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RESUMO

No comportamento de compra do consumidor os fatores culturais, financeiros, sociais e psicoldgicos possuem
0 poder de interferir no posicionamento de aquisicdo de mercadorias. Dada a esta importancia, o presente
trabalho buscou através dos temas: Comportamento Compulsivo, Comportamento Compulsivo de Compra
(ONIOMANIA) e Consumismo alcancar o objetivo de verificar se os universitarios apresentaram perfil
compulsivo de compra, no periodo de pandemia. Os métodos utilizados para esta analise foram Survey, com
abordagem quantitativa, a uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia (convenience). Os
questionarios foram aplicados no formato online a 72 alunos dos cursos de Administragdo, Engenharia de
Producdo e Ciéncias Contébeis. Também foi utilizado a escala de Richmond (Richmond Compulsive Buying
Scale) a fim de medir o nivel de compulsdo dos estudantes. Porém, os resultados encontrados nesta pesquisa
com a utilizacdo dos métodos anteriores citados, ndo foram suficientes para afirmar que os universitarios
possuem perfil compulsivo de compra. Mesmo, que em alguns casos tenham sido apresentados tragos inerentes
a oniomania.

Palavras-chave: Comportamento.Consumismo.Oniomania
ABSTRACT

In consumer buying behavior, cultural, financial, social and psychological factors have the power to interfere
with the positioning of goods acquisition. Given this importance, the present work sought through the themes:
Compulsive Behavior, Compulsive Buying Behavior (ONIOMANIA) and Consumerism to reach the objective
of verifying whether university students presented a compulsive buying profile, in the pandemic period. The
methods used for this analysis were Survey, with a quantitative approach, and non-probabilistic convenience
sampling. The questionnaires were applied online to 72 students of Business Administration, Production
Engineering and Accounting courses. The Richmond Compulsive Buying Scale was also used to measure the
students' level of compulsion. However, the results found in this research using the aforementioned methods
were not enough to state that university students have a compulsive buying profile. Even if, in some cases,
traits inherent to oniomania have been presented.

1 INTRODUCAO

No marketing existem fatores a serem estudados, como: comportamento humano nas
organizacdes, empreendimento, gestdo orcamentéaria, analise de cenarios e planejamento (EAD
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CESMAC, 2021). A compreensdo destes itens € de extrema importancia, pois assim serd possivel
entender algumas caracteristicas a serem estudadas no comportamento de compra dos consumidores.

Toda compra a ser realizada tende a envolver um lado emocional, seja para adquirir status,
crescimento social, ou entdo apenas um ato de satisfazer as necessidades fisicas de seguranga afetiva
(CAMARGO, 2013). Para 0s neurocientistas 0 comportamento de compra € visto como um ato de
prazer ao cérebro. Pois, quando se esta realizando a acdo de comprar ele se preenche de dopamina
(neurotransmissor) enviando cargas momentaneas e prazerosas de alegria ao resto do corpo humano
(CAMARGO, 2013).

Como o tempo de duracdo do prazer é pequeno, 0 organismo tende a querer repetir o ato de
comprar. Assim, o consumidor ndo tem limites nas acdes de adquirir bens materiais e servigos, por
sempre querer satisfazer e sentir o prazer (dopamina) ocasionando dano financeiro, fisico ou pessoal
ao consumidor (BLACK; FUENTES; LOBO; TAVARES, 2008).

Varella (2011) também confirma que existem comportamentos de compra dos seres humanos
que podem ser prejudiciais a saude fisica e mental, como o caso da oniomania mais conhecida
popularmente como comportamento compulsivo de compra, mas, primeiramente, para iniciarmos a
discussdo da questdo comportamental devemos ter o conhecimento sobre a diferenciacdo da compra
compulsiva da compra impulsa.

Youn (2000) argumenta que a agdo de comprar impulsivamente esta relacionada estreitamente
com a emocao, tal como: as concepcdes de aflicdo, stress, desanimo, angustia e tristeza (BONFANTI;
MATOS, 2016). A compra impulsiva é avaliada como uma abstragdo dos métodos de impulsividade,
irritabilidade e o ato de comprar, sob estruturacdo cognitiva, que emite a existéncia de impulsos
involuntarios e momentaneos (MEDEIROS; OLIVEIRA; RODRIGUES, 2007). Em outras palavras
o consumidor adquiri um bem, sem necessidade (GOSLING; LIMA; MATQOS, 2008).

No comportamento da pessoa que apresenta impulsividade de compra, normalmente, ndo
existe a reflexdo imediata sobre o produto a ser obtido. Ou seja, 0 consumidor evita pensar nas
consequéncias negativas que o impeca de comprar (ROOK, 1987).

Como os indicios de transtorno impulsivo e compulsivo de compra sdo muito parecidos é
importante distingui-los. Deste modo Monteiro (2006, p.53) enfatiza a importancia de “diferenciar a
compra por impulso, que é uma resposta momentanea e pontual motivada pela midia e outros
elementos do mix de marketing da compra compulsiva, que é recorrente, irracional e motivada
internamente por sentimentos € emocoes negativas”.

Dado que a compra compulsiva é vista como uma acao obsessiva, onde ndo existe delimitacao
de consumo (FABER; O’GUINN, 1992), o individuo busca conforto emocional sob as inimeras
repeticdes de compras, mesmo que essas a¢des o encaminhem a resultados maléficos no longo prazo.

Desta forma, Araljo, Ladeira, Sampaio e Santini (2017) também enfatizam que os
consumidores compulsivos apresentam em destaque as variantes na hora da decisdo de compra, 0
incentivo do possuir, a alta disponibilidade de produtos, flexibilidade de marcas, influéncia familiar,
autoestima, a ansiedade pessoal, diferencas de idade e aspectos culturais (BAPTISTA;FREITAS;
OLIVEIRA SOUZA, 2013, PERITO,2012; DAWSON ; RICHINS, 1992; BURROUGHS;
DENTON; RINDFLEISCH, 1997; SALEM, 2012, D’ASTOUS; FORTIER, VALENCE, 1988).

Souza e Torella (2004); D’astous, Maltais e Roberge (1990) e Burroughs, Denton, Rindfleisch
(1997) da mesma forma concordam que a influéncia do nucleo familiar, autoestima, idade, ansiedade
e aspectos culturais sdo fatores que influenciam o desenvolvimento psicolégico e emocional a respeito
do desfecho do comportamento de compra.

Em contrapartida no marketing o setor de manufatura, a alta concorréncia e diversidades de
bens e produtos disponiveis no mercado, entre outros, sdo estratégias para satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores em uma economia capitalista, regida pelo consumo. Uma das
estratégias usadas pelo comércio é a alta utilizacdo de imagens, que indica levar algum beneficio ao
consumidor, seguindo a utilizacdo de uma figura (KELLER; KOTLER, 2006). Isto é, o uso da
aparéncia interfere no ato de comprar, como mencionado por Marshall Sharma e Sivakumaran (2010,



p.3) que “a compra por impulso relaciona com a alta ativacdo emocional e com o baixo controle
cognitivo”.

Sobretudo é relevante mencionarmos que no comportamento de compra existem
caracteristicas relevantes nas areas emocionais e afetivas dos consumidores. O fator afetivo destaca
as emocoes, 0s impulsos de compra e as variagdes de humor. O cognitivo para Faber e Youn (2002,
p.280) tém como descri¢do “baixa deliberagdo cognitiva, desconsideragdo do futuro e compra nao
planejada”.

Faber e Youn (2002), reafirmam ao dizer que os fatores emocionais interferem na acéo de
compra, nas modificagdes do humor, proporciona emocdes positivas e também uma irresistivel
vontade de comprar, mas nestes atos existem dois descontentamentos: os pensamentos deliberados e
a tristeza ap0s a realizacdo da compra nao planejada.

Como podemos observar os sinais da compulséo de compra sdao muito parecidos com o perfil
do consumidor impulsivo, onde as referéncias que os distinguem sdo continuamente investigadas
pelas acdes de aquisicdo das compras repentinas e por seus repetitivos atos de compra, 0S
prejudicando na rotina e nas relagfes do dia a dia (FABER; O’GUINN, 1992). Com as perspectivas
de buscar a felicidade mesmo que ela seja momentanea (DANTAS, 2015).

O estudo do comportamento humano pode ser definido de acordo com as acOes fisicas e
emocionais, realizadas ao longo de um periodo vivenciado. Sao atribuidos aos individuos impulsos
que influenciam um dado comportamento social durante todo processo de vivéncia, do periodo
infantil até a fase adulta (PINHEIRO, 2021). Sendo assim, as pessoas desenvolvem, uma reacao aos
estimulos impulsivos e compulsivos apresentados a sociedade, sendo constituidos a partir dos
seguintes processos: aos estimulos visuais (filogenético), a faceis escolhas de persuaséo
(ontogenético) e a (cultura) que sdo as escolhas do consumidor, relacionadas a partir da dada situagéo
que esta inserida no ambiente (COOPER; COOR, 2016).

As informacgdes concedidas aos excessos de comportamento que um individuo pode
constantemente vir a adquirir ao longo das varias emoces sofridas, podem interferir na capacidade e
no desenvolvimento normal do ser humano (A KING; CHACON; FERRAO; FINDLEY;
KATSOVICH; MIGUEL; QUATRANO; ROSARIO-CAMPQOS; SCAHILL; WOODY, 2006,
MARTIN; POTTS, 2009).

Estas acBes ininterruptas de querer sempre adquirir algo novo, mantém-se presentes no
comportamento compulsivo de compra (CCC). Pois, no processo de aquisi¢cdes engloba-se tanto o
sistema emocional como o sistema comportamental de uma pessoa (MACHADO; MATTEI,
OLIVEIRA, 2006). Ou seja, 0 comportamento de compra do consumidor, implica-se ao estilo de vida
gue o individuo adota, com interacBes sociais, seja em grupos pessoais e interpessoais, com ou sem
a utilizacdo da tecnologia (OLIVEIRA, 2007). Assim, incentivando os impulsos emocionais e
também econémicos, como o de possuir produtos ou servigos de mercado (OLIVEIRA, 2007).

Portanto, a relacdo dos estimulos anteriores com o fator mix do marketing (produto, praca,
promocao e preco) a uma economia capitalista; passa a ser elementos importantes que constatam o
aumento de casos de depressdo e ansiedade (BONFANTI; MATOS,2016).

Outro fator que colaborou com crises de ansiedade, depressdo e estresse foi a pandemia
(Covid-19) em razdo das medidas de quarentena e de isolamento social decretada pela Organizagédo
Mundial da Saude (OMS) (ALBUQUERQUE; BARBOSA; COSTA; CUNHA; MELO; SILVA,
2021).

Este distanciamento social, instituido pelo ministério da satide em onze de marco de dois mil
e vinte, teve como objetivo segundo VALENTE (2020, online) “... a separagdo de pessoas
sintométicas ou assintomaticas, em investigacdo clinica e laboratorial, de maneira a evitar a
propagacao da infeccdo e transmissdo local”.

O afastamento social decretado, alterou 0 comportamento de consumo da populagéo, onde-se
obteve as interferéncias nas questdes emocionais dos cidaddos (sofrimento mental) (MENESES;
OLIVEIRA; OLIVEIRA.C; PINTO; SILVA,; SILVA. J, 2021).



As alteracdes dos fatores emocionais podem ser capazes de alterar as opgdes e alternativas de
compra do consumidor, modificando o humor do cidaddo (&) e também ao mesmo tempo é capaz de
proporcionar algumas emogdes positivas a uma irresistivel vontade de comprar (FABER; YOUN,
2002).

Essa vontade alienada de comprar constantemente é conhecida como oneomania, sendo
considerada um disturbio (psiquiatrico e psicolégico) no controle dos impulsos, neste caso associa-
se a uma compulsdo do ato de comprar (SANTANA, 2009). Os maleficios mais comuns relatados
por pessoas que possuem compulsdo por compra, sdo: o sentimento de culpa, a existéncia de dividas
exacerbadas, que por sua consequéncia advém da incapacidade de pagamento do passivo, seja ele
juridicamente e/ou financeiramente (BLACK,2007; LEJOYEUX; WEINSTEIN,2010; JOIREMAN;
KEES; SPROTT, 2010).

O objetivo geral deste estudo é investigar o perfil compulsivo de compras dos universitarios
da Universidade Federal de Uberlandia, Campus Pontal, dos cursos de Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Engenharia de Producdo durante a pandemia.

O estudo se justifica, na importancia ao entendimento do posicionamento de compra dos
alunos dos cursos de Engenharia de Produgéo, Ciéncias Contabeis e Administragdo que cursaram as
mateérias referentes a economia, educagédo financeira e matematica financeira, durante a pandemia.

Compreender se o0s estudos dessas matérias tiveram interferéncias no posicionamento de
compra dos discentes se torna estritamente importante, pois, com o inicio da pandemia e do
isolamento social em determinados periodos ocorreu uma mudanga no cotidiano da populacéo, nas
formas de comunicacdo e no posicionamento de compra do cliente. Nesta perspectiva, o isolamento
social ndo apenas tem o poder de alterar e/ou diminuir o poder de compra do consumidor (perda
financeira), mas também, pode alterar o psicolégico do individuo, tais como aumentar as taxas de
ansiedade, depressao, estresse, desanimo e frustracdo entre outras variaveis.

As adverténcias que o isolamento social trouxe no desenvolvimento da economia, foram:
mudancas no reflexo do cotidiano da populacdo, alteracdes no meio de comunicacdo e modificacdo
no posicionamento de compras dos clientes. As pessoas sentiram o impacto da Covid-19 na renda
familiar, com o desemprego chegando no patamar de 8,9 milhGes de brasileiros, no 2° trimestre de
dois mil e vinte, segundo o IBGE (2020). A causa alterou as preferéncias de compra, a quantidade
produtos necessarios ao consumidor e as fontes de aquisicdo das mercadorias; ao aditar lojas fisicas
em redes sociais. (FERNANDES; POPP; SILVA, 2020)

A vista disso, ao ligarmos a facilidade usual das midias sociais, as redes potenciais de compras
cibernéticas, podemos observar facilidade de acesso as lojas virtuais, consecutivamente
impulsionando ao ato da compra, seja ela impulsivamente ou compulsivamente realizada pelo
consumidor final (BALDANZA; LEAL, 2020). Enfatizando assim, a preocupante assimetria entre a
margem econémica e 0 emocional dos consumidores virtuais.

Este trabalho encontra-se estruturado em cinco se¢des, sendo a primeira essa introdutoria,
seguida da fundamentacdo tedrica, dos procedimentos metodolégicos, depois apresenta-se a
discussdo dos resultados e por fim as consideracdes finais. Ao final da pesquisa sdo apresentadas as
referéncias bibliograficas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo tratados os temas: Comportamento Compulsivo, Comportamento
Compulsivo de Compra e Consumismo.

2.1 COMPORTAMENTO COMPULSIVO



O comportamento compulsivo se caracteriza por um desejo irresistivel e incontrolavel de
possuir algo, ou seja, € um ato de comprar visto como uma acgdo obsessiva, onde ndo existe
delimitacao de consumo (FABER; O’GUINN, 1992).

A pessoa que possui 0 transtorno obsessivo compulsivo torna-se capaz de apresentar
comportamentos cognitivos como comportamentos de desequilibrio (BECK; KNAPP, 2008). Ou
seja, o individuo apresenta acdes continuas de repeticdes, o que reflete conscientemente a uma dada
obrigacdo e o dominio de examinar as consequéncias posteriores, sejam elas por crengas e/ou culto
(FABER; O’GUINN, 1989). As agdes repetitivas sao realizadas por acreditar que as atitudes a serem
feitas constantemente “iguais”, impdem ao executor o sucesso ¢ o controle do futuro (FABER;
CHRISTENSON, 1996). O que impdem a realizar habitos que denigrem a capacidade de
progressividade normal do proprio individuo (FABER; O’GUINN; KRYCH, 1987).

O comportamento do consumidor compulsivo pode-se estar envolto no cenario do marketing,
dado aos exemplos dos fatores culturais; os estimulos do cunho familiar, material, social, geografico
e pessoal, como: amor-proprio, aflicdo, distincdo, impulsividade, depressdo e ansiedade. Estes sdo
alguns fatores identificados por D’astous, Maltais e Roberge (1990); Burroughs, Denton e
Rindfleisch(1997); Workman e Paper (2010) apud Bonfanti e Matos (2016) em relacdo as causas do
Comportamento Compulsivo de Consumo (CCC).

Dando continuidade, acredita-se que o comportamento compulsivo de consumo (CCC) €
caracterizado como um estimulo irresistivel a um descontrole de adquirir bens materiais. Assim,
conduzindo o individuo a algum maleficio fisico ou psicologico, econdémico ou social (FABER,;
O’GUINN, 1989, ABRAMOWITZ; DEACON, 2005).

Como exemplos mais comuns mencionados em estudos académicos, sobre o assunto
descontrole sdo citados: o consumo excessivo de bebidas alcodlicas, continuas a¢des de jogo de azar,
excesso no uso do tabagismo (ERENS; GRIFFITHS; ORFORD; SPROSTON; WARDLE, 2010) e a
ingestdo excessiva de alimentos (compulsdo alimentar) (AZEVEDO; FONSECA; SANTOS, 2004)
prejuizos financeiros ocasionados por descontrole nas compras (compra impulsivas/compra
compulsiva) (VARELLA, 2011).

O consumo descontrolado pode-se levar ao Comportamento Compulsivo de Compra
(oniomania) o que seré tratado na sequéncia.

2.2 COMPORTAMENTO COMPULSIVO DE COMPRA (ONIOMANIA)

A compulsdo por compra também conhecida como oniomania, cujo seu significado deriva das
palavras gregas inios (a venda) e mania (insanidade) EDWARDS (1993), sua finalidade pode ser
explicada como uma exatiddo do ato de comprar compulsivamente, as promocoes ligadas as vendas.

Ou seja, é considerado como um descontrole da agdo de comprar, onde o individuo encontra-
se “obrigado” a realizar aquisi¢des imediatas para si proprio; mesmo que seja prejudicial (FABER;
O’GUINN; KRYCH, 1987).

Esta atividade irregular, de comprar obsessivamente esta associada ao estado emocional e
afetivo (IKEDA; SANTOS; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2004) segmentado aos fatores familiares,
sociais, demogréaficos, a baixa autoestima, ansiedade (BONFANTI MATQOS, 2016), a problemas
psicolégicos, biologicos ou socioldgicos (FABER; O’GUINN; KRYCH, 1987).

Os problemas biologicos por sugerirem ter uma pré definicdo genética, os psicolégicos por
insinuarem possuir ter uma pressado ligada ao ciclo da vida (infancia, adolescéncia, adulto) ao estresse
do dia a dia, como exemplo: a cobranga do “padrdo” de beleza da sociedade. Neste caso, 0 estereotipo
feminino vivencia muito esta relagdo ao consumo compulsivo, pois 0 sexo feminino esta sendo mais
ligado ao prazer em comprar (FABER; KRYCH; O’GUINN, 1987). Black (2007) reafirma este
pressuposto ao mencionar que cerca de 80% dos individuos estudados clinicamente por transtorno de
compra compulsiva séo do sexo feminino.



E por fim, contamos com as caracteristicas culturais e regionais, como por exemplo,
mencionado anteriormente por Erens, Griffiths, Orford, Sproston e Whardle (2010) duas
caracteristicas do comportamento compulsivo 0s jogos de azar e o tabagismo, que consta como
caracteristicas culturais de algum ambiente familiar.

Continuando, para complementar a definicdo do comportamento compulsivo de compra
(CCC) Redden e Steiner (2000) também mencionam que ele pode-se ser definido em quatro sentidos:
I) Reativo e emocional, produtos ou servico que constam dada importancia afetiva e satisfatoria 1)
Impulsivo, se caracteriza ao desejo repentino de comprar dado produto/servico 111) Fanético, que é
foco (desejo) apenas em um produto para comprar 1V) Descontrolado, que neste caso tenta-se aliviar
0s sentimentos negativos como a raiva, hostilidade, frustracdo, tristeza, soliddo, autoestima,
depressdo (PSICANALISE CLINICA, 2019).

Esse fendmeno caracteriza um transtorno de personalidade e mental, onde a presenca do
excesso do desejo de possuir bens materiais, fomenta a problemas financeiros, emocionais e de satde
fisica (INOVAR, 2021). O posicionamento exaltado do ato de comprar € visto como uma acdo pre-
estabelecida para evitar-se sentimentos negativos (IKEDA; SANTOS VELUDO-DE-OLIVEIRA,
2004) como depressao, baixa autoestima, ansiedade e frustracdo que interferem no comportamento
pessoal e interpessoal do individuo o direcionando a continuar a comprar compulsivamente para
diminuir estes sentimentos (DESARBO; EDWARD, 1996).

ApoOs as aquisigdes 0s sentimentos negativos continuam, ou seja, a busca pela felicidade
torna-se momentanea e continua (DANTAS, 2015). Os itens comprados para a “alegria” regridem-
se apenas a um simples fardo de uma mistura de sentimento de culpa, ansiedade e medo de ser julgado
como um descontrolado por compra ONIOMANIA (FABER; KRYCH; O’GUINN, 1987).

Assim, observamos que a oniomania leva ao consumismo 0 que sera tratado na sequéncia.

2.3 CONSUMISMO

O consumismo estéd relacionado a perda do controle sobre as aquisi¢cGes, sendo que o
comportamento de compra, pode relacionar-se com a capacidade dos aspectos culturais (sociais,
pessoais, mercadoldgicos) e subculturais (idade, ocupacdo, religido, renda, sexo, familia,
nacionalidade) (P1AQ, 2012).

Estas aquisicOes obtidas podem ser representadas por uma “diversidade de categorias ou
quantidade de utensilios adquiridos, isto dado com objetivo de representar niveis de superioridade
entre as pessoas” (HOLLANDER; RASSULI, 1999, p.102-188). Sem duvida, buscando um novo
ciclo de vida e a criacdo da autoimagem de personalidade em uma sociedade capitalista, onde o
consumidor compreende que é necessario acompanhar as caracteristicas do ambiente presente que o
constitui (PAIXAOQ, 2012; BITTENCOURT, TAVARES, 2016). Paco (2015, online) reafirma esta
analise, expondo que “estas modifica¢des influenciam o comportamento de compra e 0 processo de
decisdo, sendo motivo de interesse para o Marketing”.

Diante disso, Churchill e Moschis (1978) definem o consumismo como ‘“‘orientagdes
enfatizando posses e dinheiro para a felicidade pessoal e de progresso social” por agdes continuas de
aquisicdes aos bens materiais (BITTENCOURT, 2010, p.106). Onde, 0 gasto excessivo € maior no
sistema financeiro, ao relacionar o transtorno clinico a descricdo de compras materiais
(EMBOUAZZA; HUER; LEJOYEUX; LEQUEN; MATHIEU, 2007).

Carvalho e Santos (2019) concordam que a disponibilidade e a praticidade em conferir marcas,
produtos, precos e ofertas sdo algumas das variaveis responsaveis pelo consumismo. Battistella,
Grohmann e Radons (2012) confirmam que estas variaveis visuais, sao meios alternativos e atrativos
de compra, que visam impulsionar as necessidades e desejos dos consumidores; estimulando a
compra compulsiva. Para Lades (2014) existe um desejo imediato e poderoso que precisa ser sanado
naquele exato instante.



Lades (2014) ainda menciona que o uso e a disponibilidade de servigos remotos auxiliam as
aquisicdes obsessivas. Efetivamente Martin e Prodanova (2014, p.35) declaram que “a propensao de
novas tecnologias aumenta a impulsividade nas compras méveis”. Ao feito de analisar a quantidade
de produtos disponibilizados no setor produtivo (industrial). Okada (2016) afirma que houve um
crescimento na utilizagdo dos canais de compras on-line em relagdo a compras de varejo e atacadistas.
Como reflexo, alterando o movimento e o comportamento de compra dos consumidores. Como
estratégia as organizagdes utilizam propagandas, facilitagdo de venda e aptiddo do pagamento como
forma estratégica de cativar o potencial consumidor (FERREIRA; SERRA,2004). Como exemplo
atenuador de embolso, o uso do cartdo de crédito entre os jovens (IKEDA; SANTOS; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2004).

Botsman e Roger (2011) declaram que os jovens sdo mais suscetiveis a estereétipos de
comportamentos, fundamentada pelo acesso e contato diario com as tecnologias digitais. Paco (2015,
p.88) mantém esta observacdo garantindo que “A idade ¢ uma varidvel significativamente
influenciadora do comportamento de compra®.

Apos apresentado o suporte tedrico que embasa o estudo, na sequéncia serdo apresentados 0s
procedimentos metodologicos adotados para a pesquisa.

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O método de pesquisa adotado é o survey, pois foram analisadas as respostas de um
questionario on-line, enviado aos universitarios matriculados na Universidade Federal de Uberlandia,
Campus Pontal. Kraemer e Pinsonneault (1993) descrevem que a pesquisa survey tém como
finalidade a:

obtencdo de dados ou informacGes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questiondrio” com a finalidade de descrever
guantitativamente uma amostra (KRAEMER; PINSONNNEAULT,1993, p.105).

Desta forma, o estudo apresenta-se como uma abordagem quantitativa, que segundo Diehl e
Tatim (2004) em sua definicdo na pesquisa quantitativa utiliza-se dados e técnicas estatisticas, com
0s objetivos de informatizar e mensurar dados (amostra) a uma Unica interpretacdo segura. Assim, 0
objetivo deste estudo foi verificar se existe o perfil compulsivo de compras nos universitarios, durante
a pandemia. O recorte utilizado para coleta dos dados foi a Universidade Federal de Uberlandia,
Campus Pontal. Portanto, no decorrer do estudo foi adotada uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia (convenience) —em razdo de que houve limitagdes em relacdo a coleta dos dados (alunos
disponiveis).

A amostra total compreendeu 72 alunos, sendo do curso de Engenharia de Producdo 10
participantes (universitarios), 25 participantes do curso de Ciéncias Contébeis e 37 participantes do
curso de Administracdo. Sendo assim, esclarece-se que em funcdo da baixa adesdo dos alunos do
curso de Engenharia de Producdo houve desbalanceamento das amostras para algumas inferéncias.

A técnica de mensuragdo (escala) mais conveniente para coleta de dados desta pesquisa foi a
Escala de Richmond adaptada no contexto brasileiro por Estanislau e Fonséca (2021) que se utiliza
como base o tipo Likert, em razdo que associa-se a questionarios com uma utilidade de postura a
opinides autodescritivas do entrevistador, sendo estas questdes amplamente situadas entre respostas
objetivas e claras, como a escala 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)
(FRANKENTHAL, 2022).

Além disso, a escala de Richmond (Richmond Compulsive Buying Scale) é composta por seis
itens, que segundo Kinney, Monroe e Ridgway (2008, online) sdo capazes de “medir itens
dependentes de renda ou consequéncias da compra compulsiva separadamente da escala de compra
compulsiva” ao nivel de compulsdo dos consumidores. As assertivas referentes a escala original sao:
1) “My closet has unopened shopping bags in it”; 2) “Others might consider me a ‘shopaholic”; 3)



“Much of my life centers around buying things”; 4) “I buy things I don’t need”; 5) “I buy things I did
not plan to buy”; e 6) “I consider myself an impulse purchaser”. Na sua tradu¢ao e valida¢do para o
contexto brasileiro por Estanislau e Fonséca (2021) ficaram: 1) H& sacolas de compras fechadas em
meu armario; 2) Os outros consideram que eu compro em excesso; 3) Boa parte da minha vida baseia-
se em comprar; 4) Compro coisas que ndo preciso; 5) Compro coisas que nao planejei comprar; 6)
Considero-me um comprador impulsivo (ndo penso nas consequéncias);

Elas sdo descritas deste modo com o intuito de aderir a capacidade de diferenciar as
consequéncias do comportamento compulsivo de compras com as grandezas anteriores que o levaram
a cometer ato compulsorio.

O questionario on-line foi utilizado por tratar-se da forma eficazmente mais rapida na coleta
dos dados. E por estar mais préximo da realidade dos alunos universitarios da Universidade Federal
de Uberlandia - Campus Pontal. Pois, no ano de 2020 as aulas foram suspensas por segurancga sob o
COVID-19. Por seguinte, nos anos de 2021 e 2022 as aulas se iniciaram (remotamente e
presencialmente), de acordo com o calendario académico do Conselho de Graduagdo da Universidade
Federal de Uberlandia (Congrad/UFU). Sendo por seguinte dividido entre os periodos 2020/1
(01/03/2021 até 21/06/2021); 2020/2 (12/07/2021 até 06/11/2021); 2021/1 (29/09/2021 até
02/04/2022); 2021/2 (02/04/2022 até 20/08/2022) e 2022/1 (26/09/2022 até 06/02/2023)
(UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA, 2021).

Desta forma, foi efetuada a aplicacdo do mesmo (questionario on-line), com o intuito de
conseguir maior nimero de acessos e respostas concretas possiveis.

Para ser concretizada a agdo anterior, a pesquisa ficou disponivel para os alunos do curso de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Engenharia de Producdo do Campus UFU Pontal durante 14
dias (13/05/2022 a 26/05/2022) no Google Formularios. A escolha dos cursos decorreu em funcéo da
grade curricular dos cursos existentes no Campus. Optou-se por cursos que na sua grade tivessem
matérias referentes a educacao financeira, matematica financeira e economia.

Posteriormente, apds o encerramento do prazo da aplicacdo do questionario realizou-se a
tabulacdo e analise com o auxilio do software estatistico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) para melhor mensuracdo e compreensdo dos dados.

Foram realizadas analises de frequéncias simples dos dados categoricos dos entrevistados,
cruzamento de variaveis (crosstabs) para melhor entendimento do perfil de consumo dos
universitarios e andlise fatorial da escala de Richmond.

4. ANALISE DE RESULTADOS

O total de respondentes foi 72 alunos, sendo que 33,3% eram do sexo masculino e 66,7%
feminino, com a idade representada em sua maioria entre 16 a 22 anos (47,2%), sem seguida pela
faixa de 23 a 29 com (38,9%), de 30 a 36 (5,6%), 37 a 43 (1,4%), 44 a 50 (5,6%) e acima de 51 anos
(1,4%).

Dos discentes respondentes 51,4% cursam Administracdo, 34,7% Ciéncias Contabeis e 13,9%
Engenharia de Producdo. Desta totalidade, 15,3% consideram que ndo cursaram nenhuma disciplina
da area financeira e/ou mercadoldgica ao longo o curso até o momento da pesquisa e 84,7%
consideram que ja estudaram matérias como economia, educacdo financeira e matematica financeira
no decorrer do curso.

A divisdo dos alunos participantes da pesquisa ficou bem distribuida entre os diversos
periodos, sendo (5,6%) 1° periodo, (15,3%) 2° periodo, 3° periodo ndo disp6s de nenhum participante,
(8,3%) 4° periodo, (2,5%) 5° periodo, (19,4%) 6° periodo, (5,6%) 7° periodo, (15,3%) 8° periodo,
(12,5%) 9° periodo, (15,3%) 10° periodo. E as suas naturalidades sdo tipicamente representadas em
sua maioria pela regido sudeste com (88,9%) e em seguida pelas regibes nordeste com (2,8%) e a
regido centro-oeste com (8,3%).



Sobre a busca de respostas se eles realizam algum acompanhamento psicoldgico, 63,9%
responderam que ndo executam acompanhamento psiquiatrico, ja 36,1% afirmaram que realizam o
acompanhamento atualmente. Os motivos destacados sobre as consultas, ditos pelos alunos séo:
ansiedade (88,5%), depresséo (50%), estresse (34,6%), dificuldades para dormir (15,4%), alteracéo
de apetite (11,5%), para autoconhecimento (3,8%), crises de panico (3,8%), analise pessoal e por fim
a causa da recuperacdo do pés luto (3,8%).

Ao analisar o sistema emocional com a vontade de realizar compras, ocorreu a seguinte
indagagdo. Quando o discente ndo se sente feliz ele costuma realizar compras?: (61,1%) disseram que
ndo realizam compras e (38,9%) mencionaram que costumam realizar as compras para se sentirem
melhor.

Assim, ao serem questionados sobre as compras de novos aparelhos eletrdnicos em tempos de
pandemia, os alunos informaram os seguintes itens comprados: (51,4%) telefone movel, (1,4%)
telefone fixo, (4,2%) televisao, (9,7%) computador, (22,2%) notebook, (8,3%) Kindle, (8,3%) alexa,
(13,9%) reldgio smartwatch, (4,2%) airpods e (25%) disseram que ndo compraram nenhum item
eletronico durante a pandemia.

Posteriormente, os motivos das compras anteriores, foram compostos da necessidade do
produto/servico nagquele exato momento (78,9% dos respondentes), seguidos de 12,3% que afirmaram
ser por impulsao, (1,8%) pelo motivo do estudo, (1,8%) por causa de substituicdo ao produto com
defeito, (3,6%) pela oportunidade de possuir e por fim (1,8%) dos respondentes ndo comprou nada
eletronico durante a pandemia.

Por seguinte, aos serem indagados pela frequéncia em outras compras; agora em
produtos/servigos hedénicos: (55,6%) disseram que realizam a compra a cada dois anos, (26,4%) a
cada um ano, (5,6%) a cada seis meses, (1,4%) ndo soube quantificar o tempo, (4,2%) mencionou
que realiza a compra apenas quando necessario, (2,8%) a cada trés anos a mais, (1,4%) a cada cinco
anos a mais, (1,4%) menciona ser muito dificil realizar este tipo de compra.

Agora, sobre a quantificacdo em frequéncia de compras em produtos utilitarios, ficou divido
entre (50%) compram produtos mensalmente, (31,9%) compram apenas semanalmente, (9,7%)
compram diariamente, (1,4%) a cada trés meses, (4,2%) mencionam gque nao realizam as compras e
por fim (2,8%) disseram em outros (periodos quaisquer).

Assim, apos a realizacdo da compra, (37,5%) dos universitarios responderam que nao existe
a reflexdo p6s compra de sua parte, ja (62,5%) disseram que sim existe a sua reflexdo apds a compra.
E os sentimentos predominantes pés compra sdo: (49,3%) bem-estar, (38%) prazer, (70,4%)
satisfacdo, (15,5%) alivio, (14,1%) culpa, (7%) mal estar e apenas (1,4%) considera que ndo sente
nenhum sentimento no pos compra.

O sentimento de pds compra pode estar muito relacionado ao estado real da situacao financeira
da pessoa que estd a efetuar a compra. Por isto, 0 questionario perguntou qual meio financeiro o
consumidor costuma pagar as suas compras efetuadas? O resultado foi o seguinte: dinheiro (31,9%),
cartdo de crédito (66,7%), cartdo de débito (40,3%), pix (59,7%), transferéncia bancaria TED/DOC
(5,6%).

Na tabela 1 apresenta-se os resultados da relacdo do género do universitario com as variaveis:
situacdo financeira x o costume em realizar compras para animar-se.

Tabela 1 - Resultado do teste tabulacdo cruzada (género x costume em realizar compras x
situacdo financeira)

Género do estudante * Para animar-se o aluno(a) costuma realizar compras * A
situacdo financeira Tabulagdo cruzada

A situagdo financeira Para animar-se o aluno(a) costuma Total
realizar compras



Nao Sim

Género do estudante Feminino 1 27 28
Déficit
Total 1 27 28
Masculino 24 24
. Género do estudante
Superavit ..
Feminino 19 19
Total 43 43
Masculino 24 0 24
Género do estudante
Total Feminino 20 27 47
Total 44 27 71

Fonte: autoria prépria.

Como podemos observar nenhum dos homens respondentes consideram estar em déficit
financeiro e nem concordaram que realizam a acdo de compra para animar -se.
Ja em contrapartida, das mulheres respondentes (100%) consideram estar com déficit financeiro.
Assim, 96,43% das respondentes consideram realizar compras para animar-se e apenas 3,57% refuta
esta acdo. J& na situacdo do superdvit na conta bancaria o género masculino esta acima do género
feminino (5,63%),
pois 0 género masculino correspondeu a (33,80%) e o feminino (28,17%). Confirmando assim, a
afirmativa de Faber, O’Guinn e Krych (1987) que o esteredtipo feminino estd mais ligado ao
consumismo e ao prazer de comprar.
Na tabela 2 encontra-se 0s resultados do género do aluno com as variaveis: faixa etaria de idade x
situacdo financeira atual.

Tabela 2 - Resultado do teste tabulacdo cruzada (género x idade x situacdo financeira)

Género do estudante * Faixa etaria de idade * A situacéo financeira Tabulacéo cruzada

A situacdo financeira Faixa etéria de idade Total

16 - 22 23-29 30-36 37-43 44 - 50

Género do
Déficit Feminino 19 4 1 4 28
estudante




Total 19 4 1 4 28

Masculino 24 0 24
Género do
estudante
Superavit .
Feminino 10 9 19
Total 34 9 43
Masculino 24 0 0 0 0 24
Género do
estudante
Total Feminino 10 28 4 1 4 47
Total 34 28 4 1 4 71

Fonte: propria autoria.

Verificando os dados acima, compreendemos que 0 género masculino ndo correspondeu a
nenhum déficit financeiro em nenhuma faixa etaria de idade. Ja o género feminino entre as idades e
0s seus respectivos déficits bancarios, corresponde em: 23-29 corresponderam a (67,86%), da idade
30-38 (14,28%), da idade 37-43 (3,57%) e dos 44-50 (14,28%). Portanto, ao fazermos a analise de
déficit entre o sexo feminino e masculino do pessoal percebe que o feminino possui maior déficit.
Aparentemente os mais velhos (44-50) tendem a possuir uma tendéncia a ter um controle financeiro
melhor. Todavia, cabe ressaltar que o nUmero de respondentes nesta faixa etaria foi baixo, entdo ndo
sera possivel uma inferéncia conclusiva.

Contudo, o superavit financeiro das idades e dos géneros; observamos gque o sexo masculino
entre a idade 16-22 corresponde (100%) em conta financeira. Em contrapartida o sexo feminino entre
a mesma idade corresponde apenas a (52,63%) de superavit bancario. Ou seja, uma diferenca de
(47,37%) entre pessoas da mesma idade, mas de géneros diferentes. Ja entre as idades de 23-29 anos
no sexo masculino ndo mencionou nenhum superavit, ja no género feminino houve um superavit de
(47,37%).

Portanto, ha indicios que o género feminino tende realizar mais compras ao passar dos anos,
ao contrario do género masculino, pois 0 género masculino demonstrou um superavit de 33,80% e o
género feminino um superavit de 26,76%. Ao mesmo tempo que ao analisarmos os dados ndo
encontramos nenhum déficit bancario do sexo masculino e que também ndo encontramos aumento
no nivel de consumo ao passar dos anos, pois 0 mesmo decresce.

Na tabela 3 exp0e os resultados da relacéo, para se animar-se se 0 consumidor costuma realizar
compras com as variaveis: reflexdo pdés compra x considero-me um comprador impulsivo.



Tabela 3 - Resultado do teste de tabulacéo cruzada (costume em realizar compras x reflex&o pos
compra x considero-me comprador impulsivo)

Existe a reflexdo da compra apés adquirir o produto * Considero-me um comprador impulsivo
(ndo penso nas consequéncias) * Para animar-se 0 aluno(a) costuma realizar compras Tabulagdo

cruzada
Para animar-se o aluno(a) Considero-me um comprador impulsivo (ndo penso nas Total
costuma realizar compras consequéncias)
Discordo Discordo N&o Concordo Concord
totalmente parcialmente concordo, parcialme 0
nem nte totalment
discordo e

Existe a No 27 0 27

reflexdo da

compra apos
Nao adquirir 0 Sim 13 4 17

produto

Total 40 4 44

Existe a

reflexdo da

compraapés Sim 10 11 4 3 28
Sim adquirir o

produto

Total 10 11 4 3 28

Existe a N3o 27 0 0 0 0 27

reflexdo da

compra apés

produto

Total 40 14 11 4 3 72

Fonte: propria autoria.

Ao observamos a tabela acima, 61,11% dos alunos ndo costumam realizar compras para se
animarem e mesmo que realizem as compras 23,61% deles pensam nas consequéncias apds a
realizacdo da compra. Nisto, apenas 5,55% discorda parcialmente que seja um comprador impulsivo,
mesmo realizando a reflexdo pds compra.

Agora, 38,89% dos alunos objetivou animar-se ao realizar compras para se sentir melhor e
que 13,89% discorda parcialmente que seja um comprador impulsivo, os outros 15,28% néo
concordam, nem discordam que seja um comprador impulsivo, 5,55% concorda parcialmente que
seja um comprador impulsivo e apenas 4,17% considera-se um comprador impulsivo.



Portanto, verifica-se que a maioria dos universitarios ndo costumam realizar compras para ser
animar, mas caso aconteca de realizar uma compra eles realizam a compra pensando nas
consequéncias futuras que possam vir a acontecer apds adquirir o produto/servico.

Na tabela 4, encontramos os resultados em relagdo ao curso que esta sendo cursado pelo aluno
com as variaveis: situacao financeira x disciplina cursada da area de financas e/ou mercadolégica.

Tabela 4 - Resultado do teste de tabulagdo cruzada (curso x disciplina de finangas x situacéo
financeira)

O aluno cursou alguma disciplina da area financeira e ou/mercadoldgica * A situacéo financeira *
Curso Cursante Tabulagdo cruzada

Curso Cursante A situagdo financeira Total

Déficit Superavit

O aluno cursou alguma

disciplina da area financeira Sim 37 37

Administragdo e ou/mercadoldgica

Total 37 37

O aluno cursou alguma Sim 18 6 24
disciplina da area financeira

Ciéncias Contabeis - N&o 1 0 1
e ou/mercadolégica

Total 19 6 25

O aluno cursou alguma

disciplina da area financeira N&o 9 9

Engenharia de Producéo e ou/mercadoldgica

Total 9 9

O aluno cursou alguma Sim 18 43 61

disciplina da area financeira
Total e ou/mercadoldgica

Total 28 43 71

Fonte: propria autoria.

Ao examinarmos a tabela acima, compreendemos que 100% dos estudantes do curso de
Administracdo cursaram alguma matéria da area de financas ou da area mercadologica, que por
consequéncia alterou sua percepcdo as compras, pois, como podemos observar todos os alunos
respondentes deste curso encontram-se em uma situacédo financeira favoravel (superavit).

Ja no curso de Ciéncias Contébeis 96% consideram que realizaram alguma matéria da area de
financas/mercadologicas. Do restante, apenas 4% considerou-se que ndo realizaram matérias da area
de finangas /mercadoldgicas. Por seguinte, podemos observar que 76% dos participantes encontra-se
em déficit bancario e 24% encontra-se em superavit bancério.



Agora, as nove respostas validas do curso de Engenharia de Produgdo, mencionaram que ainda
ndo tiveram matérias de financas ou das &reas mercadoldgicas. Desta, forma, como podemos observar
100% dos respondentes encontra-se em déficit financeiro.

Sendo assim, ndo se pode afirmar pelos dados analisados que o fato do discente ter cursado
alguma disciplina da area de finangas e afins contribui para uma melhor gestdo do seu processo de
compras. Cabe salientar que a existéncia de déficit pode estar associada a outras variaveis ndo
analisadas nessa pesquisa.

Na tabela 5 apresenta-se os resultados da relacdo dos cursos cursantes com as variaveis: Para
animar-se o aluno(a) costuma-se realizar compras X se existe a reflexdo pés compra.

Tabela 5 - Resultado do teste de tabulacdo cruzada (curso x realizar compras x reflexdo pos compra)

Para animar-se o aluno(a) costuma realizar compras * Existe a reflexdo da compra ap6s adquirir o
produto * Curso Cursante Tabulacdo cruzada

Curso Cursante Existe a reflexfo da compra Total
apos adquirir o produto

N&o Sim
Para animar-se o
aluno(a) costuma realizar N&o 27 10 37
Administracdo compras
Total 27 10 37
Para animar-se o N3o 7 7
aluno(a) costuma realizar
Ciéncias Contabeis Sim 18 18
compras
Total 25 25
Para animar-se o
aluno(a) costuma realizar Sim 10 10
Engenharia de Produgéo compras
Total 10 10
Para animar-se o N&o 27 17 44
aluno(a) costuma realizar
Total compras Sim 0 28 28
Total 27 45 72

Fonte: propria autoria.

Os alunos do curso de Administracdo ndo realizam compras para se animar e que quando
realiza a acdo de compra 72,97% dos seus respondentes executam a reflexdo apds adquirir o produto.
Assim sendo o restante 27,03% ndo costumam executar a reflexdo pds compra. Em contrapartida 28%
os alunos do curso de Ciéncia Contébeis ndo costumam realizam compras para se animar e 0s 72%
confirmam adquirir produtos para alegrar-se. Deste curso, 100% confirmam executar a reflexdo do
pOs compra.



Em relacdo aos alunos do curso de Engenharia de Producéo, 100% dos respondes costumam
realizar compras para se animar e que 0s proprios também executam a reflexdo pos compra.

Em relagdo a escala de compra compulsiva de Richmond, que é composta por seis questdes

com uma escala 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) sdo apresentadas as seguintes
informacdes: 1) Ha sacolas de compras fechadas em meu armario: (75%) discordo totalmente,
(11,1%) discordo parcialmente, (4,2%) ndo concorda, nem discorda, (4,2%) concordo parcialmente e
(5,6%) concordo totalmente. 2) Os outros consideram que eu compro em excesso: (58,3%)
discordo totalmente, (22,2%) discordo parcialmente, (8,3%) ndo concorda, nem discorda, (2,8%)
concorda parcialmente, (8,3%) concordo totalmente. 3) Boa parte da minha vida baseia-se em
comprar: (56,9%) discordo totalmente, (20,8%) discordo parcialmente, (13,9%) ndo concorda, nem
discorda, (2,8%) concordo parcialmente e (5,6%) concordo totalmente. 4) Compro coisas que nao
preciso: (20,2%) discorda totalmente, (27,8%) discorda parcialmente, (26,4%) ndo concorda, nem
discorda, (11,1%) concorda parcialmente e (5,6%) concorda totalmente. 5) Compro coisas que nédo
planejei comprar: (22,2%) discorda totalmente, (19,4%) discorda parcialmente, (22,2%) néo
concorda, nem discorda, (20,8%) concordo parcialmente e (15,3%) concorda totalmente. 6)
Considero-me um comprador impulsivo (ndo penso nas consequéncias): (55,6%) discorda
totalmente, (19,4%) discordo parcialmente, (15,3%) ndo concordo, nem discordo. (5,6%) concordo
parcialmente e (4,2%) concorda totalmente.
Para a analise de fator descritivo da escala de Richmond, foram-se utilizadas as questfes
traduzidas:1) Ha sacolas fechadas sendo guardadas. 2) Os terceiros acham que compro em excesso.
3) Considera que boa parte da vida baseia-se na experiéncia de compra. 4) Realiza compra sem
precisdo. 5)Realiza compra sem planejamento. 6) Considero-me um comprador impulsivo (ndo penso
nas consequéncias).

Dito isto, podemos observar os resultados da Analise Fatorial da escala de compra compulsiva
de Richmond. Onde, apresentou a Medida Kaiser- Meyer-Olkin de adequacao de amostragem (KMO)
de 0,870. E o valor da variancia total explicada pelo método de extracdo da analise do componente
principal de 90,18%. Dessa forma, conclui-se que a escala cumpriu com seu objetivo.

Tabela 6 - Média da Escala de Compra Compulsiva de Richmond

Ha sacolas  Os terceiros  Considera que Realiza compra Realiza compra Considero-me

fechadas acham que boa parte da sem precisdo sem um comprador
sendo compro em vida baseia-se planejamento  impulsivo (ndo
guardadas excesso na experiéncia penso nas
de compra consequéncias)
Valido 72 72 72 72 72 72
Ausente 75 75 75 75 75 75
Média 1,54 1,81 1,79 2,36 2,88 1,83

Fonte: propria autoria

Diante disto, podemos observar as médias das assertivas que compdem a escala: Ha sacolas
fechadas sendo guardadas (1,54), Os terceiros acham que compro em excesso (1,81), Considera que
boa parte da vida baseia-se na experiéncia de compra (1,79) e Considero-me impulsivo (ndo penso
nas consequéncias) (1,83) alcangcaram uma média abaixo do nimero 3. Ou seja, segundo a escala
ficaram entre discordo totalmente (1) e discordo (2) com as pressuposicoes. Ja as variaveis: Realiza



compra sem precisdo (2,36) e Realiza compra sem planejamento (2,88), sdo consideradas como:
discordo (2) e indiferente (3).

Dessa forma, percebe-se que a média das respostas ndo aderem a um perfil compulsivo de
compra de acordo com a escala.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo identificar se héa o perfil do consumo compulsivo de compra
nos universitarios. Os principais achados foram que apesar de haver alguns tragos inerentes ao perfil
compulsivo de compra ndo se pode afirmar que os universitarios analisados possuam perfil
compulsivo de compra, conforme demonstrado na analise com a utilizacdo da escala de compra
compulsiva de Richmond.

Também foi identificado que o fato dos discentes ja terem cursado disciplinas da area
financeira e afins ndo é suficiente para garantir que nao haja déficit na sua vida financeira e, por isso,
outras variaveis devem ser analisadas conjuntamente as aqui verificadas.

A pesquisa possui como limitagdo o recorte amostral, como ja mencionado anteriormente. Deste
modo, aconselha-se que este tema de pesquisa seja executado entre outras universidades e faculdades,
sejam elas publicas ou privadas. E que seu publico alvo de coleta de dados seja de cursos que
ministrem disciplinas de finangas na sua grade curricular, sejam elas: Direito Empresarial,
Administracdo, Gestdo financeira, Ciéncias Econdmicas (Economia) e Ciéncias Contabeis
(Contabilidade), em busca de diminuir as limitagdes de pesquisa.

Sugere-se ainda, para futuras pesquisas, utilizar metodologias diferentes e outras questdes de
pesquisa relacionadas a tematica. Aprofundar o conhecimento desta tematica em categorias
populacionais, em outras regides, dentre outros. Desta forma, serd possivel compreender de forma
mais ampla o perfil dos compradores compulsivos.
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