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RESUMO

O presente estudo buscou verificar, empiricamente, a relagdo existente entre as
varidveis de frequéncia de consumo e significados atribuidos aos produtos
consumidos, propondo-se a identificar uma possivel correlagdo entre as escalas de
Significados e Julgamentos e Niveis de Consumo. A amostra pesquisada é
composta por 100 (cem) estudantes do curso de Administracédo da Universidade de
Brasilia. A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo dos questionarios de
Significados e Julgamentos, proposto por Allen e Ng (1999), e do questionario de
Niveis de consumo, proposto por Maduro-Abreu (2010). Os dados foram analisados
por meio do programa SPSS (Statistical Package for the Social Science — Pacote
Estatistico para Ciéncias Sociais), versao 18.0. A andlise de dados contou com a
analise fatorial, estatistica e andlise de correlacao entre as escalas estudadas. Por
fim, verificou-se a existéncia de correlacéo linear positiva moderada entre os
seguintes fatores subjacentes: Significado e Julgamento Subjetivo e Supérfluo de
Uso Individual e Domeéstico; e correlagéo linear negativa fraca entre as dimensdes
subjacentes Significado e Julgamento Objetivo e Supérfluo de Uso Individual e
Domeéstico. As correlacbes constatadas, demonstram que 0 consumo permeia a
esfera de busca de significancia, identidade e reproducéo social. A partir dessa
busca, ha uma tendéncia do individuo se tornar consumista, entrando em um ciclo
VicioSO que se origina na tentativa de encontrar a si mesmo a partir do consumo.

Palavras-chave: 1. Consumo. 2. Significados e Julgamentos 3.
Frequéncia de Consumo e Consumismo.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, pesquisas apontam o crescimento do consumo entre os brasileiros.
Este fato pode ser explicado por diversos fatores. A facilidade de acesso ao crédito,
0 aumento da renda dos assalariados, a diminui¢cdo dos indices de desemprego, 0
aumento do poder de compra de todas as classes, especialmente da classe C, além
da diminuicdo nos impostos de produtos estrangeiros, contribuem para o aumento

da frequiéncia de consumo no pais.

Esse aumento na frequéncia de consumo ndo abrange apenas os produtos de
primeiras necessidades, mas também produtos de incremento e/ou uso pessoal e de
incremento externo, que sdo representados por bens de consumo socialmente
compartilhados. Os produtos de incremento e/ou uso pessoal sdo aqueles em que a
pessoa € 0 suporte do produto, como no caso de vestuario. Os produtos de
incremento externo e/ou uso socialmente compartilhado sdo aqueles utilizados em
um ambiente em torno da pessoa, como decoracdo, ou que sao agregados a outros
produtos, como equipamentos de carros, e de alguma forma estdo disponiveis para

serem desfrutados, também, por outros individuos.

No processo de compra, o individuo pode decidir pela aquisicdo de um produto
através da atribuicdo de julgamento e significado ao objeto em questdo. Sabendo
gue 0 consumo ocorre tanto para suprir necessidades quanto desejos do individuo,
Maduro-Abreu (2010) explica que: “o desejo [...] provoca a disposicao nas pessoas
para experimentar determinados recursos que sdo reconhecidos subjetivamente, e,

a luz de seus significados [...], extrapola a necessidade de manutencgao”.

Para Solomon (2008), o comportamento do consumidor moderno reflete que as
pessoas, cada vez mais, compram produtos ndo pelo que eles fazem e sim pelo que
significam. A superexposicdo de marcas famosas e a ditadura dos meios de
comunicacdo social com ajuda das midias sociais influenciam o consumo de
determinados produtos. Para serem inseridas em grupos sociais, as pessoas
acabam consumindo certos tipos de produtos somente pelo significado atribuido

aquele obijeto.

E nesse cenario que se pretende investigar a relacéo entre a frequéncia de consumo

e a atribuicéo de significado relacionada aos produtos consumidos.
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1.1 Formulacéao do problema

Segundo Barbosa (2010, v.3, p. 7), “Consumir [...] € uma atividade presente em toda
e qualquer sociedade humana”. Sabendo que consumir € uma acéo tdo comum e
qgue por isso é exercida, muitas vezes, de forma automética, ha a necessidade de
averiguar qual é a atribuicdo de significado e julgamento que motiva a frequéncia de
consumo de produtos de diferente serventia.

A freqiiéncia de consumo esta relacionada a quantidade de produtos consumidos e
a constancia que o individuo compra, Maduro-Abreu (2010) definiu duas categorias
de produtos: uma que incorpora itens supérfluos de uso individual e outra que
agrupa itens utilitarios, de uso socialmente compartilhavel. Com relagéo aos tipos de
significados, Allen e Ng (1999) propdem a existéncia de dois tipos: o significado
simbolico e o significado utilitario. O primeiro € subjetivo, relacionado ao lado afetivo
da pessoa; o segundo é objetivo e considera a utilidade do produto consumido. Além
dos dois tipos de significados, Allen e Ng (1999) propuseram dois tipos de
julgamento: o julgamento passo a passo e o julgamento afetivo, 0s quais ponderam
os atributos de um produto de forma racional e subjetiva, respectivamente. Dessa
forma, para que um individuo atribua um significado ao produto, € necessario que o
objeto em questdo seja previamente avaliado e julgado, de maneira racional ou
afetiva Assim, pode-se inferir que o julgamento ocorre antes da atribuicdo de
significado (Allen, 2001 apud NEPOMUCENO, PORTO e RODRIGUES, 2006, p.
109)

Diante do exposto a pergunta de pesquisa que orienta a investigacdo é: qual a
relacdo entre a frequéncia de consumo e o tipo de significado e julgamento

atribuidos a produtos consumidos?

A hipétese do presente trabalho € que o significado simbdlico deve estar relacionado
com maior frequéncia de consumo de bens supérfluos e que o significado utilitario

deve estar relacionado com maior freqtiéncia de consumo de bens utilitarios.
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1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa consiste em identificar a relacdo existente entre a
frequéncia de consumo e o tipo de significado e julgamento atribuidos a produtos

consumidos.

1.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do presente estudo séo:

1. Identificar o tipo de significado e julgamento que mais influenciam na deciséo
de compra;
2. Caracterizar a que tipo de categorias de produtos pesquisados a frequéncia

de consumo é maior.

1.4 Justificativa

O consumo adquiriu um papel essencial na sociedade ocidental contemporanea. A
posicdo de destaque que o0 ato de consumir ocupa atualmente modificou e ampliou
as areas do conhecimento interessadas em estudar esse fendémeno. Além de
profissionais de marketing e economistas, agora as ciéncias sociais, historiadores,
psicélogos e, em destaque, as organizacfes buscam descobrir e analisar quais sao

0s critérios que motivam a decisao de compra..

Atualmente, autores como Solomon (2008) atestam que os consumidores modernos
buscam comprar produtos cada vez mais em busca de significancia em detrimento

da utilidade do produto.

Diante disso, justifica-se a escolha do tema em questdo em razao da importancia do
estudo sobre o0 consumo e seus critérios de decisao, e da necessidade de ampliar os
estudos sobre o assunto. O presente estudo visa contribuir para a formulacdo de

estratégias das empresas que ofertam os tipos de produtos e bens analisados nesse
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estudo, bem como, fornecer dados sobre o comportamento do consumidor para

estudiosos do assunto como psicologos e socidlogos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para elucidar o tema escolhido no presente trabalho, nesta secao serdo abordados
0S seguintes assuntos: sociedade de consumo, niveis de consumo, julgamentos e

significados.

2.1 Sociedade de Consumo

Barbosa (2006, 2008) expbe que todas as sociedades humanas se utilizam do ato
de consumir para sua reproducéo fisica e social, de forma que, ao utilizar-se de
meios materiais buscam adquirir diferenciacdo, atribuicdo de status e gratificacao

individual.

Segundo Barbosa (2006), o senso comum tradicionalmente associou 0 consumo a
exaustao ou aquisicdo de algo, a um processo individualista, alienante e passivel de
culpa. Barbosa (2006) explicita que o consumo possui um significado ambiguo para
os individuos e para a sociedade, permeando tanto a esfera de aquisicdo de algo,
usar tudo, esgotar e destruir; quanto a esfera de somar e adicionar novas
experiéncias Porém, durante as ultimas duas décadas, as ciéncias sociais passaram
a associar o consumo a processos de reproducdo social e a construcdo de
subjetividades e identidades.Dessa forma, o consumo passou a permear € a se
estender por diferentes esferas, tornando-se um campo de estudo bastante

complexo.

O termo sociedade de consumo € um dos titulos utilizados para a sociedade
contemporanea. Barbosa (2006) articula que essa definicdo se da pelo papel central
gue o consumo adquiriu na sociedade. Ela explica que um dos fatores que justifica
essa posicao essencial do consumo na sociedade contemporanea seja a busca de
significancia e de identidade pelos individuos modernos, uma vez que é justamente
através do processo de consumo que as pessoas buscam descobrir sua identidade
e completar o self. Barbosa (2006) defende que a identidade do individuo deve estar
presente ndo nos produtos em si, mas nas reagdes manifestadas aos produtos

consumidos. Sendo assim, tais reacdes poderéo revelar quem o individuo realmente
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€, ou seja, sua identidade. Retondar (2008) ressalta que ao interpretar o consumo
como um sistema de comunicagdo social, no qual os produtos e bens sao
associados a producédo de significados e formas simbdlicas, o ato de consumir se
transforma em um ato de adesé&o simbdlica, pelo qual o individuo vai continuamente

definindo e redefinindo sua identidade.

Retondar (2008) também afirma que o processo de consumo nao representa apenas
a reproducdo de significados para a sociedade, como também um espaco de
producéo de significados, formando um contexto no qual grupos produzem,

reproduzem, transformam e expressam suas subjetividades e identidades.

Campbell (2000, apud BARBOSA, 2008, p. 49) argumenta que O CONSUMISMO
contemporaneo possui duas caracteristicas decisivas para a diferenciacdo entre os
padroes de consumo presentes em sociedades anteriores: o lugar ocupado pelo
desejo e emocao e o carater individualista do consumismo atual. A importancia dada
ao desejo e a emocao presentes na subjetividade do consumidor contemporaneo faz
com que a busca pela satisfacdo dessas vontades seja mais procurada que a
satisfacdo de necessidades. O carater individualista atribui muitissimo valor ao
direito do individuo de decidir que bens e servicos adquirir. Barbosa corrobora para
essa linha defendida por Campbell: “0 consumismo moderno tem mais a ver com
sentimentos e emoc¢des (na forma de desejos) do que com razéao e calculismo, na
medida em que é claramente individualista, em vez de publico, em sua natureza.”
(BARBOSA, 2006, p. 49).

Outro aspecto intimamente ligado a sociedade de consumo € a cultura. Douglas
(2004) expde que as decisbes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento, pois uma vez que a evolucdo da cultura ocorre, as pessoas
desempenham um papel nesta mudanca, inclusive pelo ato de consumir. Barbosa
(2006) argumenta que todo e qualquer ato de consumir é essencialmente cultural;
todas as atividades, desde as mais corriqueiras ocorrem sempre em um determinado

esquema simbdlico, dando-lhes sentido e significado.

“Cultura e consumo sao interligados e indissociaveis, pois todo o processo de
selecdo, escolha, aquisicdo, uso, fruicdo e descarte de um bem ou servico, ou ainda
de uma identidade, s6 ocorre e faz sentido dentro de um esquema cultural
especifico’(BARBOSA, 2006, p.108). Retondar (2008) afirma que a relagao entre

cultura e consumo deve ser entendida como uma percepcdao de um contexto



16

estruturado a partir do qual as identidades e subjetividades sdo construidas e

mediatizadas pelo consumo de bens.

MacCracken (1988) afirma que os bens de consumo carregam e comunicam
significado cultural. A nocao cultural da sociedade esta concretizada nos bens e é

através do uso de seus bens que o individuo as assimila em sua prépria vida.

Segundo Solomon (2008) os consumidores estabelecem relacionamentos com 0s
produtos que compram. Alguns deles sdo a ligagcdo de autoconceito, a ligagcao
nostalgica, a interdependéncia e o amor.

O autor define que a ligacdo de autoconceito baseia-se na premissa de que 0
produto ajuda a estabelecer a identidade do usuario. “O autoconceito refere-se as
crencas de uma pessoa sobre seus proprios atributos e ao modo como ela avalia
essas qualidades’(SOLOMON, 2008, p.176). Essa perspectiva demonstra que o
individuo consome produtos os quais auxiliam na formacédo do autoconceito que
desejam alcancar, e também auxiliam na formacédo da imagem que desejam mostrar

aos outros.

Richins (1994), Belk (1988) e Tamayo (1981), também tratam da relevancia e
influéncia que a posse de bens geram no desenvolvimento da identidade e no
autoconceito de uma pessoa. "O autoconceito € um conjunto de percepcdes de si
mesmo. O conteudo dessas percepcdes € tudo aquilo que o individuo reconhece
como fazendo parte de si" (TAMAYO, 1981, p. 89). McCracken (1987), por meio de
seu estudo sobre o papel das posses para facilitar momentos de transicao, também

sugere que as posses podem servir de instrumento para manter o autoconceito.

A ligacdao nostalgica apresenta o produto como uma ligacdo entre um “eu” do
passado, o que demonstra um forte relacionamento do produto com a prépria
historia da vida da pessoa, a qual associa aquele objeto a um momento de sua vida.
A ligacéo de interdependéncia ocorre quando o produto esta presente no dia-a-dia
do usuario, e por fim a ligacdo de amor advém dos elos emocionais que o produto

promove ao seu dono.

Segundo o Solomon (2008), entre os consumidores, pode ocorrer mais de um tipo
de relacionamento estabelecido com os produtos que compram. Esse fato
demonstra que o consumidor possui uma tendéncia de ficar cada vez mais

dependente psicologicamente dos produtos que consome.
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Dessa forma, o autor propde que o consumismo pode se transformar em um vicio,
utilizado para amenizar alguma necessidade do consumidor. O problema ocorre
qguando o individuo se torna extremamente dependente daquele produto, ao ponto

de depositar sua confiangca no produto e ndo mais em si mesmo.

Outra face do consumismo ocorre com 0 consumo compulsivo. Solomon (2008, p.
50) explica que “O consumo compulsivo refere-se a compra compulsiva,
frequentemente repetitiva, como antidoto para tensdo, ansiedade, depressao ou
tédio”. Esse comportamento negativo e destrutivo tem como padrdo trés
caracteristicas basicas: o comportamento ndo € uma escolha, a gratificacdo
derivada do comportamento tem curta duracdo e a pessoa sente bastante remorso

ou culpa pouco tempo apos a compra.

Assim, o nivel de consumo de produtos pode aumentar. Maduro-Abreu (2010)
propde que os niveis de consumo sao o volume de bens e servicos consumidos,
verificado pela frequéncia de consumo do individuo (quanto?). Portanto, o nivel de
consumo pesquisa a quantidade adquirida e a constancia que os individuos exercem

ao consumir.

Maduro-Abreu (2010) explica que de acordo com as teorias econdmicas a forma
apropriada para apurar os niveis de consumo € atraves da diferenca entre Renda e
Poupanca. Quanto menor o intervalo entre Renda e Poupanca, maior sera a quantia
monetaria dispensada para o consumo; ademais, quanto maior a Renda, quanto
maior Renda, maior sera a disponibilidade que o sujeito possui para consumir. No
entanto, Maduro-Abreu (2010) leva em consideracao a hipétese de que os niveis de
consumo podem variar de intensidade, em razado, sobretudo, dos valores humanos.
Consequientemente, o fato de uma pessoa ter renda superior a outra, ndo significa

gue ela seja mais consumista.

2.2 Julgamentos e Significados

Para Solomon (2008) o comportamento do consumidor moderno reflete que as
pessoas, cada vez mais, compram produtos pelo que significam, em detrimento

daquilo que fazem. Pesquisas também tém comprovado que o significado de
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produto é uma das varidveis que influenciam e motivam a busca e o comportamento
de compra (Allen, 2000; Richins, 1994).

Segundo Allen (2001, apud NEPOMUCENO, PORTO e RODRIGUES, 2006, p. 109)
o0 julgamento ocorre antes da atribuicdo de significado, porque para que um
significado se relacione a um produto, € necessario que 0 objeto seja previamente

avaliado e julgado, de maneira racional ou afetiva.

Dessa maneira, cabe indagar em que a atribuicdo de significado se origina. Para
elucidar essa questdo, Richins (1994) executou um levantamento bibliografico e
conclui que o significado é resultado da interpretacdo de estimulos externos e uma
percepcao subjetiva ou reacdo afetiva de uma pessoa frente a um objeto ou a um
produto. Tais reacdes e percepcbes sdo criadas e influenciadas por relacdes

interpessoais e sociais.

Nepomuceno e Torres (2005, p. 22) afirmam que:

[...] pode-se dizer que o significado atribuido a um produto ou servico é o
resultado das emocfes ou sentimentos (componente afetivo) que a pessoa
obteve a partir da experiéncia com o objeto (produto ou servico). Esta
experiéncia € mediada pelas informac6es e conhecimentos (componente
cognitivo) prévios ao contato com o objeto e que geram uma probabilidade
de reacdo, positiva ou negativa, frente ao mesmo (componente conativo).

Allen (2000, 2001) prop6s que o significado do produto € que lhe determina seu
devido valor. Essa afirmacédo vai de encontro a teorias econémicas tradicionais, as
guais consideram o valor de um produto apenas pelo seu preco. Richins (1994)
corrobora a idéia de Allen quando pondera que o consumidor nem sempre relaciona

diretamente o valor monetéario do produto ao seu significado.

Diferentemente do aspecto econémico, Solomon (2008, p.59) propde que:

existem muitas perspectivas sobre o comportamento do consumidor, mas as
orientagfes de pesquisa podem ser definidas [...] em duas abordagens: a
perspectiva positivista [...] e a perspectiva interpretativa.

A perspectiva positivista reforca a funcdo dos objetos e a razdo humana como
suprema e Unica verdade objetiva, celebrando a tecnologia e o mundo como lugar

racional e ordenado. Segundo Solomon o0s interpretativistas:

[...]Jdestacam a importancia da experiéncia simbdlica, subjetiva, e a idéia de
gue o significado esta na mente do individuo — ou seja, cada um de nés
constréi seus préprios significados com base em experiéncias culturais
Unicas e compartilhadas. (2008, p. 55)
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Richins (1994) aponta que o significado pode possuir duas naturezas ou dimensoes.
O significado publico compbe a primeira dimensdo, sua definicAo envolve "o
significado subjetivo dirigido a um objeto por observadores externos" (RICHINS,
1994, p. 505). Para que seja publico, o significado deve ser comum aos
observadores. A segunda dimensdo é o significado privado ou particular, definido
como "a soma do significado subjetivo que um objeto detém para um individuo em
particular® (RICHINS, 1994, p. 506). Os dois significados podem interagir e

influenciar-se mutuamente.

McCracken (1988) afirma que existe uma variacdo nos significados atribuidos aos
objetos pelos individuos, e que essa alteracdo se d4 em razdo das diferentes
culturas e sociedades. Isso significa que podem ser atribuidos diferentes significados

a um mesmo objeto dependendo da cultura e sociedades em que ele se encontra.

Segundo Allen e Ng (1999), existem dois tipos de julgamentos — o julgamento passo
a passo e o julgamento afetivo — e dois tipos de significado - o significado utilitario e

o significado simbolico. Tais conceitos serdo desenvolvidos nos subitens seguintes.

2.2.1 Julgamento Passo a passo

O julgamento passo a passo é baseado na avaliacdo dos atributos tangiveis e
funcdes utilitarias de um determinado produto (Mittal, 1988). O autor descreve o
julgamento passo a passo como um processamento informacional, explicitando a
escolha do consumidor em termos cognitivos. Assim, o consumidor deve adquirir
conhecimento sobre os atributos de um produto e em seguida, formar um critério
avaliativo. Depois deve julgar tais critérios em varios niveis, aplicando uma regra
para realizar uma avaliacdo geral. Para este tipo de julgamento o consumidor € visto

como um computador.

No julgamento passo a passo, o consumidor julga atributo por atributo de um
produto exigindo conhecimento sobre as conseqiiéncias de produtos, categorizando-
0s (Sujan, 1985). Para Allen (2000) o julgamento passo a passo também ocorre de
forma logica, sistematica, atributo a atributo. Porto (2005) segue uma linha

concordante com a de Sujan e Allen ao explicar que o julgamento passo a passo é
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calculativo, e que os individuos analisam cada atributo do objeto para fazerem

avaliagdo total sobre ele.

2.2.2 Julgamento Afetivo

Mittal (1988) destacou o modo afetivo de escolha como um processo importante na
formacéo de preferéncia de um determinado objeto, produto ou servigo. Esse tipo de
escolha esta relacionado ao conceito de Julgamento Afetivo, que possui como
caracteristica o julgamento do produto de maneira emocional, através de seus
atributos abstratos ou intangiveis a resposta afetiva baseada na categoria do
produto (Allen & Ng, 1999). Além disso, ao realizar um julgamento afetivo sobre
determinado item, o individuo considera mais conceitos que exclusivamente a soma

de atributos tangiveis que o produto possui (Allen, 2000).

O julgamento afetivo tem trés caracteristicas principais: € holistico, influenciado pelo
self do individuo e dificil de explicar (Mittal, 1988). Ao afirmar que o julgamento
afetivo € holistico o autor esclarece que os estimulos reais sdo inadequados para
julgar e avaliar o objeto; ao afirmar que o julgamento afetivo € influenciado pelo self
o0 autor leva em consideracdo que ao escolher um produto de modo afetivo, o
individuo néo se restringe somente as caracteristicas objetivas do referido item,
como também evidencia algo do préprio individuo; o fato de o julgamento afetivo ser
dificil de explicar remonta ao fato que existe bastante dificuldade em conseguir

verbalizar os processos individuais e internos a cada individuo.
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2.2.3 Significado Utilitario

O significado utilithrio é objetivo e baseado na utilidade do produto, ligado aos
atributos tangiveis do objeto. Ele esta ligado a conveniéncia, praticidade, eficiéncia,
e ao valor de troca do objeto (Allen e Ng,1999; Allen, 2000).

De acordo com Sheth, Newman & Gross (1991) o significado utilitario também esta
localizado nos atributos tangiveis do objeto, uma vez que tais atributos expbem
quais funcbes objetivas dos produtos, seu desempenho fisico e funcionalidade
(Allen, 1997).

O significado utilitario de produto, conexo com a dimensao utilitarismo de Richins
(1994), é a percepcao do individuo sobre as func¢des do produto (Allen & Ng, 1999).
Dessa maneira, quando o individuo observa os atributos tangiveis do produto, pode
perceber sua funcionalidade e utilizar aquele bem. Para que esse processo ocorra, é
necessario que o individuo julgue racionalmente cada atributo do objeto, ou seja, o
individuo deve fazer uso do julgamento passo-a-passo. Pode-se concluir que o
significado utilitario de um produto exige que seu julgamento seja feito de forma

racional e objetiva caracterizando assim o julgamento passo-a-passo.

2.2.4 Significado Simbalico

Segundo Osgood (1952), o individuo atua ativamente para a determinacdo do
significado das coisas através de suas percepcdes, experiéncias e entendimento
sobre o objeto em questdo. Tais processos influenciam os julgamentos que cada
pessoa faz de um objeto atribuindo significados diferentes para ele. Allen (1999)
segue essa linha de pensamento ao afirmar que o significado simbolico é originado
pela experiéncia direta dos individuos com os objetos, e ainda pela sociedade por

meio de instituicdes, estruturas interpessoais ou sistemas de comunicacgao.

O significado simbdlico € subjetivo, relacionado as crencas, e ao lado afetivo da
pessoa (Allen e Ng, 1999). Ele é fundamentado em atributos intangiveis e externos

ao objeto em questdo, formado também pelo contexto social e cultural em que o
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individuo esta inserido. Ainda de acordo com Allen e Ng (1999), o significado
simbdlico esta diretamente ligado aos valores pessoais dos individuos, o qual esta
relacionado a um objeto ou acdo. O processo de formacao deste tipo de significado

envolve necessariamente um julgamento, firmado em afeto e intuicao.

Prentice (1987) afirma que a importancia e valorizacdo do significado simbdélico de
objetos, por parte de individuos pertencentes a diferentes culturas e sociedades,
ocorrem como uma maneira de expressar tragos sociais, status, poder ou comunicar

a qual grupo ela pertence.

Allen (1997) corrobora essa idéia quando afirma que o significado simbélico possui
duas principais caracteristicas psicolégicas: desenvolver e organizar o0 conhecimento
e expressar 0 autoconceito e identidade dos individuos. Richins (1994) também
apresenta uma linha concordante ao propor que uma das dimensdes do significado

€ justamente a identidade e a auto-expressao.

Segundo Silva (2007), o significado simbolico pode ser atribuido ndo apenas a
objetos fisicos, os quais se desintegram com o tempo, mas também a objetos

religiosos que refletem as crencas de uma determinada fé.

O significado simbolico, relacionado a dimensédo identidade e auto-expressédo de
Richins (1994), formam percepc¢des de identidade e aprovacéo social para a pessoa
(Allen & Ng, 1999) através do significado publico internalizado (Richins, 1994) e
também pelas experiéncias de uso idiossincraticas (Belk, 1988; Richins, 1994). As
experiéncias de idiossincraticas ocorrem quando o individuo usa o produto sob uma
circunstancia e nessa relacdo o objeto adquire um significado particular. Um
exemplo que pode ilustrar esse tipo de experiéncia é quando uma joia de familia &
herdada para uma pessoa, representando os lacos pessoais daquela familia.
Geralmente em uma situacdo como essa, 0 objeto ndo serd trocado facilmente,
mesmo que por um outro objeto semelhante, uma vez que é aquele objeto

especifico que representa a relacdo da familia.
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2.2.5 Modelo Duas Rotas

O Modelo das duas rotas, proposto por Allen e Ng (1999), analisa o julgamento que
influencia o comportamento do individuo no processo do consumo. De acordo com
Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006) o Modelo das duas rotas propde que 0S
valores do individuo podem influenciar o seu comportamento através de duas rotas
diferentes: a rota direta e a rota indireta. A rota direta é aquela que ocorre através do
julgamento afetivo e atinge o significado simbodlico, e a rota indireta através do
julgamento passo-a-passo da importancia de cada atributo percebido do objeto

(Allen e Ng, 1999). O modelo citado esta representado na Figura I.

Miveis de Crencas Miveis de Significado
Prescritivas e Avaliativas do Produto
Abstrato " Afath . e Abstrato
Objetivos Valores Julgamento Afetivo Simbalico Subjetivo
Subjetivos Humanos Produto como um todo
Concreto Concreto
Objetivos Tangivel Julgamento Passo a Passo Objetivo
Ldogicos Atributo Utilitario Atributos Tangiveis
Rota Indireta Rota Direta

Figura 1. Modelo de Multi-Atributos, de Allen (1997)

Resumidamente, Allen (2000, 2001) indicou que quando o individuo estima o valor
simbolico de um produto, ela faz um julgamento afetivo sobre ele; dessa maneira, os
valores humanos basicos influenciam diretamente a decisdo de compra, seguindo a
rota direta. Porém, quando a pessoa considera o valor utilitario do produto,
considerando cada uma de seus atributos utilitarios, ele faz um julgamento passo-a-
passo sobre o produto; assim, os valores humanos influenciam indiretamente a

decisdo de compra, seguindo a rota indireta.

As pesquisas realizadas no Brasil, para verificacdo da escala de Significados e
Julgamentos, registraram a presenca de apenas dois fatores, o primeiro se forma
com a unido dos itens que medem Julgamento Afetivo e Significado Simbdlico; e o

segundo com a jungdo dos itens que medem Julgamento Passo a passo e
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Significado Utilitario (Torres e Allen, 2009) (Nepomuceno e Torres, 2005)(Maduro-
Abreu, 2010).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado neste estudo sera a pesquisa descritiva, mais
especificamente o Levantamento (Survey). De acordo com Gil (1999), a pesquisa
descritiva consiste em descrever as caracteristicas de determinada populacéo,
fenbmeno ou estabelecimento de relacBes entre variaveis. Percebe-se que a
escolha da tipologia de pesquisa do presente estudo justifica-se precisamente pela
busca em identificar a relacdo entre duas variaveis: atribuicdo de significado e

frequéncia de consumo de produtos consumidos.

Gil (1999) também destaca que pesquisas do tipo Levantamento sdo marcadas pela
indagacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Os dados
analisados na pesquisa sado dados primarios, que foram coletados e obtidos
diretamente dos pesquisados através de questionarios, aplicados nos momentos
finais das aulas de diversas matérias do curso de Administracdo. O tratamento dos
dados se da de forma quantitativa, uma vez que traduz em nimeros as opinides e
informacdes obtidas por meio da aplicacdo dos questionarios, gerando dados que
serdo classificados e analisados posteriormente por meio de técnicas

estatisticas(Vergara, 2000).

A estratégia usada para a realizacao do presente estudo foi a utilizacdo e aplicacéo
de questionarios, a fim de obter dados e informacdes, e a partir de sua andlise,

alcancar os objetivos propostos no trabalho.

3.2 Populacao e amostra

A populacdo pesquisada € de 100 (cem) pessoas e composta de estudantes do
curso presencial de Administracdo da Universidade de Brasilia. Apesar de a

Universidade contar com quatro campi — Darcy Ribeiro, Planaltina, Ceilandia e
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Gama -, apenas o Campus Darcy Ribeiro oferece o curso de Administracéo. Este é o

Campus mais antigo e esté localizado no Plano Piloto.

A definicdo da amostra foi calculada a partir da orientacédo de Gouveia (2006 apud
MADURO-ABREU, 2010, p. 127) de se ter pelo menos 5 (cinco) pessoas para cada
item do questionario, e ndo menos de 100 (cem) respondentes, no total. Sabendo
gue os dois instrumentos utilizados tém 19 (dezenove) itens, o célculo da amostra
resultou em uma amostra de 100 (cem) respondentes.

O presente estudo analisou o perfil demografico da amostra pesquisada a partir de
trés critérios: o género, a faixa etaria e 0o semestre cursado pelos alunos que

participaram da pesquisa.

A distribuicdo da amostra por género demonstrou que 62% dos pesquisados sédo do
sexo masculino e 38% do sexo feminino. Quanto a faixa etaria dos participantes,
tem-se que 60% possui idade entre 18 e 22 anos e a maioria (67%) cursa do quinto
ao oitavo semestre. A Tabela 1, a seguir, demonstra os dados gerais sobre a

amostra pesquisada.

Variavel %
Género
Maculino 62
Feminino 38
Faixa Etéaria
18 a 22 anos 60
23 a 27 anos 29
28 a 35 anos 6
Acima de 35 anos S
Semestre

Primeiro 5
Segundo 2
Terceiro 6
Quarto 7
Quinto 13
Sexto 22
Sétimo 16
Oitavo 16
Nono 8
Décimo 5

Fonte: propria, 2011.
Nota: Dados obtidos com aplicacdo de questionario aos estudantes da UnB

Tabela 1 — Dados gerais sobre os pesquisados



27

3.3 Instrumentos de Pesquisa

Para realizagdo da pesquisa, foram utilizados dois questionérios: o questionario de
“Significado e Julgamento do Produto”, proposto por Allen e Ng(1999) e o

questionario de “Niveis de Consumo”, proposto por Maduro-Abreu (2010).

O instrumento “Significado e Julgamento do Produto” de Allen e Ng (1999) é
baseado no modelo tedrico de Allen (1997). Esse instrumento tem como objetivo

avaliar o tipo de julgamento e o significado atribuido ao produto pelo consumidor.

A versao original do instrumento possui 19 itens totalizando quatro fatores. Sao eles:
Julgamento Afetivo (5 itens); Julgamento Passo-a-passo (6 itens); Significado
Simbalico (6 itens); e Significado Utilitario (2 itens). O instrumento utiliza escala
intervalar de um a sete, representando, respectivamente, “discordo totalmente” e
“concordo totalmente”. Para utilizagcao desse instrumento no presente estudo, havera
uma mudanca da escala intervalar que passara de um a sete para um a seis. Essa
mudanca se da pela necessidade de padronizacdo desse questionario com o

segundo instrumento que também sera utilizado na pesquisa.

O fator Julgamento Afetivo caracteriza-se por julgar o produto de maneira emocional,
através de seus atributos abstratos ou intangiveis. O Julgamento Afetivo origina a

atribuicdo de Significado Simbdlico de um produto.

O Julgamento Passo-a-passo significa julgar o produto racionalmente, considerando
seus atributos e sua funcdo tangivel. Este tipo de julgamento da origem ao

Significado Utilitario de um produto.

O fator Julgamento Afetivo é representado pelos itens 4, 11, 16, 17 e 18. O fator
Julgamento Passo-a-passo € representado pelos itens 1, 2, 3, 5, 6 e 7. O fator
Significado Simbdlico é representado pelos itens 8, 10, 12, 13, 14 e 15. O fator

Significado Utilitario é representado pelos itens 9 e 19.



A representacéo explicada pode ser verificada no quadro 1.

Quadro 1 - Itens do Questionario Significados e Julgamentos do produto

Ndmero e descricdo do item

Fator versao

original
1 Eu acredito em ser l6gico e racional quando decido sobre um Julgamento
produto. passo a passo
2 Antes de vocé tomar a deciséo final sobre um produto, vocé: Julgamento
Considera os passo a passo
pros e contras sobre cada produto.
3 | Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Procuro muita | Julgamento
informacao sobre cada produto. passo a passo
4 Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Penso muito Julgamento
em mim mesmo como um usudrio do produto (como eu ficaria, como | afetivo
me sentiria, etc).
5 Eu acredito em exercitar o auto-controle e ndo ser impulsivo quando | Julgamento
decido sobre um produto. passo a passo
6 Eu acredito em tomar uma deciséo responsavel muito ponderada. Julgamento
passo a passo
7 Eu acredito em selecionar um produto com base no exame Julgamento
cuidadoso de todas as suas caracteristicas. passo a passo
8 . . Significado
Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou. L2
simbalico
9 Eu acho que é importante selecionar o produto mais pratico Etﬁ?gr'%ado
10 | Aimagem que um produto possui é uma parte importante da minha | Significado
decisdo em compra-lo ou nao. simbalico
11 . . o Julgamento
No instante que eu vejo um produto eu j& sei que eu gosto dele. afetivo
12 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Significado
fosse algo que vocé pode exibir com orgulho. simbalico
13 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Significado
fosse um produto que esta na moda. simbdlico
14 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Significado
fosse um produto reconhecido como sendo caro. simbdlico
15 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Significado
fosse um produto muito compativel com a imagem que vocé tem de | simbdlico
si mesmo.
16 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Julgamento
fosse algo afetivo
gue deixasse vocé de bom humor quando o usasse.
17 | Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu Julgamento
fosse algo agradavel para seus sentidos (ex.: olfato, visao, etc.). afetivo
18 | Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um sentimento | Julgamento
ou impulso interno. afetivo
19 | Quando eu estou decidindo sobre a compra ou ndo de um produto, Significado
eu penso na utilidade dele. utilitario

Fonte: Allen, 2001.

Os trabalhos realizados no Brasil, para verificacdo dessa
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escala, registraram a

presenca de apenas dois fatores, o primeiro se forma com a unido dos itens que

medem Julgamento Afetivo e Significado Simbdlico; e o segundo com a juncdo dos
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itens que medem Julgamento Passo-a-passo e Significado Utilitario (Torres e Allen,
2009) (Nepomuceno e Torres, 2005)(Maduro-Abreu, 2010).
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As orientagdes iniciais que constardo no questionario “Significados e Julgamentos

de Produto”, serdo as propostas por Maduro-Abreu (2010)

O proposito desta parte do questionario € o de investigar como as pessoas
decidem quais produtos (ex.: livros, roupas, comida, etc.) comprar. NOs nédo
estamos interessados em como vocé toma a decisdo de compra de um
produto em particular, mas sim como vocé toma a decisdo em termos
gerais. Por favor, leia cada uma das sentengas abaixo e marque de 1 a 6,
sendo 1 discordo totalmente e 6 concordo totalmente.

O segundo instrumento a ser utilizado, sera o questionario de “Niveis de Consumo”,
proposto por Maduro-Abreu (2010), o qual objetiva mensurar a frequéncia de

consumo do individuo.

O questionario possui 19 itens e dois fatores: Grupo Supérfluo e Grupo Utilitario.
Possui escala intervalar de um a seis, representando, respectivamente, raramente
(freqiéncia meédia de consumo igual ou superior a uma vez por ano) e
frequentemente (freqiéncia média de consumo igual ou inferior a uma vez por

més).

O instrumento foi elaborado a partir da identificacdo das principais categorias de
produtos e servicos consumidos na sociedade. Para obter esses dados, Maduro-
Abreu (2010) utilizou a Pesquisa de Or¢camentos Familiares - POF (2002-2003), a
gual disponibiliza informagdes sobre a composi¢cdo dos orcamentos domésticos e
dos habitos de consumo das pessoas. Apos a analise das categorias identificadas e
a fim de selecionar produtos consumidos por todas as classes sociais, o autor do
instrumento excluiu os produtos de necessidades basicas e 0os que tinham alguma
peculiaridade como o fumo, por exemplo. Os dois tipos de produtos selecionados
por Maduro-Abreu (2010), independente das categorias da POF, foram os produtos

de incremento e/ou uso pessoal e aqueles de incremento externo.

Os produtos de incremento e/ou uso pessoal sdo aqueles em que a pessoa é 0
suporte do produto, como no caso de vestuario. Esses produtos formam o fator
Grupo Supérfluo. Os produtos de incremento externo e/ou uso socialmente
compartilhado formam o fator Grupo Ultilitario; sdo aqueles utilizados em um
ambiente em torno da pessoa, como decorag¢do, ou que sdo agregados a outros
produtos, como equipamentos de carros, e de alguma forma estdo disponiveis para

serem desfrutados, também, por outros individuos.



O fator Grupo Supérfluo é representado pelos itens 1, 2, 3, 10, 11, 12, 15,18 € 19. O
fator Grupo Utilitario é representado pelos itens 4, 5, 6, 7, 8, 9, 13, 14, 16 e 17. O

Quadro 2 ilustra essa relagao.

Quadro 2 - Itens do questionario sobre Niveis de Consumo

NUmero e descri¢do do item

Grupo/ Fator

1. Com qual frequéncia vocé compra roupas (social ou
esportiva) para seu uso pessoal?

Grupo supérfluo

2. Com qual frequéncia vocé compra acessorios de vestuario
(cintos, bolsas, reldgios, 6culos, joias, bijuterias e etc) para
seu uso pessoal.

Grupo supérfluo

3. Com qual frequéncia vocé compra calcados (sapatos,
sandalias, ténis, etc) para seu uso pessoal?

Grupo supérfluo

4. Com qual frequéncia vocé compra (e/ou atualiza)
equipamentos de informatica para seu uso pessoal?

Grupo utilitario

5. Com qual frequéncia vocé compra equipamentos elétrico-
eletrbnicos para seu uso pessoal?

Grupo utilitario

6. Com qual frequéncia vocé compra equipamentos para seu
carro?

Grupo utilitario

7. Com qual frequéncia vocé compra produtos para decorar
sua casa

Grupo utilitario

8. Com qual frequéncia vocé compra produtos de utilidade
doméstica para sua casa?

Grupo utilitario

9. Com qual frequéncia vocé compra artigos culturais (livros,
CDs e DVDs)?

Grupo utilitario

10. Com qual frequéncia vocé compra produtos de beleza
para seu uso pessoal?

Grupo supérfluo

11. Com qual frequéncia vocé adquire um produto por ele
estar na moda?

Grupo supérfluo

12. Com qual frequéncia vocé adquire um produto por ele ser
lancamento?

Grupo supérfluo

13. Com qual frequéncia vocé vai a bares e restaurantes para
desfrutar dos seus momentos de lazer?

Grupo utilitario

14. Com qual frequéncia vocé vai a cinemas e teatros para
desfrutar dos seus momentos de lazer?

Grupo utilitario

15. Com qual frequéncia vocé vai a estabelecimentos
especializados (academias, spas, cabeleireiros, saldes, etc)
para cuidar da sua imagem fisica?

Grupo supérfluo

16. Com qual frequéncia vocé se inscreve em eventos
especializados (cursos, palestras, congressos, etc) em busca
de capacitacdo pessoal

Grupo utilitario

17. Com qual frequéncia vocé compra produtos para
presentear alguém?

Grupo utilitario

18. Com qual frequéncia vocé se utiliza do limite de cheque
especial para adquirir produtos para seu uso pessoal?

Grupo supérfluo

19. Com qual frequéncia vocé adquire um produto e
reconhece que ndo era necessario compra-lo naguele
momento?

Grupo supérfluo

Fonte: Maduro-Abreu, 2010
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As orientagdes iniciais do questionario “Niveis de consumo” também serdo as

mesmas propostas por Maduro-Abreu (2010)

O proposito desta parte do questionario € investigar a freqiiéncia com que
as pessoas consomem produtos e/ou servi¢os no seu cotidiano. Por favor,
leia cada uma das sentencas abaixo e marque uma opcao entre 1 e 6,
sendo 1 (raramente — freqiiéncia média igual ou superior a 1 vez por ANO)
e 6 (frequientemente — freqiiéncia média igual ou inferior a 1 vez por MES) o
valor que melhor corresponde a sua freqiéncia de consumo em cada item.

Ao final do questionario constardo alguns itens que irdo definir o perfil demografico
dos respondentes. Esses itens serdo compostos por questdes fechadas referentes

sexo, idade e posicionamento no fluxo.

3.4 Procedimentos de Coleta e Analise de Dados

A aplicagdo dos questionarios ocorreu durante os dias 20, 21 e 22 de outubro. A
pesquisadora coletou os dados antes e ao final das aulas de diferentes matérias que
fazem parte do curso de Administracdo da UnB, sendo que os questionarios foram

respondidos durante a presenca da pesquisadora.

Os dados obtidos foram registrados no programa SPSS (Statistical Package for the
Social Science — Pacote Estatistico para Ciéncias Sociais), versao 18.0. Para atingir
0s objetivos da pesquisa, foi realizada uma analise fatorial (AF), e para sua
validacéo, realizados o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de esfericidade de
Bartlett, e a Medida de Adequacdo da Amostra (MSA); bem como uma analise da
correlacdo entre os fatores subjacentes, suas medidas de tendéncia central (média e

moda) e desvios-padroes.

Para que o tratamento e os resultados dos dados seja bem compreendidos, faz-se

necessario expor uma breve explicacao sobre a andlise dos dados.

A execucdo da analise fatorial no presente estudo objetiva formar um conjunto de
novas dimensdes (componentes principais) que, sdo capazes de descrever os dados
em uma nova estrutura, formando novas dimensfes ou fatores que originam das
variaveis iniciais (HAIR, 2005). Os testes de KMO e Bartlett demonstram a
adequacao dos dados para a realizacdo da AF. O primeiro indica a proporcédo da
variancia dos dados que pode ser considerado comum a todas as variaveis; isso

significa que a variancia pode ser atribuida a um valor comum, quanto mais proximo
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de 1 melhor sera o resultado. O teste de Bartlett testa se a matriz de correlacéo &
uma matriz identidade, que indica ndo haver correlacdo entre os dados. A MSA
demonstra indica se os fatores encontrados na AF descrevem suficientemente as
variagdes dos dados originais (Maroco, 2007 apud MADURO-ABREU 2010, p.135) e
pode ser verificada através da diagonal principal da matriz anti-imagem. Para ser

adequada deve ter valor superior a 0,5.

A verificacdo da correlacdo ocorreu por meio do calculo do coeficiente de Pearson
existente entre as dimensdes da escala de Significados e Julgamentos e Niveis de
Consumo.

A analise estatistica envolve a descricdo dos dados e a avaliacdo das
generalizacdes obtidas a partir dos dados(Gil, 1999). Para a descri¢ao dos dados, os

valores de moda, média e desvio padréo serao apresentados.

Este capitulo descreveu a metodologia adotada para a realizacdo da pesquisa
proposta, abordando os instrumentos de pesquisa, os procedimentos de coleta e de
analise de dados. A seguir, sera apresentado o capitulo com os resultados e

discussoes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A apresentacdo dos achados da pesquisa aborda inicialmente a validacdo das
escalas de Significados e Julgamentos e de Niveis de Consumo, a analise das
medidas descritivas dos fatores subjacentes encontrados, e, por fim, andlise de

correlacfes entre as variaveis pesquisadas.

4.1 Validacao da escala de Significados e Julgamentos

Conforme exposto anteriormente, o instrumento utilizado para investigar os tipos de
significados e julgamentos atribuidos aos produtos pelos consumidores foi o
guestionario proposto por Allen (2001). Para utilizacdo da pesquisa proposta no
presente estudo, a escala intervalar do instrumento foi adaptada para um a seis,

variando, respectivamente, entre Discordo Totalmente e Concordo Totalmente.

O processo de validacdo da escala contou primeiramente com uma Analise Fatorial,
técnica estatistica multivariada executada através do programa SPSS. A fim de
testar a validade do processo de AF, optou-se pela execucdo do teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), cuja classificacdo segue as orientacdes de Kaiser (1998 apud
MADURO-ABREU, 2010 p.135), o teste de esfericidade de Bartlett e a Medida de
Adequacéao da Amostra (MSA).

O KMO aferido para os 19 itens da escala € 0,706, o teste de Bartlett demonstrou
um nivel de significancia igual a 0,000 e os valores da diagonal principal da matriz
anti-imagem demonstram valor superior a 0,5. Os resultados dos testes permitem a

continuacao da AF.

O grafico scree plot permite que quatro componentes fatoriais sejam extraidos.
Contudo, apés realizar a andlise dos fatores, devido a coeréncia dos mesmos,
decidiu-se por considerar apenas os dois fatores presentes na ultima reta do eixo Y.

Essa retencdo dos dois fatores que se localizam na reta vertical mais acentuada,
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ocorre pela regra do eigenvalue - eixo Y do grafico 1, e segue a orientacdo de

Pestana e Gageiro (2003).

Scree Plot

5
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Fonte: propria, 2011
Figura 1 — Gréfico Scree Plot para escala de significados e julgamentos

A tabela 2 demonstra a relacdo entre o Fator 1 e o Fator 2, suas cargas fatoriais
evidenciando quais itens fazem parte de cada fator observado e a que fator

pertenciam na versao original do instrumento.

O indice de confiabilidade de cada fator foi testado através do calculo do Alpha de
Cronbach. O Fator 1 apresentou o = 0,834 e o Fator 2 a= 0,819, demonstrando boa

consisténcia de resultados.

O primeiro fator é composto por sete itens que, segundo o instrumento de
Allen(2001) séo classificados como na categoria de julgamento passo a passo —
aquele no qual o individuo julga os atributos tangiveis do produto — e significado
utilitario. Pode-se perceber que no presente estudo, os itens referentes aos dois

fatores propostos por Allen se agruparam em um so.
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O segundo fator é composto por 10 itens, que sdao distribuidos pelo autor do
instrumento como pertencentes as categorias de julgamento afetivo — o qual possui
como caracteristica o julgamento do produto de maneira emocional, através de seus

atributos abstratos ou intangiveis - e o significado simbalico.

O item de numero 9 foi excluido da analise, pois obteve carga fatorial com valor
inferior a carga fatorial minima aceita de 0,32 (Pestana e Gageiro, 2003). O item de

namero 4 também foi excluido, pois obteve carga fatorial alta nos dois fatores.

A unido observada dos quatro fatores propostos no instrumento de Allen e Ng
(1999), que resultou em apenas duas categorias pode ser verificada também em
outras pesquisas realizados no Brasil, como citado anteriormente no presente
estudo. Tais pesquisas tinham como objetivo verificar a escala de Significados e
Julgamentos. Nesses trabalhos, também foi registrada a presenca de apenas dois
fatores, que se formaram com a juncéo dos itens referentes a Julgamento Passo a
Passo e Significado Utilitario e o outro fator com a unido dos itens referentes ao
Julgamento Afetivo e Significado Simbdlico (Torres e Allen, 2009) (Nepomuceno e
Torres, 2005) (Maduro-Abreu, 2010).



Itens

Fator 1 Fator 2 Fatores Versao original

Eu acredito em ser légico e racional quando
decido sobre um produto.

Antes de vocé tomar a deciséo final sobre
um produto, vocé: Considera os pros e
Antes de tomar a deciséo final sobre um

3 produto, eu: Procuro muita informacao sobre
cada produto.

Eu acredito em exercitar o auto-controle e

5 ndo ser impulsivo quando decido sobre um
produto.
6 Eu acredito em tomar uma decisao

responsavel muito ponderada.

Eu acredito em selecionar um produto com
7 base no exame cuidadoso de todas as suas
caracteristicas.
Quando eu estou decidindo sobre a compra
ou ndo de um produto, eu penso na utilidade
dele.
Eu acho que é importante selecionar o
produto mais pratico
Antes de tomar a decisao final sobre um
produto, eu: Penso muito em mim mesmo
como um usuario do produto (como eu
ficaria, como me sentiria, etc).
No instante que eu vejo um produto eu ja sei
que eu gosto dele.

19

11

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse algo que deixasse
vocé de bom humor quando o usasse.

16

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse algo agradawel para
seus sentidos (ex.: olfato, viséo, etc.).

17

Normalmente, eu seleciono um produto
baseado em um sentimento ou impulso
interno.

Eu prefiro um produto que reflita quem eu
sou.

A imagem que um produto possui € uma
parte importante da minha decisdo em
compra-lo ou nao.

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse algo que vocé pode
exibir com orgulho.

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse um produto que
esta na moda.

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse um produto
reconhecido como sendo caro.

Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse um produto muito
compativel com a imagem que vocé tem de
si mesmo.

Fonte: prépria, 2011

18

10

12

13

14

15

0,692 Julgamento Passo a Passo
0,670 Julgamento Passo a Passo
0,615 Julgamento Passo a Passo
0,662 Julgamento Passo a Passo
0,807 Julgamento Passo a Passo
0,647 Julgamento Passo a Passo
0,701 Significado Utilitario
0,256 0,077  Significado Utilitario
0,333 0,417  Julgamento Afetivo
0,468 Julgamento Afetivo
0,677 Julgamento Afetivo
0,584  Julgamento Afetivo
0,565 Julgamento Afetivo
0,529 Significado Simbdlico
0,691 Significado Simbdlico
0,777  Significado Simbdlico
0,576 Significado Simbdlico
0,538 Significado Simbdlico
0,734  Significado Simbdlico

Tabela 2- Cargas fatoriais escala de Significados e Julgamentos
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Devido a formacdo dos novos fatores, torna-se necessario nomear as novas
dimensdes encontradas. Devido a juncdo de fatores que ocorreu na pesquisa, optou-
se por adotar a nomenclatura utilizada na pesquisa realizada por Maduro-Abreu
(2010), uma vez que seu estudo também apresentou a mesma unido de fatores
encontrada na presente pesquisa. Assim, o Fator 1 € chamado de Significado e

Julgamento Objetivo e o Fator 2 de Significado e Julgamento Subjetivo.

4.2 Validacao da escala de Niveis de Consumo

O instrumento utilizado para mensurar a freqiéncia de consumo ou 0s niveis de
consumo dos pesquisados foi proposto por Maduro-Abreu (2010). O instrumento
possui 19 (dezenove) itens e escala intervalar de um a seis. Através desse
guestionario, o autor buscou relacionar a freqiéncia de consumo a duas dimensdes

de produtos — os de uso supérfluo e os de uso socialmente compartilhavel.

O processo de validacdo da escala foi semelhante ao utilizado para a escala de
Significados e Julgamentos. Assim, o processo contou com uma Analise Fatorial.
Para testar a validade do processo de AF, foram realizados os seguintes testes: o de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de esfericidade de Bartlett e a Medida de
Adequacédo da Amostra (MSA).

O KMO aferido para os 19 itens da escala é 0,646, o teste de Bartlett demonstrou
um nivel de significancia igual a 0,000 e os valores da diagonal principal da matriz
anti-imagem demonstram valor superior a 0,5. Os resultados dos testes permitem a

continuacao da AF.

O grafico scree plot da escala de Niveis de Consumo permite que quatro fatores
sejam extraidos. Contudo, apds realizar a analise das quatro dimensfes, e
considerando a coeréncia das mesmas, decidiu-se por considerar apenas os dois
fatores presentes na Ultima reta do eixo Y, seguindo orientacdo de Pestana e
Gageiro (2003).
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Scree Plot
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Figura 2 - Grafico Scree Plot para escala de niveis de consumo

A tabela 3 demonstra a relacédo entre o Fator 1 e o Fator 2, suas cargas fatoriais
evidenciando quais itens fazem parte de cada fator observado e a que fator

pertenciam na versao original do instrumento.

O indice de confiabilidade de cada fator foi testado através do calculo do Alpha de
Cronbach. O Fator 1 apresentou o= 0,687 e o Fator 2 o= 0,679, demonstrando que

€ possivel dar seguimento a AF.



Itens

Fator 1 Fator 2 Fatores Versao original

10

11

12

19

18

15

13

14

16

17

Com qual frequéncia vocé compra roupas
(social ou esportiva) para seu uso pessoal?

Com qual frequéncia vocé compra acessorios
de vestuario (cintos, bolsas, relégios, 6culos,
joéias, bijuterias e etc) para seu uso pessoal.

Com qual frequéncia vocé compra calgados
(sapatos, sandalias, ténis, etc) para seu uso
pessoal?

Com qual frequéncia vocé compra produtos de
beleza para seu uso pessoal?

Com qual frequéncia vocé adquire um produto
por ele estar na moda?

Com qual frequéncia vocé adquire um produto
por ele ser langamento?

Com qual frequéncia vocé adquire um produto
e reconhece que nao era necessario compra-
lo naquele momento?

Com qual frequéncia vocé compra produtos
para decorar sua casa

Com qual frequéncia vocé compra produtos de
utilidade doméstica para sua casa?

Com qual frequéncia vocé se utiliza do limite
de cheque especial para adquirir produtos
para seu uso pessoal?

Com qual frequéncia vocé compra (e/ou
atualiza) equipamentos de informatica para
seu uso pessoal?

Com qual frequéncia vocé compra
equipamentos elétrico-eletrbnicos para seu
uso pessoal?

Com qual frequéncia vocé vai a
estabelecimentos especializados (academias,
spas, cabeleireiros, saldes, etc) para cuidar da
suaimagem fisica?

Com qual frequéncia vocé compra
equipamentos para seu carro?

Com qual frequéncia vocé compra artigos
culturais (livros, CDs e DVDs)?

Com qual frequéncia vocé vai a bares e
restaurantes para desfrutar dos seus
momentos de lazer?

Com qual frequéncia vocé vai a cinemas e
teatros para desfrutar dos seus momentos de
lazer?

Com qual frequéncia vocé se inscreve em
eventos especializados (cursos, palestras,
congressos, etc) em busca de capacitagéo
pessoal

Com qual frequéncia vocé compra produtos
para presentear alguém?

0,694 Grupo Supérfluo
0,746 Grupo Supérfluo
0,705 Grupo Supérfluo

0,497 Grupo Supérfluo
0,769 Grupo Supérfluo
0,633 Grupo Supérfluo
0,470 Grupo Supérfluo
0,525 Grupo Utilitario*

0,406 Grupo Utilitario*

0,037 Grupo Supérfluo

0,194  Grupo Utilitario
0,242 Grupo Utilitario
0,553  Grupo Supérfluo*
0,370  Grupo Utilitario
0,408  Grupo Utilitario
0,712  Grupo Utilitario
0,750  Grupo Utilitario
0,652  Grupo Utilitario
0,512  Grupo Utilitario

Fonte: prépria, 2011
Tabela 3 - Cargas fatoriais escala de Niveis de Consumo
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Os itens das duas diferentes categorias propostas por Maduro-Abreu (2010)

agruparam-se de forma semelhante ao trabalho do autor, contudo os itens em
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amarelo apresentaram cargas fatoriais para a dimensao oposta do que o esperado
no instrumento proposto pelo autor. Observou-se que a amostra investigada pondera
a frequéncia de consumo de produtos de decoracao e de utilidade doméstica — itens
7 e 8 — da mesma forma que pondera os itens do Grupo Supérfluo. Outro item que
obteve resultado discrepante foi o item 15, que faz referéncia a ida a salbes de
beleza e estabelecimentos do mesmo segmento, assim, 0s pesquisados ponderam
esse tipo de atividade da mesma maneira que os produtos do Grupo Utilitario.
Apesar da divergéncia encontrada entre o resultado esperado pelo autor e o obtido,
optou-se por incluir os itens divergentes na AF, agrupando-os no fator subjacente
em que eles obtiveram carga fatorial. Isso se justifica pela coeréncia e necessidade
de adaptar o instrumento utilizado a interpretacdo do que a amostra pesquisada
considera produto supérfluo ou utilitario. Os itens de numero 18, 4 e 5 foram
excluidos da formacédo de fatores subjacentes, pois apresentaram carga fatorial
inferior a 0,32

A partir da formacdo de fatores subjacentes, torna-se necessario nomea-los. A
nomenclatura dos novos fatores converge para a que foi proposta por Maduro-
Abreu(2010), apresentando apenas a adicdo de um termo que reflita, de maneira
realista, a caracterizacdo do novo fator presente na amostra pesquisada. Dessa
forma, o fator 1, que no trabalho do autor foi chamado de Supérfluo de Uso Pessoal
e no presente estudo, pela incorporacdo dos itens namero 7 e 8, foi denominado
como Supérfluo de Uso Pessoal e Domeéstico; e o fator 2, devido a inclusédo do item
15, foi chamado de Utilitario de Uso compartilhavel e de Beleza.

Dessa maneira, temos que: o fator Supérfluo de Uso Pessoal e Doméstico (fator 1)
reuniu 9 (nove) itens no total, sendo que 7 (sete) pertencem a categoria de Grupo
Supérfluo e 2 (dois) a categoria Grupo Utilitario, na versao original do instrumento. O
fator Utilitario de Uso Compartilhavel e de Beleza (fator 2) é composto por 7 (sete)
itens, dos quais 6 (seis)sdo pertencentes a dimensado de Grupo Utilitario e 1 (um) a

dimensédo Grupo Supérfluo na versdo original do instrumento.
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4.3 Resultados descritivos das dimensdes da escala de
Significados e Julgamentos

ApoOs a realizacdo da AF, buscou-se obter medidas de tendéncia central e de
disperséo da escala, a fim de obter dados que possibilitem interpretar as respostas
dos pesquisados.

A Tabela 4 expde as medidas descritivas da escala Significados e Julgamentos.
Ressalte-se que na pesquisa, a escala intervalar do instrumento Significados e
Julgamentos € de um a seis, variando de Discordo Totalmente a Concordo
Totalmente, respectivamente.

O fator Significado e Julgamento Objetivo apresentou média 4,27 e desvio padrédo de
0,90. Neste caso, observa-se a tendéncia da percepcdo dos pesquisados em
concordar que consideram as caracteristicas tangiveis bem como utilidade de um
produto quando decidem consumi-lo. Em outras palavras, significa que utilizam do
julgamento passo a passo do produto e do significado utilitario em seu processo de
consumo. O resultado do desvio padrdo apresentou um valor que indica uma
homogeneidade nas respostas dos pesquisados com relacdo ao fator Significado e

Julgamento Obijetivo.

Tabela 4 - Medidas de tendéncia central e dispersédo da escala de Significados e Julgamentos

Estatisticas Descritivas

Fator Moda Média Desvio Padrao
Sig e Julg Objetivo 4,86 4,27 0,9
Sig e Julg Subjetivo 4,1 4,07 0,84

Fonte: prépria, 2011

O fator Significado e Julgamento Subjetivo apresentou média 4,07 e desvio padréo
de 0,84. O desvio padréo deste fator evidencia homogeneidade nas respostas dos
pesquisados.

Os valores da moda demonstram o intervalo de classe com maior freqUéncia.
Observou-se que os valores da moda dos fatores analisados estédo localizados na
escala 4, sendo que para o fator Significados e Julgamentos Objetivos a moda
resultou em 4,86 e para o fator Significado e Julgamento Subjetivo a moda obteve
valor de 4,10. O resultado indicou que o Significado e Julgamento Obijetivo é

utilizado no processo de consumo pelos pesquisados com mais freqiéncia que o
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Significado e Julgamento Subjetivo. Apesar dessa constatacdo, € importante
ressaltar que o fator Significado e Julgamento Subjetivo obteve valores de média e
desvio padrédo préximos a dimensdo de Significado e Julgamento Objetivo, o que
sugere que o individuo deseja que os produtos que consome, além de serem
portadores de utilidade, também refltam sua subjetividade, seu status, sua
identidade, sua imagem. Buscar significancia e identidade através daquilo que se
consome € uma acao que pode ser confirmada pelas afirma¢des de autores como
Solomon(2008), Retondar(2008), Barbosa(2006), Richins(1994), Belk (1988) e
Tamayo (1981), os quais seguem uma mesma linha que reflete a relevancia e
influencia que a posse de bens geram na identidade e no auto conceito de um
individuo.

Em outras palavras, no processo de compra, 0s respondentes consideraram a
utilidade do produto e seus atributos tangiveis, como também o0s aspectos
intangiveis do mesmo, a fim de que o produto tenha utilidade, e reflita alguma
caracteristica subjetiva e propria do individuo.

Essa relacdo de ambiglidade que o consumo adquiriu na pesquisa é corroborada
pela afirmacdo de Barbosa(2006), que expde o significado de consumo permeia
tanto a esfera de aquisicdo de algo — que pode ser relacionada ao Significado e
Julgamento Obijetivo, quanto a esfera de somar novas experiéncias — que pode ser

relacionada ao fator Significado e Julgamento Subijetivo.

4.4 Resultados descritivos das dimensodes da escala de Niveis de
Consumo

A escala intervalar do instrumento Niveis de Consumo € de um a seis, variando de
Raramente a Frequentemente, respectivamente. Na Tabela 5 séo retratadas as
medidas descritivas encontradas para a escala de Niveis de consumo.O fator
Supérfluo de Uso Pessoal e Doméstico apresentou média 2,56, indicando que a
freqiéncia de consumo dos bens supérfluos é baixa. O desvio padrdo de 0,80

demonstrou homogeneidade nas respostas dos pesquisados.
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Estatisticas Descritivas

Fator Moda Média Desvio Padrao
Supérfluo de Uso Pessoal e Doméstico 2,13 2,56 0,8
Utilitario de Uso Compartilhado e de Beleza 4,14 3,59 0,86

Fonte: préopria, 2011
Tabela 5 — Medidas de tendéncia central e dispersédo da escala Niveis de Consumo

O fator Utilitario de Uso Compartilhavel e de Beleza teve média de 3,59,
demonstrando que a freqiéncia de consumo de bens utilitarios € maior que a de
bens supérfluos. O desvio padrdo de 0,86 indicou que as respostas apresentaram
homogeneidade.

Para o fator Supérfluo de Uso Pessoal e Doméstico, a moda obteve resultado de
2,13 e para o fator Utilitario de Uso Compartilhavel a moda é de 4,14. A partir disso,
pode-se inferir que os respondentes apresentam maior freqiiéncia de consumo para
itens que compdem o fator Utilitario de Uso Compartilhavel do que para os que
fazem referencia ao fator Supérfluo de Uso Individual.

4.5 Andlise das correlacdes

A correlacdo entre as escalas foi verificada a partir do calculo do coeficiente de
correlacdo linear de Pearson. Na Tabela 6 sdo apresentados os resultados obtidos
para as dimensdes da escala de Significados e Julgamentos e Niveis de Consumo.
Sabe-se que para qualquer conjunto de dados, o valor do coeficiente de correlagcéao
de Pearson (p°) estara no intervalo de -1 a +1. Sera positivo quando os dados
apresentarem correlacdo linear positiva e sera negativo quando os dados
apresentarem correlacdo linear negativa. E quanto mais esse coeficiente estiver
proximo de -1 ou +1 mais forte serd a correlacdo dos dados observados.
(BARBETTA, 2005, p. 218).

Segundo Callegari-Jacques (2003, p. 90), o coeficiente de correlacdo pode ser
avaliado gqualitativamente da seguinte maneira: se 0,00 < p~ < 0,30, existe fraca
correlagao linear; se 0,30 < p” < 0,60 , existe moderada correlagao linear; se 0,60 <
p" < 0,90, existe forte correlagao linear; se 0,90 < p” < 1,00, existe correlagao linear

muito forte.
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Dessa forma, avaliando os indices de correlagéo referentes a niveis de significancia
de 1% a 5%, observa-se que, existe correlacdo positiva entre as dimensdes de
Significado e Julgamento Subjetivo e Supérfluo de Uso Individual e Doméstico, e
gue a correlagao verificada pode ser classificada como moderada. Assim, sabendo
qgue duas variaveis estdo positivamente correlacionadas quando caminham em um
mesmo sentido, pode-se inferir que quanto mais a pessoa utiliza o Julgamento e
Significado Subjetivo para tomar a decisdo de compra, maior € a freqiéncia de
consumo de produtos que se enquadram na dimensdo de Supérfluos de Uso
Individual e Doméstico, e vice-versa.

Verificou-se também que existe correlacdo negativa entre os fatores Significado e
Julgamento Objetivo e a aquisicdo de itens que pertencem a categoria Supérfluo de
Uso Individual e Domeéstico. Dessa maneira, levando em consideracdo que quando
duas variaveis estdo correlacionadas negativamente comportam-se de forma que
guando uma aumenta, a outra sempre diminui, ou ainda que caminham em sentidos
opostos, pode-se inferir que quando o individuo opta por adquirir produtos
Supérfluos nao utiliza o Significado e Julgamento Objetivo, e vice-versa.

Quanto a correlacao entre as dimensdes Supérfluo de Uso Individual e Domeéstico e
Utilitario de Uso Compartilhavel e de Beleza; entre Utilitario de Uso Compartilhavel
de Beleza e Significado e Julgamento Obijetivo; e Utilitario de Uso Socialmente
Compartilhavel e de Beleza e Significados e Julgamentos Subjetivos, os resultados
demonstram que os indices de correlacdo encontrados entre tais fatores nao

apresentam nivel de significancia de 1% e 5%.

Correlagfes de Pearson

Fatores Supérfluo Utilitario S e J Objetivo S e J Subjetivo
Supérfluo e Doméstico 1 0,162 - 0,206* 0,312**
Utilitario de Beleza 1 0,167 0,157
S e J Objetivo 1 - 0,036*

S e J Subjetivo 1

Fonte: propria, 2011

* nivel de significancia com p < 0,005
**nivel de significAncia com p < 0,001
Tabela 6- Correlagdes entre as escalas

A correlacdo existente encontrada entre os fatores Significado e Julgamento

Subjetivo e a frequiéncia de consumo de produtos Supérfluos de Uso Individual e
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Domeéstico pode ser compreendida e afirmada através da Otica da literatura

apresentada anteriormente no presente estudo.

O fato de um individuo avaliar um produto através da dimensdo Significado e
Julgamento Subjetivo demonstra que ele estd julgando o produto de forma
emocional e atribuindo significado simbdlico ao objeto. Esse tipo de significado
remonta ao fato de que no processo de decisdo de compra, o individuo ultrapassa a
visdo limitada somente aos atributos tangiveis do produto, uma vez que julga o
produto de maneira afetiva, fundamentando seu significado em atributos intangiveis

e externos ao objeto em questéao.

A partir da utilizacdo do Significado e Julgamento Subjetivo, o individuo busca que o
produto consumido seja capaz de refletir suas caracteristicas proprias, expressando,
construindo e refletindo sua subjetividade, autoconceito, capaz de refletir a imagem
gue gostaria de exibir, seus tragcos sociais; em resumo, o produto deve ser capaz de

definir e redefinir a identidade do individuo e ser fonte de reproducéo social.

Através da busca por definir a si mesmo por meio de suas posses e daquilo que
consome, o individuo apresenta uma freqiéncia de consumo maior em produtos que
sdo comprados ndo por suas caracteristicas utilitarias, mas sim pelo seu carater
simbolico, aos quais o individuo atribui significados subjetivos que brotam de seu
lado emocional. O resultado da pesquisa indicou que tais produtos sdo pertencentes
a dimensdo Supérfluo de Uso Individual e Doméstico. Essa maior freqiiéncia de
consumo ocorre tanto para possibilitar que o individuo consiga posicionar-se
socialmente, demonstrando através de suas posses seus tracos sociais, quanto pela
necessidade que o individuo possui de definir-se e redefinir-se, construindo sua
identidade para si mesmo e também para a sociedade em que vive. Ao depositar a
definicdo de sua identidade nos produtos que consome, torna-se necessario que o
individuo reponha com freqiiéncia os itens que possui, havendo a necessidade de

compra-los com mais frequéncia, fato que indica uma tendéncia ao consumismo.

Sabendo que a compra néo esta associada a utilidade do produto, note-se que esse
processo de construcdo de identidade através das posses faz com que o individuo
esteja comprando freqientemente produtos, que sejam inclusive parecidos com
aqueles gue ja possua, sem se dar conta de que isso pode tornar-se um ciclo
vicioso. Isso porque a definicdo de identidade € um processo continuo enquanto o

processo de compra tem inicio, meio e fim.
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Dessa maneira, o consumo pode se transformar em um vicio, chegando até a tornar-
se compulsivo, no qual a pessoa compra de maneira frequente e repetitiva, nao
possuindo controle sobre seu comportamento, no qual a gratificacdo derivada da
compra tem curta duragdo e resulta em remorso pouco tempo apds a compra.
(Solomon, 2008)

Para evitar que o consumo entre nesse ciclo vicioso, seria necessario que o0
individuo ao invés de depositar sua nocdo de identidade no produto em si,
percebesse as reacdes que ele manifesta quando esta em contato com tais
produtos. Tais reacdes indicariam do que o individuo gosta e ndo gosta,
possibilitando o autoconhecimento. Dessa maneira, o individuo vai descobrindo a si
préprio formando sua prépria identidade(Barbosa, 2006).

E possivel admitir a idéia de que o consumidor moderno esteja passando por uma
‘crise de identidade”, e que para resolvé-la esteja buscando nos produtos
consumidos as informagdes necessarias para descobrir quem €, e assim finalmente

definir sua identidade.

Assim, a correlacdo observada, demonstra que o individuo ao adquirir produtos dos
guais é o proprio suporte, como vestuario, ou de decoracdo doméstica, se utiliza de
um julgamento e de um significado que buscam significancia, identidade e

reproducao social.

A outra correlacdo verificada no estudo é a correlacdo negativa entre os fatores
Significado e Julgamento Obijetivo e freqiiéncia de consumo de produtos Supérfluos
de Uso Individual e Domeéstico. A correlacdo negativa constatada confirma que
guanto mais uma pessoa compra bens de uso supérfluo (de carater individual e
domeéstico), menos ela utiliza do Significado e Julgamento Objetivo. Ou seja, ao
comprar um objeto no qual ela mesma € o suporte do produto, menos a pessoa 0
julgara de forma racional e menos levara em conta a utilidade do produto. Ou ainda
a relacdo inversa, que ocorre quando a pessoa utilizar o Significado e Julgamento
Objetivo para decidir sobre algum produto que deseja consumir, percebendo as suas
funcdes de utilidade, eficiéncia e de praticidade, menos ela comprara produtos de

carater supérfluo de uso individual e doméstico.

A anadlise da segunda correlagéo, a luz da teoria exposta anteriormente no trabalho,
indica a tendéncia do individuo em praticar o consumismo de produtos supérfluos,

uma vez que ao compra-los ele ndo se utiliza do julgamento e significado
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calculativo, ndo ponderando sua decisdo pela avaliagdo de atributo a atributo do

produto, e ndo considerando a utilidade do produto para sua deciséo de compra.

Ademais, a segunda correlagdo corrobora a primeira, uma vez que atribui um indice
de correlacdo negativo aos dois fatores: Significado e Julgamento Objetivo e
Supérfluo de Uso Individual e Doméstico. Isso pode ser explicado pelo fato de que o
primeiro é justamente o oposto do fator Significado e Julgamento Subjetivo, que
apresentou correlacdo positiva ao ser analisado junto com o fator Supérfluo de Uso

Individual e Doméstico.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo se propds a verificar a existéncia de correlacdes estatisticamente
significativas entre as variaveis de frequéncia de consumo e o tipo de significado
atribuido aos produtos consumidos, identificando o tipo de significado e julgamento
gue mais influencia na decisdo de compra e a que tipo de categorias de produto a
freqiéncia de consumo é maior. Dessa maneira, pode-se afirmar que os objetivos
propostos foram alcancados e que os resultados obtidos poderédo contribuir para a
formulacdo de estratégias de organizacoes na medida em que as empresas
busquem associar seus produtos a identidade do consumidor que compde seu

publico alvo.

Verificou-se no presente estudo, que existe correlagcdo positiva moderada
significativa entre a variavel Significado e Julgamento Subjetivo e a frequéncia de
consumo de bens Supérfluos de Uso Individual e Doméstico; e correlacdo negativa
fraca significativa entre a dimenséao Significado e Julgamento Objetivo e a aquisicdo
de itens que pertencam ao fator Supérfluo de Uso Individual. Dessa forma, a
primeira hipotese apresentada pela pesquisadora foi confirmada, enquanto a outra
nao obteve indices de correlacdo significativos que evidenciassem a relacdo entre
significado utilitario e freqiéncia de consumo de bens Utilitarios de Uso Socialmente

Compartilhavel e de Beleza.

A correlacao positiva encontrada entre os fatores Significado e Julgamento Subjetivo
e o0 consumo de bens Supérfluos de Uso Individual e Doméstico caracteriza que o
individuo, ao adquirir esse tipo de produtos, busca significAncia, definicdo da

identidade e sua reproducgdo social. A partir disso, o individuo acaba por ter que
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repor com freqUiéncia os itens que possui, havendo a necessidade de compra-los

com mais frequéncia, fato que indica uma tendéncia ao consumismo.

A correlagdo negativa constatada confirma que quanto mais uma pessoa compra
bens de uso supérfluo (de carater individual e doméstico), menos ela utiliza do
Significado e Julgamento Objetivo. A correlagcdo negativa também corrobora para
uma tendéncia ao consumismo de produtos supérfluos, porque revela que o

individuo ndo realiza um julgamento racional ao decidir por adquiri-los.

Conclui-se, portanto, que o presente estudo alcangou seus objetivos, demonstrando
resultados que podem contribuir para a administracdo de marketing de empresas, e
para estudos das ciéncias sociais interessadas no campo de comportamento do

consumidor.

5.1 LimitagOes e contribuicdes da pesquisa

O presente trabalho apresenta contribuicdo académica, por meio de uma releitura do
tema, e outra em nivel pragmatico, visando subsidiar a formulacdo de estratégias de
empresas, a fim de que, a partir do conhecimento daquilo que motiva o individuo a
consumir, as empresas possam investir em marketing e formular estratégias que

possibilitem 0 aumento em suas vendas.

O presente estudo contou com algumas limitacdes. A primeira refere-se a existéncia
de poucos estudos que relacionem o a variavel de significados e julgamentos
atribuidos a frequéncia ou niveis de consumo. Esse fator limitou bastante o

referencial teérico em relacéo ao item que aborda os Niveis de Consumo.

Outra limitacdo presente na pesquisa € o desequilibrio de género presente na
amostra. Apenas 32% da amostra é do sexo feminino, enquanto o ideal seria que
metade dos respondentes fosse composto por mulheres e a outra metade por

individuos do sexo masculino, ou seja, que a amostra fosse equilibrada.

Além disso, apenas os estudantes de administracdo da Universidade de Brasilia
compuseram a amostra pesquisada, fazendo com que haja impossibilidade de

generalizacdo dos resultados obtidos na pesquisa. O tamanho da amostra também
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compde uma limitagdo, uma vez que quanto maior a amostra investigada, mais

consistentes os resultados poderao ser.

5.2 Recomendacdes para estudos futuros

Para a realizacao de estudos futuros sobre o tema, recomenda-se que a amostra
pesquisada seja composta por individuos que pertencam a diferentes grupos sociais,
religiosos, ou residam em locais diferentes, estudem em universidades e faculdades
distintas, ou ainda que possuam nivel de renda ou faixa etaria especificos. Isso
porque estudos que contemplem segmentos mais especificos e possibilitem a
comparacao entre diferentes subgrupos poderdo contribuir de maneira mais eficiente
para a elaboracdo de estratégias para diferentes organizacdes, fornecendo,
inclusive, dados mais consistentes para estudiosos do campo do comportamento do

consumidor.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario “Significados e Julgamentos”

Valores Comportamento e Consumo

Preferéncia de Julgamento e Significado

O proposito desta parte do questionario € o de investigar como as pessoas
decidem quais produtos (ex.: livros, roupas, comida, etc.) comprar. Nés ndo estamos
interessados em como vocé toma a decisao de compra de um produto em particular,
mas sim como vocé toma a decisdo em termos gerais. Por favor, leia cada uma das
sentencgas abaixo e marque de 1 a 6, sendo 1 discordo totalmente e 6 concordo

totalmente.

Questdes 1/2|3[4|5]|6

1. Eu acredito em ser l0gico e racional quando decido sobre

um produto.

2. Antes de vocé tomar a decisao final sobre um produto,

vocé: Considera os pros e contras sobre cada produto.

3. Antes de tomar a decisao final sobre um produto, eu:

Procuro muita informacédo sobre cada produto.

4. Antes de tomar a decisao final sobre um produto, eu:
Penso muito em mim mesmo como um usuario do produto

(como eu ficaria, como me sentiria, etc).

5. Eu acredito em exercitar o auto-controle e ndo ser

impulsivo quando decido sobre um produto.

6. Eu acredito em tomar uma decisao responsavel muito

ponderada.

7. Eu acredito em selecionar um produto com base no

exame cuidadoso de todas as suas caracteristicas.

8. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou.

9. Eu acho que é importante selecionar o produto mais
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pratico

10. Aimagem que um produto possui é uma parte

importante da minha decisdo em compra-lo ou néo.

11. No instante que eu vejo um produto eu ja sei que eu

gosto dele.

12. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé
escolheu fosse algo que vocé pode exibir com orgulho.

13. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé

escolheu fosse um produto que esta na moda.

14. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé
escolheu fosse um produto reconhecido como sendo caro.

15. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé
escolheu fosse um produto muito compativel com a imagem

gue vocé tem de si mesmo.

16. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé
escolheu fosse algo que deixasse vocé de bom humor

guando o usasse.

17. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé
escolheu fosse algo agradavel para seus sentidos (ex.:

olfato, viséo, etc.).

18. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um

sentimento ou impulso interno.

19. Quando eu estou decidindo sobre a compra ou néo de

um produto, eu penso na utilidade dele.
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Apéndice B — Questionario “Niveis de Consumo”

Valores Comportamento e Consumo

Niveis de consumo

O propésito desta parte do questionério € investigar a frequéncia com que as
pessoas consomem produtos e/ou servigos no seu cotidiano. Por favor, leia cada uma das
sentengas abaixo e marque uma opcéo entre 1 e 6, sendo 1 (raramente — frequéncia média
igual ou superior a 1 vez por ANO) e 6 (frequientemente — frequéncia média igual ou inferior
a 1 vez por MES) o valor que melhor corresponde a sua frequéncia de consumo em cada

item.

Questdes 1,234 |5]|6

1. Com qual frequéncia vocé compra roupas (social ou

esportiva) para seu uso pessoal?

2. Com qual frequéncia vocé compra acessorios de
vestuario (cintos, bolsas, relégios, oculos, jéias, bijuterias e

etc) para seu uso pessoal.

3. Com qual frequéncia vocé compra calcados (sapatos,

sandalias, ténis, etc) para seu uso pessoal?

4. Com qual frequéncia vocé compra (e/ou atualiza)

equipamentos de informatica para seu uso pessoal?

5. Com qual frequéncia vocé compra equipamentos

elétrico-eletrbnicos para seu uso pessoal?

6. Com qual frequéncia vocé compra equipamentos para

seu carro?

7. Com qual frequéncia vocé compra produtos para decorar

Sua casa

8. Com gqual frequéncia vocé compra produtos de utilidade

doméstica para sua casa?

9. Com qual frequéncia vocé compra artigos culturais
(livros, CDs e DVDs)?

10. Com qual frequéncia vocé compra produtos de beleza

para seu uso pessoal?
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11. Com qual frequéncia vocé adquire um produto por ele

estar na moda?

12. Com qual frequéncia vocé adquire um produto por ele

ser lancamento?

13. Com qual frequéncia vocé vai a bares e restaurantes

para desfrutar dos seus momentos de lazer?

14. Com qual frequéncia vocé vai a cinemas e teatros para

desfrutar dos seus momentos de lazer?

15. Com qual frequéncia vocé vai a estabelecimentos
especializados (academias, spas, cabeleireiros, saldes, etc)

para cuidar da sua imagem fisica?

16. Com qual frequéncia vocé se inscreve em eventos
especializados (cursos, palestras, congressos, etc) em

busca de capacitacéo pessoal

17. Com qual frequéncia vocé compra produtos para

presentear alguém?

18. Com qual frequéncia vocé se utiliza do limite de cheque

especial para adquirir produtos para seu uso pessoal?

19. Com qual frequéncia vocé adquire um produto e
reconhece que ndo era necessario compra-lo naquele

momento?
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Apéndice C — Questionario “Perfil Demografico”

1. Qual o sexo? *Marque com um X a alternativa correta.

2. Qual a sua idade? *Coloque apenas o numero de sua idade

3. Qual o semestre que esta cursando?*Coloque apenas o nimero de seu semestre




