (dlcool, cigarro etc.) na familia
e ter padrasto ou madrasta. Essas questdes foram adaptadas de
Roberts, Manolis e Tanner (2003), no que se refere aos fatores
estressores da familia, e também de Busby, Gardner e Taniguchi
(2005). A seguir, uma questdo avaliava se os pais eram casados
ou divorciados (uma op¢ao “outro” foi incluida aqui com espago
aberto para o pesquisado informar). Essa questao foi adaptada de
Busby, Gardner e Taniguchi (2005) e Roberts, Manolis e Taner
(2003). As nove questdes do tipo sim/ndo foram usadas para
formar um indice composto, variaram de 0 a 9, que foi usado
como medida para a varidvel estrutura familiar. O indice foi nor-
malizado a partir do seu z- escore. Esse procedimento foi usado
também no estudo de Grougiou et al. (2015).

A segunda parte media o comportamento compulsivo de
compra dos jovens. Foram usados 11 itens, com base na escala
de D’astous et al. (1990), também usada por Roberts, Manolis e
Tanner (2003). Esses indicadores eram do tipo Likert, variaram
de 1 =discordo totalmente a 7 = concordo totalmente. Logo apds
esses 11 itens, dois itens traziam a tendéncia de comportamento
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compulsivo dos pais, também com base na escala de D’astous
et al. (1990). Os itens foram traduzidos pelos autores.

Na terceira parte foram medidos os fatores internos. A ansie-
dade foi mensurada por cinco itens, adaptados da escala STAIC
(State-Trait Anxiety Inventory for Children) de Spielberger, que
¢ amplamente usada quando se trata de mensurar a ansiedade
(White, 2005). Os itens da escala que mediam o trago (uma carac-
teristica relativamente duradoura do individuo) foram preferidos
em relacdo aos que mensuravam “estado”, ji4 que o objetivo
da pesquisa era avaliar o quanto o respondente era ansioso nas
situagdes, em geral e ndo naquela situagdo especifica de res-
ponder o questiondrio. Os itens da escala STAIC foram obtidos
a partir da obra de Andrade, Gorenstein, Vieira Filho, Tung, e
Artes (2001), que aplicou a versdo em portugués da escala. Foi
usada uma escala de frequéncia, de 1 = raramente a 7 = frequen-
temente para itens como “com que frequéncia vocé sente que
coisas sem importancia oe incomodam?” Nesse sentido, Muris
et al (2002) compararam vdrias escalas de ansiedade, incluindo
a STAIC, no publico adolescente (12 a 18 anos) e encontraram
validade convergente entre elas, o que justifica o uso da escala
STAIC neste estudo.

A introversao foi medida por quatro itens da escala Big
Five de McCrae e Costa (1987), foram selecionados os itens de
maior carga da dimensdo “extraversion”. Dessa forma, os qua-
tro itens foram medidos com o diferencial semantico para os
pares: timido(a)-socidvel, reservado(a)-afetuoso(a), quieto(a)-
-falador(a), sério(a)-descontraido(a).

A autoestima foi medida por quatro itens adaptados de
Rosenberg (1965) e D’astous et al. (1990), numa escala Likert
de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente. O par-
ticipante respondia as frases “No geral estou satisfeito comigo
mesmo”, “Sinto que tenho um conjunto de boas qualidades”,
“Sou capaz de fazer coisas tanto quanto as outras pessoas’ e
“Tenho uma atitude positiva comigo mesmo”.

A quarta parte trazia os itens referentes a cultura de consumo.
A socializacio (influéncia do grupo) foi medida por quatro itens,
oriundos de D’astous et al. (1990), numa escala Likert que vari-
ava de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente. Os
itens eram “O que os meus amigos possuem influenciam o que eu
compro”, “Quando compro alguma coisa, a opinido dos meus
amigos € muito importante para mim”, “Costumo mostrar as
coisas que eu compro para os meus amigos” e “Quando com-
pro uma coisa, imagino o que as outras pessoas irdo pensar de
mim”

Em seguida, o materialismo foi medido por trés itens, com
base na versdo resumida proposta por Richins (2004). A versao
menor foi preferida para minimizar a extensao do questionario.
Os itens eram “Admiro pessoas que possuem carros caros, casas
caras e roupas caras”’, “Gosto de muito luxo na minha vida”
“Seria mais feliz se eu pudesse comprar mais coisas”.

O status socioeconémico da familia foi medido por meio das
questdes de renda familiar, escolaridade do pai, escolaridade
da maie, se o pai trabalha fora (sim/ndo) e se a méae trabalha
fora (sim/ndo). Também nessa variavel foi calculado um escore
geral que em seguida foi normalizado como z-escore. Por fim,
questdes demograficas avaliavam o perfil do participante em
termos de género e idade.

Apbs acoletae adigitagdo dos questiondrios, as seguintes eta-
pas foram adotadas durante as andlises: (i) estatisticas descritivas
iniciais, (ii) andlise de valores ausentes e extremos (outliers),
(iii) andlise da dimensionalidade e confiabilidade das escalas
com Andlise Fatorial Exploratdria e consisténcia interna (alpha
de Cronbach), (iv) conversao dos itens em novas variaveis (sum-
mated scales) e, por fim, (v) o teste de um modelo de regressao
para avaliar quais das varidveis propostas estdo associadas ao
CCC dos adolescentes.

Resultados

Responderam o questiondrio de pesquisa 287 participantes.
Esse total passou por um processo de revisdo inicial. Seis casos
foram excluidos por terem idade superior a 18 anos. Um con-
junto de 55 casos foi excluido por ter respostas incompletas em
um ou mais dos indicadores das escalas. A andlise de valores
extremos (outliers) foi feita com base na distancia de Mahala-
nobis, com um nivel de significancia de 0,001, como sugerido
por Hair et al (1998, p. 69). Com base nesse critério, nenhum
caso foi identificado como outlier. Apds esse processo, a amos-
tra final ficou composta por 226 participantes, nimero de casos
usados nas andlises seguintes.

Dos 226 respondentes, 132 (58%) eram do género feminino
e 94 (42%) do masculino. A maioria dos respondentes afirmou
ter pais casados (166 ou 74%), 46 (20%) foi o nimero com
pais divorciados e 14 (6%) estavam em outras situagdes (ex.
pais falecidos). A idade média do respondente foi de 15,8 anos,
variou entre 13 e 18 anos. Em termos de renda da familia, a
maioria (35%) afirmou ter renda entre 1.001 e 2.000 reais por
més, seguido das faixas até 1.000 reais (31%), entre 2.001 e
3.000 reais (19%) e acima de 3.000 reais (15%).

Em termos de escolaridade dos pais, 43% afirmaram ter o
pai com ensino fundamental completo e 39% com ensino médio
completo. J4 para a mae, 48% afirmaram ter a mie com ensino
fundamental completo e 39% com ensino médio completo. A
maioria demonstrou que o pai trabalha fora (81%) e 50% que a
maie trabalha fora; 41% (92 casos) afirmaram que tanto a mie
quanto o pai trabalham fora.

O percentual de respondentes que manifestou “sim” para as
questdes relacionadas as experiéncias da familia foi: mudanga
inesperada de residéncia (26%), pioria na situacdo financeira dos
pais (55%), periodos em que os pais ficavam ausentes (35%),
saida de algum membro da familia (38%), nascimento de um
irmdo ou irma (39%), brigas frequentes entre os pais (29%),
vicios (dlcool, cigarro etc.) na familia (45%) e ter padrasto ou
madrasta (20%).

Uma andlise descritiva mostrou as seguintes médias para
varidveis, numa escalade 1 a 7: CCC (2,9), CCC dos pais (2,5),
ansiedade (4,2), introversao (3,2), autoestima (5,5), socializacio
(3,3) e materialismo (3,2); 25% reconheceram incorrer em CCC
e 20% indicaram sentir culpa apds fazer uma compra. De modo
geral, percebe-se que a amostra pesquisada apresentou uma
média baixa para o CCC, a mediana foi igual a 2,7 e 23 indi-
viduos tiveram média igual ou superior a 4 na escalade 1 a 7.
De todo modo, isso ndo prejudica a andlise, na medida em que
o principal objetivo da pesquisa € avaliar a relacdo da varidvel
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CCC com os demais, ou seja, em que medida as variacdes nos
preditores estdo associadas as variagdes no CCC.

Analise da dimensionalidade e confiabilidade das escalas

As escalas usadas para mensurar os conceitos abordados
foram submetidas aos testes de dimensionalidade e confia-
bilidade a fim de avaliar a sua consisténcia. A andlise da
dimensionalidade foi feita por meio da técnica de andlise fatorial
exploratdria (AFE). Foi usado o método de fatoragdo por eixos
principais, com rotacdo Varimax e retido o fator com autovalor
maior ou igual a um. A AFE foi feita em duas etapas. Inici-
almente para a escala de CCC e em seguida para os fatores
influenciadores do CCC.

No caso dos 11 itens que mensuravam o CCC, os resultados
do teste de Bartlett sugeriram adequagdo da amostra para o uso
da analise fatorial (x2 = 787; gl = 55; sig. = 0,001). De forma
similar, a medida de KMO também sugeriu o uso da técnica,
pois o valor obtido ficou acima de 0,80 (KMO = 0,86, Anderson,
Tatham, e Black, 1998).

A AFE indicou a presencga de dois fatores, que juntos expli-
cam 52,4% da variancia total dos 11 itens, conforme tabela 1. O
primeiro fator foi classificado como comportamento de compra
porque inclui as principais varidveis referentes ao comporta-
mento e ao prazer do individuo em fazer compras. J4 o segundo
fator era formado por itens que representavam o sentimento de
culpa e vergonha experimentado pelo jovem ap6s ter comprado
e, por isso, foi classificado como culpa pés-compra. No estudo
original, D’astous et al. (1990) assumem de modo implicito que
a escala é unidimensional, mas ndo apresentam detalhes, apenas
valor de confiabilidade (alpha de Cronbach = 0,78). No nosso
estudo, o alpha para a escala completa de CCC foi de 0,84.

De modo similar, também no caso dos fatores preditores do
CCC, os resultados dos testes de KMO e Bartlett mostraram
adequacdo dos dados para aplicacdo da AFE (KMO =0,74; Bar-
tlett qui-quadrado = 2.293; gl = 378; sig. = 0,001). Conforme o
esperado, pode-se ver pela tabela 2 que os oito fatores propostos
como preditores de CCC se separaram claramente em fatores
distintos e explicaram 65,3% da variancia do conjunto inicial de
28 itens.

Ap6s ter sido avaliada a dimensionalidade das escalas usadas,
procedeu-se a andlise da confiabilidade a partir da consisténcia
interna, com o uso do alpha de Cronbach, cujos resultados sio
apresentados na dltima linha das tabelas 1 e 2. De modo geral,
nota-se que praticamente todas as dimensdes tiveram valores
de alpha superiores a 0,70, conforme sugerido por Hair et al.
(1998). Somente na dimensao de culpa pos-compra (o = 0,64)
e autoestima (o = 0,69) os valores ficaram um pouco abaixo do
limite, mas, ainda assim, acima do limite de 0,60, como sugerido
por Malhotra (2001).

Com base nesses resultados de dimensionalidade e confia-
bilidade, foi calculada uma nova varidvel no SPSS para cada
dimensdo, com base na média dos itens, de acordo com a légica
de summated scales (uma pratica comum na literatura, exem-
plificada por Worthington, Thompson e Stewart, 2011). Por
exemplo, CCC = MEAN (c3,c4,c11,c2,c8,c5,c1,c9). Assim, o

escore de CCC € que serd usado como varidvel dependente na
andlise de regressdo mudltipla.

Estimativa do modelo de regressao

Um modelo de regressdo foi estimado, tentou-se explicar
a variacdo no CCC (a 1¢ dimensdo da tabela 1) a partir das
varidveis preditoras ilustradas na figura 1: autoestima, ansie-
dade, introversao (fatores internos do individuo), materialismo,
socializacdo (fatores da cultura de consumo), estrutura familiar,
status socioecondmico, género e idade (aspectos demograficos).
Algumas varidveis sdo usadas no modelo como dummies por ter
sido medidas como dicotomicas.

Antes de se interpretar o modelo de regressdo mudltipla,
foram testados os pressupostos (Wooldrigde, 2003). Os residuos
apresentaram distribui¢cdo normal (média = 0,00; desvio = 1,1;
Kolmogorov-Smirnov Z = 0,057, sig = 0,07). O teste de homo-
cedasticidade foi feito no SPSS a partir do grafico de residuos
(ZRESID) versus valores de Y previstos (ZPRED), segundo
indicacdo de Malhotra (2001) e Hair et al. (1998). Os resultados
mostraram uma auséncia de relacdo entre os valores previstos
e os residuos (R2 = 0,000). Quanto ao critério da linearidade,
na tabela 3 sdo apresentadas as correlagdes entre as principais
varidveis do estudo. Na primeira coluna, pode-se ver que a varia-
vel CCC teve correlagdo mais forte com materialismo (0,45),
socializacdo (0,37), o CCC dos pais (0,34), a ansiedade (0,29), o
status socioecondmico (0,20) e o género feminino (0,24). Como
todas essas correlagdes foram positivas, pode-se dizer que t€m
uma relag@o diretamente proporcional com o CCC dos jovens.
Por exemplo, quanto maior o materialismo, maior o CCC. Possi-
velmente, essas varidveis serdo as preditoras mais fortes do CCC
no modelo de regressdo, por apresentar as correlagdes mais for-
tes. No caso de género, uma ANOVA confirmou que as mogas
apresentaram médias significativamente maiores de CCC em
relacdo aos rapazes (3,40 vs. 2,7 com F = 13,48 e sig. = 0,001).

De forma geral, esses resultados anteriores atestam o uso da
técnica de regressdo multipla para os dados coletados. Assim,
um modelo foi testado com o método Ordinary Least Squares
(OLS), ou minimos quadrados ordindrios. Os resultados princi-
pais sdo apresentados na tabela 4.

Pode-se ver pela tabela 4 que o CCC nos jovens ¢ significati-
vamente influenciado por um conjunto de varidveis. Abaixo sdo
apresentadas essas varidveis em ordem decrescente de importan-
cia, ou seja, do maior para o menor coeficiente padronizado (f),
considera-se o nivel de significancia de 5%. Em conjunto, essas
varidveis explicaram 38% das variagdes na varidvel dependente,
CCC.

1. Materialismo (8 =0,32): segundo o modelo, essa € a varidvel
que mais influencia no CCC dos jovens. Como foi encontrado
um coeficiente positivo, pode-se dizer que quanto maior o
materialismo do jovem, maior ¢ a sua propensio ao CCC;

2. Género (B =0,20): em 24 posi¢do o género, indica que jovens
do género feminino tiveram maior propensdo ao CCC;

3. Socializacdo (B = 0,17): de modo similar ao item anterior,
quanto maior a socializa¢do, maior o CCC;
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Tabela 1
Matriz dos fatores na escala de CCC

Questoes

Fatores

Comportamento Culpa
de compra pds-compra

¢3 - Comprar é uma forma de relaxar e esquecer meus problemas.

c4 - As vezes sinto que alguma coisa dentro de mim me leva s compras.

cl1 - Gosto de gastar dinheiro.

c2 - Costumo comprar uma coisa que vejo numa vitrine sem pensar muito sobre a compra.

¢8 - Costumo ter uma vontade forte de sair e comprar alguma coisa.

¢5 - H4d momentos em que eu tenho uma vontade forte de comprar (roupas, CDs, acessorios etc.).
¢l - Quando tenho dinheiro, ndo consigo evitar e gasto uma parte ou tudo.

c9 - Sempre que visito um shopping, costumo comprar alguma coisa.

¢7 - Hé coisas que compro que nem mostro para outras pessoas com vergonha de ter jogado dinheiro fora.

c10 - Ja comprei coisas que ndo preciso mesmo sabendo que estava sem dinheiro.
¢6 - Ja me senti culpado apés comprar uma coisa sem pensar.

Variancia explicada

Alpha de Cronbach

0,78
0,74
0,74
0,66
0,67
0,65
0,60
0,48
0,82
0,47 0,62
0,75
40,2% 12,2%
0,84 0,64

Nota: rotac@o varimax; cargas menores que 0,30 foram excluidas para facilitar a visualizag@o.

Tabela 2
Matriz dos fatores para os preditores de CCC

Itens Fatores

Introversao Ansiedade Relac
Pai

Materialismo Relac Mae

Sociali- Auto CCC pais
7acao estima

int3 0,85

intl 0,80

int2 0,76

int4 0,73

ans3 0,79

ans4 0,79

ans5 0,65

ansl 0,51

ans2 0,62

p3 0,85

rpl 0,81

rp2 0,82

mat2 0,85

mat3 0,80

matl 0,83

rm3 0,80

rml 0,81

rm2 0,80

soc2

soc4

soc3

socl

aut est 2

aut est 4

autest 1

autest 3

cce pais 2

cce pais 1

Variancia 16,7 11 9,5 8 6
Explicada (%)

Alpha de 0,82 0,75 0,85 0,81 0,80
Cronbach

0,78
0,75
0,68
0,51
0,82
0,66
0,68
0,63
0,87
0,77
4,6 5 4

0,70 0,69 0,71

Nota: Varimax foi usado como método de rotacao; cargas menores do que 0,40 foram excluidas para facilitar a visualizagio.
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Tabela 3
Matriz de correlaco entre as varidveis
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1.CCC 1
2. Materialismo 045" 1
3. Socializagio 0,37 0,37 1
4. Autoestima -0,04 -0,04 ,01 1
5. Ansiedade 0,29" 0,19" 0,27" -0,28" 1
6. Introversao -0,06 0,11 0,07 -027" 0,10 1
7. Estrutura familiar 0,07 0,12 0,04 -0,15" 0,19" 0,11 1
8. Comp comp pais 0,34" 0,29" 0,18 -0,09 0,26" 0,02 0,18" 1
9. Status socioecon. 0,20" 0,15" -0,01 0,02 0,01 -0,10 -0,06 0,19* 1
10. Feminino® 024" -0,04 0,11 -0,04 0,29" -0,05 0,13 0,05 0,03 1
11. Idade -0,08 -0,04 -0,09 0,02 0,21 -0,06 0,06 -0,05 -0,05 0,10 1
(*) indica correlagdes significativas a 0,05; (a) dummy: 1 = feminino; 0 = masculino
Tabela 4
Resultados da andlise de regressdo linear miltipla
Hip Varidveis Coeficiente Erro Coeficiente t Sig. VIF Resultado
ndo padronizado padrdo padronizado
(Constante) 2,51 1,28 1,96 0,051
H1 Materialismo 0,25 0,05 0,32 5,37 0,000 1,29 Apoiada
H2 Socializagdo 0,17 0,06 0,17 2,87 0,005 1,28 Apoiada
H3 Autoestima -0,01 0,09 -0,01 -0,03 0,880 1,19 Na
H4 Ansiedade 0,13 0,07 0,12 1,92 0,056 1,44 Parcial
H5 Introversao -0,11 0,05 -0,11 -1,99 0,048 1,12 Apoiada
H6 Estrutura familiar -0,13 0,08 -0,09 -1,59 0,114 1,10 Na
H7 Comp compulsivo pais 0,15 0,05 0,17 291 0,004 1,22 Apoiada
H8 Status socioecon 0,17 0,08 0,12 2,13 0,034 1,08 Apoiada
Varidveis de controle
Género (1 = feminino) 0,59 0,16 0,20 3,59 0,001 1,13
Idade -0,11 0,07 -0,08 -1,45 0,148 1,10

NOTAS: 7 = teste t; R = 39%; F10215 = 13,7; p < 0,001. Varidvel dependente: CCC
Apoiada: hipétese apoiada; Na: hipdtese ndo apoiada; parcial: apoiada apenas no nivel de 10% de sig.

4. Comportamento compulsivo dos pais (B = 0,17): jovens que
concordaram que os pais apresentam um descontrole e faci-
lidade de gastar dinheiro apresentaram maior tendéncia de
CCC;

5. Status socioeconomico (B =0,12): individuos de maior status
(ex. renda) apresentaram maior tendéncia de CCC;

Discussao dos resultados e conclusoes

O comportamento compulsivo de compra (CCC) tem sido
investigado em marketing desde os estudos iniciais de Faber et al.
(1987). As pesquisas feitas tém apontado uma série de fatores
associados ao CCC, como a estrutura familiar, o materialismo,
a socializacdo, os aspectos demograficos, a autoestima, a ansi-
edade e a introversdo. Porém, esses fatores foram investigados
em estudos independentes e ndo ha uma integracdo desses fato-
res em um modelo tedrico e a comparacao dos efeitos. Assim, o
presente trabalho propds um modelo tedrico integrador dos fato-
res que afetam o CCC e testou empiricamente esse modelo em
uma amostra de adolescentes com a técnica de regressao linear
multipla.

Uma contribui¢do adicional foi uma defini¢do mais ampla
para o fator estrutura familiar, mensurada nesta pesquisa com

nove indicadores que avaliaram se os pais eram divorciados ou
ndo e aspectos estressores da familia, medidos por questdes do
tipo sim/ndo para um conjunto de experiéncias vivenciadas (ex.
uma pioria na situacao financeira do pai ou da mae), que com-
puseram um indice formativo em convergéncia com o estudo de
Grougiou et al. (2015).

O modelo de regressdo proposto e testado apresentou boa
adesao aos pressupostos estatisticos e seus resultados mostraram
que cinco das dez varidveis do modelo apresentaram significan-
cia ao nivel de 5% e conseguiram explicar 39% das variacdes
no CCC, o que é considerado relativamente bom, quando com-
parado, por exemplo, com o valor de 34% obtido por Shoham e
Brencic (2003) e 30% no estudo mais atual de Grougiou et al.
(2015).

As duas varidveis relacionadas a cultura de consumo
(materialismo e socializa¢do) se mostraram significativamente
associadas ao CCC e apoiaram H1 e H2, o materialismo apre-
sentou relacdo mais forte com o CCC dos jovens. Tal resultado
é coerente com os estudos de O’guinn e Faber (1989) e Xu
(2008), de que o materialismo € um preditor relevante do CCC.
De fato, a varidvel materialismo foi a que apresentou correlagcao
mais forte com o CCC dos jovens, o que é coerente, por exem-
plo, com o estudo de Roberts, Manolis e Tanner (2006), que



132 C.A. de Matos, K. Bonfanti / REGE - Revista de Gestdo 23 (2016) 123—134

encontraram r = 0,66 para a mesma relacdo. Note-se que no
presente estudo o materialismo foi medido na versdo reduzida
(trés itens) e estudos futuros poderdo analisd-lo com a versdo
de nove itens recomendada por Richins (2004). Além disso, a
socializacdo foi mensurada apenas pela dimensdo da influéncia
dos colegas. Estudos futuros poderao considerar também outras
instituicdes, como os pais, a midia e a escola.

Dentre os fatores internos, a ansiedade apresentou um efeito
significativo apenas no nivel de 10%, indica que jovens mais
ansiosos sdo mais propensos ao CCC, o que apoia H4 parcial-
mente. J4 a introversdo apresentou efeito significativo, indica
que jovens menos introvertidos sao mais propensos ao CCC,
contrdrio ao previsto em HS5. Porém, essa hipdtese € proposta
com base em dois estudos (D’astous et al., 1990; Faber, 2006).
No primeiro deles, os autores encontraram uma relacdo ndo
significativa nos dados coletados junto a adolescentes, embora
tenham pressuposto uma relacdo do tipo “quanto maior a intro-
versao, maior seria a propensdo ao CCC”. Esse udltimo resultado
é coerente com o estudo de Wang e Yang (2008).

Pode-se notar ainda que um resultado negativo para intro-
versdo no presente estudo indica que quanto mais o jovem se
sente sociavel, afetuoso, falador e descontraido, maior a sua
propensdo ao CCC. Isso é coerente com 0 que se encontrou
em H2, de que quanto maior a socializa¢do, maior a propensao
ao CCC, ou seja, quanto maior a importancia dada ao grupo
de referéncia, maior seria o CCC. Considerando que as médias
nos itens da escala de introversao ficaram abaixo de 4, pode-se
dizer que os jovens dessa amostra se posicionaram como mais
extrovertidos e socidveis, o que os levaria a dar maior impor-
tancia ao grupo de referéncia. Portanto, sugere-se que o efeito
da introversdo no CCC seja revisto e aprofundado em novas
pesquisas.

Ja a autoestima ndo apresentou efeito, ndo houve apoio para
H3. Ao se comparar com a literatura, nota-se que o efeito da
autoestima também nao foi significativo nos estudos de D’astous
etal. (1990), Valence, D’astous e Fortier (1988) e Medeiros et al.
(2015).

A varidvel estrutura familiar ndo teve efeito significativo,
ndo apoiou H6. Embora estudos tenham mostrado, por exem-
plo, que o estresse percebido com eventos desintegradores da
familia tendem a aumentar a propensio do individuo ao CCC
(Benmoyal-Bouzaglo e Moschis, 2009; Grougiou, Moschis e
Kapoutsis, 2015), novos estudos deverdo investigar mais a
fundo esse tema. Estudos futuros poderao ainda abordar o tema
de familia também a partir do estilo parental (ex. Mcfarlane,
Bellissimo e Norman, 1995).

Ainda relacionado aos aspectos da familia, o comportamento
compulsivo dos pais apresentou um efeito significativo no CCC
dos jovens, jovens que concordaram que 0s pais apresentam um
descontrole e uma facilidade de gastar dinheiro apresentaram
maior tendéncia de CCC. Ou seja, uma maior importincia atri-
buida a posse de bens pelos pais tende a elevar o CCC dos jovens,
¢ consistente com a literatura (ex. D’astous et al., 1990), o que
apoia H7.

O status socioeconémico da familia esteve significativa-
mente associado a0 comportamento compulsivo de compra do
jovem, o que apoia H8 e indica que jovens de maior renda

e/ou escolaridade dos pais apresentaram maior propensao ao
comportamento compulsivo de compra.

Ja nos fatores demogrificos, o destaque foi para a tendéncia
de maior CCC por jovens do género feminino, em conformidade
com a literatura (O’ guinn e Faber, 1989). A idade ndo apresentou
influéncia talvez pela pequena faixa investigada (13 a 18 anos).
Essa questdo poderd ser aprofundada em estudos que tratem o
CCC em grupos com idades mais heterogéneas.

Como limitacdes desta pesquisa, € possivel que o questiond-
rio possa inibir a manifestacdo do comportamento de compra
compulsiva por trazer questdes objetivas e de forma direta.
Assim, métodos indiretos, como discussao em grupo e entrevis-
tas, podem trazer mais detalhes para as questdes do consumo
compulsivo. Em novas pesquisas, a combina¢do de métodos
pode trazer contribui¢des para essa limitagdo. Além disso, outra
limitagdo inclui o uso de amostra por conveniéncia.

Bonfanti, Matos e Falcao (2008) afirmam que o tema de
consumo compulsivo ndo aparece na superficie, como motivo
de busca de um tratamento psicoldgico por individuos adultos.
Quando se conhece melhor esse individuo, entretanto, é comum
perceber que o consumo compulsivo € um dos fatores que t€m
relacdo com o seu descontentamento. Esse também pode ser o
caso quando se trata de jovens, pois esses ndo t&€m uma critica
do processo e costumam ser influenciados pelo grupo de modo
inconsciente e repetir o que os amigos consomem. Porém, no
questiondrio pode haver um mecanismo de defesa e o jovem
tende a pensar “tenho minha opinifio”. Portanto, métodos mis-
tos de pesquisa nesse tema tendem a ser bastante promissores €
sdo sugeridos para estudos futuros.

Outro ponto a ser considerado € que os jovens em geral ndo
t€m um saldrio e um trabalho associado ao dinheiro que rece-
bem dos pais. Isso pode influencid-los a pensar que nfo gastam
demais. Assim, se perguntados se “conseguem entrar num shop-
ping e sair sem gastar”’, dizem que sim. Porém, quando gastam
o fazem diferentemente. Geralmente, ndo tém cartdo ou cheque
para fazer a compra naquele instante, mas pedem o dinheiro
para os pais para fazer em outro momento. Dessa forma, o
jovem sem autonomia financeira pode se diferenciar do adulto
na compra compulsiva. Esse ¢ um ponto que também merece
aprofundamento em novas pesquisas.

Além disso, o adolescente raramente se sente culpado pela
compra, pois ndo percebe a sua necessidade como excessiva.
Além disso, ndo tem as obrigagdes do adulto e nio sofre com pen-
samentos do tipo “gastei e agora néo tenho dinheiro para pagar
as contas”. Muitos desses jovens nao fazem uma critica sobre
“de onde sai o dinheiro?”. Por exemplo, embora a anélise fatorial
da escala de compra compulsiva tenha sugerido uma dimensao
relacionada a culpa pés-compra, os itens dessa dimensao apre-
sentaram baixa média geral (2,7 numa escala de 1 a 7), o que
indica de fato que os jovens ndo sentem tanta culpa ps-compra.

Como implicacOes tedricas, os resultados desta pesquisa
reforcam a importincia dos fatores relacionados a cultura de
consumo para a propensio ao CCC do publico jovem. Isso por-
que tanto a varidvel materialismo quanto a socializacido foram
significativas no modelo testado, o que refor¢ca a importancia
de tais varidveis nessa literatura de comportamento do consu-
midor (Richins, 2004; Decker et al., 2006; Roberts et al., 2008;
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Durvasula e Lysonski, 2010; Reeves et al., 2012; Medeiros et al.,
2015).

Além disso, este estudo propde uma definicio mais ampla
para o fator “estrutura familiar”, mensurada nesta pesquisa com
varios indicadores que avaliam se os pais eram divorciados ou
ndo e aspectos estressores da familia (Grougiou et al., 2015).
Esses itens foram combinados em um escore geral para ava-
liar a estrutura da familia. Porém, os resultados mostram que
essa varidvel geral ndo foi significativa, sugerem que tal varia-
vel deve ser mais bem entendida no contexto de CCC e por isso
merece novas investigacdes na disciplina de comportamento do
consumidor.

Como contribuicdo para a pratica, este estudo pode ser
util para planejadores de politicas publicas, especialmente em
programas voltados para aspectos de educagdo financeira dos
adolescentes, e gerar conhecimento para os consumidores, na
linha da Transformative Consumer Research (Mick, 2006; Mick
etal., 2012). Esta pesquisa demonstra que uma cultura materia-
lista € a principal varidvel que alimenta o CCC dos jovens e que a
importancia dada ao grupo de referéncia também € importante,
representada pela socializacdo. Para o planejador, conhecer a
realidade dos jovens e quais as varidveis mais alimentam o CCC
serd um primeiro passo para pensar estratégias de prevencao
e interven¢do que ajudem esse publico a lidar de modo mais
consciente com 0 consumo.
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