INSTITUTO FEDERAL DE
EDUCAgﬂO,CIﬁNCIA ETECNOLOGIA

TECNOLOGIA EM PROCESSOS GERENCIAIS

GABRIEL ANTUNES DE SA NASCIMENTO

O IMPACTO DAS EMOGCOES NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

CARAGUATATUBA - SP
2021



GABRIEL ANTUNES DE SA NASCIMENTO

O IMPACTO DAS EMOGOES NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC,
apresentado ao Instituto Federal de
Educacado, Ciéncias e Tecnologia, como
exigéncia parcial a obtencédo do titulo de
Tecndlogo em Processos Gerenciais.

Orientadora: Prof. Doutora Marlette
Cassia Oliveira Ferreira

CARAGUATATUBA - SP
2021



Dados Internacionais de Catalogagdo na Publicagdo (CIP)
Servigo de Biblioteca e Documentagio do IFSP Campus Caraguatatuba

Nascimento, Gabriel Antunes de 54
N244i O impacto das emogdes no comportamento de compra do
consumidor. / Gabriel Antunes de Sa Nascimento. -
Caraguatatuba, 2021.
571 il

Orientador: Profa. Dra. Marlette Cassia Oliveira Ferreira.

Trabalho de Conclus&o de Curso (Tecnologia em Processos
Gerenciais) -- Instituto Federal de S8o Paulo, Caraguatatuba,
2021,

1. Processos gerenciais. 2. Materialismo. 3. Hedonismo. 4.
Estresse. 5. Felicidade subjetiva. 6. Endividamento. 7. Depressao.
|. Ferreira, Marlette Cassia Oliveira, orient. |1. Instituto Federal de
S&o Paulo. lll. Tiulo.

CDD: 658

Ficha catalografica elaborada por Elis Regina Alves dos Santos
Bibliotecéaria - CRB 8/8099




Ministério da Educacao
Instituto Federal de Educagao, Ciéncia & Tecnologia de S3o Paulo
Campus Caraguatatuba
COORDENADORIA DE PESQUISA E INOVACAD

OFCIO N.2 44/2021 - CPIHCAR/DRG/CAR/IFSP

GABRIEL ANTUNES DE SA NASCIMENTD

O IMPACTO DAS EMOCOES NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Trabalho de Conclusio de Cumo— TOC, apresentudo
i Instituto  Federal de Educagdio, Ciéncias ¢
Teenologia, come exipéneia parcial 4 obtengio do
titulo de Tecnologo em Processos Cerenciais,

Crrigntadora; Dra, Marlette Cassia Ofliveira Ferreira

BANCA EXAMINADORA

Prof. Doutora Marlette Cassia Oliveira Ferreira
Prof, Doutora Maria do Carma Cataldi Muterle

Prof, Mestre Ricardo Maroni Neto

D amento aminddo ¢let ronicaments Hor

» Maria do Carmo Cataldi Muterke, FROFESS0OR ENS BASICO TECN TECNOLOGKCO, em 16/08,/ 2021 21:13:41,
= Ricardo Maroni Meto, PROFESSOR EMS BASICO TECN TECMOLOGICO, em 16/08/2021 15:43;30,

» Marlette Cassia Olveira Ferrelra, PROFESSOR ENS BASKOO TECN TECNOLOGICD, em 15/08,/2021 20:24: 24,

Este documento fol emitido pelo SUAP em 15/08/2021. Para comprovar sua autenticidade, faga a leitura do ORCode ao lado ou acesse
https:/Suap ifsp.edu. brfautenticar-documento)’ e formega os dados abaio:

Codiga Verificador: 219019
Codigo de Autenticagdo: laakbe7T8lc

Avenicla Bahia, 1739, Indsid, C ARAGUATATUBA /5P, CEP | 1665-07]
Fong: Sem Telrbones cadastrados

OACIO N.2 442021 - CPI-CAR/DRG/CAR/IFSP



Ministério da Ed ucacdo
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de 530 Paulo
Campus Caraguatatuba
COORDENADORIA DE PESQUISA E INOVACAOD

OFCIO N2 43/2021 - CPI-CAR/DRG/CAR/IFSP

Apénilice B
Termo de autorizagdo de Divul pagio

E uGABRIEL ANTUNES DE SA NASCIMENTO, aluno @ do Curse Supn.'.l"l-ur de TECNOLOGIA EM PROCESSOS GERENCIAILS
qualidade de ttular dos direitos morais ¢ patrimoniais da autoria dom)
(%) trabalho de conclusdo de curse () dissertagio{ ) tese, que tem por titulo: O IMPACTO DAS EMOCOES NO COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR, cm consendnei com as dispesigies da Le n® 9610 de 19 de feveraro de 1998, autormee o Instituto Federal de Educagio
Ciéncia e Tecnologia de 530 Paulo a;

o { ) Incorporar o trabalho ao acervo digital das bibliotecas do IFSP

# ()} Incorporar o trabalthe ao scervo impresso da biblioteea do Cimpus Caragnatatuba (SP)

o | X ) Permitir & consulta, pesquisa e cilacho do trabalho, desde que citada a fonte,

e (X ) Divulgar o trabalho o partic da data; 16 /003 /2022, (Obs, O prazo miximo de espera pars divolgar o trabalho & de um
and),

O trabalho esid sujeito a registro de patentes ¢ foi encaminhadoe ao Nicleo de Inovachio Teenoldgica (NIT b do IFSP?

(X)) Niio
{ bS5

Caraguatatuba, 15 de agosto de 2021

Documento asinado eletronicamente por:

= Gabriel Antunes de Sa Nascimento, CG3004198 - Discente, em 16,/08/2021 152723,
= Marlette Cassia Oliveira Femreira, PROFESSOR ENS BASICO TECN TECNOLOGICO, em 15/08,/2071 19:26:02.

Este documents Tol emitido pelo SUAP em 15/08/2021, Para comprovar sua autenticidade, faga a leitum do QRCode a0 lado ou acesse
https:f fsuap ifspoedu brfautenticar-documento/’ e formega os dados abaixo;

Codigo Venficador: 219015
Codigode Autenticagio: 3117Tb22ded

Avenmida Bahta, 1739, Indaid, C ARAGUATATUBA / SP, CEP 1 16635071
Fome: 5em Telrtores cadastrados

OFCIO N2 43/2021 - CPI-CAR/DRG/CAR/ IFSP



Dedico esta singela obra a toda
minha familia, amigos e professores
que diretamente ou indiretamente me
ajudaram neste trabalho.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus que sem ele nada daria certo. Sou grato aos
familiares e amigos, que me incentivaram em todos os momentos do trabalho.
Agradeco o apoio de todos os professores, que se dedicaram a esclarecer minhas
duvidas, especialmente a Prof.? Dra. Marlette Cassia que me foi minha orientadora,

que me alegrou e por muitas vezes nao me deixou desistir. Esse TCC é de todos

voceés!



Enquanto houver vontade de lutar
havera esperancga de vencer.

Santo Agostinho



RESUMO

O comportamento do consumidor €& caracterizado por atividades mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos / servigos para
satisfazer necessidades e desejos. As emog¢des mudam nosso, Dentre as influéncias
estdo teoria como materialismo, hedonismo, estresse, satisfacdo com a vida,
felicidade subjetiva, endividamento e depressdo. Para dirimir as indagacdes e
realizar o trabalho com éxito o objetivo desta pesquisa foi analisar os sentimentos e
o comportamento nas compras dos consumidores, durante esse periodo pandémico.
Nessa pesquisa foi realizada uma pesquisa aplicada, com um estudo quantitativo, e
objetivo de natureza descritiva, com uma pesquisa Survey. Com a analise dos
dados, pode-se identificar grande parte dos respondentes estao satisfeitos e felizes
com suas vidas, entretanto, a metade dos respondentes estejam endividados e
estressados.

Palavras-chave: materialismo, hedonismo, estresse, satisfacdo com a vida,

felicidade subjetiva, endividamento e depressao.
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1 INTRODUGAO

O comportamento do consumidor € caracterizado pela atividade mental e
emocional realizada na sele¢cdo, compra e uso de produtos / servigos para atender
as necessidades e desejos (RICHERS, 1984).

Emocgdes como raiva e depresséo, culpa e felicidade, alegria e esperanga tém
alguma influéncia na percepcdo do processo de servigo. As emogdes sao
consideradas filtros que interferem nas experiéncias cotidianas. O aspecto
emocional da experiéncia de compra reflete os elementos subjetivos do produto ou
servico (GRONROOS, 2003).

Em muitos sentimentos positivos, podemos enfatizar a felicidade e a
satisfagdo na vida. Os aspectos negativos incluem depressao e estresse. Essas
emocgdes sao estudadas extensivamente em psicologia, ou mais precisamente na
secao clinica. No entanto, poucos estudos comparam esse sentimento com o
comportamento de compra.

Dentre essas mudancas estdo questdes como materialismo, hedonismo,
estresse, satisfacdo com a vida, felicidade subjetiva, endividamento e depressao.

O tema escolhido para a realizagao deste trabalho foi O impacto das emocgdes
no comportamento de compra do consumidor, tema este, o qual € bem presente no
momento de compra.

Para dirimir as indagagoes e realizar o trabalho com éxito o objetivo desta
pesquisa € analisar o impacto das emog¢gdes no comportamento de compra do
consumidor.

De acordo com as teorias apresentadas neste trabalho o problema é: qual o
impacto das emogdes no comportamento de compra do consumidor?

Ao verificar a pergunta da pesquisa, o artigo contribuira para o estudo das
teorias e sobre o comportamento do consumidor nos momentos de compra.

Nessa pesquisa € realizada uma pesquisa aplicada, com um estudo
quantitativo, quanto aos objetivos, de natureza descritiva, através da pesquisa
Survey pela plataforma Google Forms, com a coleta de dados pelas redes sociais do
pesquisador.

Este trabalho esta dividido em introdugéo, referencial tedrico, metodologia,

analise e discussdo dos dados e consideragdes finais. Na introducdo possui uma
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breve descricdo sobre a pesquisa realizada; nas teorias ha as descricbes sobre o
que sao e como elas se interligam; na metodologia cita sobre como foi realizado a
pesquisas, os meios em que foi realizado, na analise de dados, apresenta os
resultados dos dados e a descricao das quantidades; nas consideracgdes finais tera a

conclusao dos dados obtidos e das teorias estudadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucao deste trabalho foi feito o referencial tedrico para obter

embasamento e articulacdo com o tema desenvolvido.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Alguns fatores que afetam a decisdo de aquisigdo, uso ou disposicdo podem
ser classificados em quatro grandes dominios, (1) o nucleo psicolégico, (2) o
processo de tomada de decisdes, (3) a cultura do consumidor, e (4) resultados de
comportamento do consumidor (HOYER; MACINNIS, 2008). Apesar dos quatros
dominios serem apresentados de forma distinta, cada dominio esta relacionado com
todos os outros. Por exemplo, para tomar decisdes que afetam os resultados, como
a aquisigao de novos produtos, os consumidores devem desenvolver o aspecto
psicologico primeiramente, pois precisam ser motivados, serem capazes e serem
expostos para perceber e atender a formac&o. E necessario que pensem sobre as
informacgdes, assim, desenvolver atividades sobre elas e formar memadrias (HOYER;
MACINNIS, 2008).

O ambiente motiva os consumidores, como eles digerem as informagodes e os
tipos de decisdao que os consumidores tomam. Sexo, idade, classe social, etnia,
familia, amigos influenciam nos valores e estilo de vida, consequentemente
influenciam nas decisbes e como e porque eles tomam a determinada decisao
(HOYER; MACINNIS 2008).

O nucleo psicologico, antes que os consumidores tomem as decisoes, eles
devem se embasar em alguma fonte para tomar alguma deciséo, Esta fonte, nucleo
psicoldgico, resguarda habilidade, motivacdo e oportunidade; exposi¢cdo, atengéo e
percepgao; compreensao da informacao e categorizagao; e atitude mediante a oferta
(HOYER; MACINNIS 2008).

De acordo com Kotler e Keller (2015), o comportamento do consumidor é o
estudo de como os individuos, grupos, organizagdes selecionam, compram, usam
bens e servicos ou ideias para satisfazer suas necessidades e desejos. O

comportamento do consumidor é influenciado pelos fatores sociais, pessoais e
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culturais, os fatores culturais sdo os que mais influenciam profundamente e
amplamente.

Perante o comportamento do consumidor a classe social, cultura sao
influéncias particulares para os consumidores. A cultura é um ponto fundamental
para influéncia de desejos e comportamento da sociedade. Familias de lugares
diferentes e culturas diferentes, tendem a ter uma viséo diferente de si mesma, dos
relacionamentos com os outros (KOTLER; KELLER, 2015).

Fatores sociais, como familia, grupo de referéncia, status afetam o
comportamento de compra.

Grupo de referéncia: sao todos aqueles que estdo em contato direto (face a
face) ou influéncia em nossas decisdes indiretas em atitudes ou comportamentos.
Grupos de membros tém influéncia direta sobre nos, esse grupo € composto por
familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho. As pessoas também possuem grupos
secundarios, por exemplo, religiosos, profissionais e grupos sindicais, que por sua
vez, sao mais formais e requerem mais interacdo continua. Pelos menos trés
maneiras de influéncia atingem os grupos de referéncia. Eles exibem o individuo a
novos comportamentos e estilos de vida que influenciam em atitudes e o
autoconceito e criam pressdao para a conformidade que podem ou ndo afetar o
momento da escolha dos produtos. As pessoas podem ser influenciadas por grupos
distintos, aos quais os individuos nao pertencem. Os grupos que os individuos
esperam ingressar, sdo chamados de grupos aspiracionais; grupos que o individuo
rejeita os valores ou comportamento € denominado grupos dissociativos (KOTLER;
KELLER, 2015).

A personalidade € um conjunto de tragos psicologicos humanos que induz a
aspectos relativamente consistentes e respostas de longo prazo a estimulos do
ambiente, inserindo comportamento de compra. A personalidade normalmente
€ autoconfianca, dominio, autonomia, deferéncia, sociabilidade, defensividade e
adaptabilidade (termos de caracteristicas). As marcas possuem personalidade e os
consumidores tendem a consumir quando corresponde a ele (KOTLER; KELLER,
2015).

A decisao do consumidor € influenciada por valores, sistemas de crenga que
fundamentam o comportamento e atitudes do consumidor, ou seja, guia as escolhas

e desejos a longo prazo. Os profissionais de marketing acreditam que os valores
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com apelo ao eu interior podem influenciar no seu exterior, incluindo no momento de
compra (KOTLER; KELLER, 2015).

A motivagédo é influenciada por sua percepgao da situagdo. Em marketing,
percepcdes sao essenciais, pois afetam o comportamento real dos consumidores.
Percepgcdo € o processo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos a
chegada de informagbes para criar uma imagem significativa do mundo. Os
consumidores percebem diversas informagdes pelos sentidos (KELLER; KOTLER,
2015).

Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2015), as emocbes sao sentimentos
fortes que relativamente sdo descontrolados e afetam nosso comportamento. A
emocao esta altamente relacionada a motivagao e personalidade. As necessidades
que ndo sao atendidas ou que nao correspondem ao que o consumidor deseja,
normalmente gera emogdes positivas, enquanto as necessidades quando s&o

atendidas, geram emocgdes positivas.

2.2HEDONISMO

Conforme a psicologia, o comportamento humano busca a satisfacédo
materialista, portanto nos tornamos materialistas, ja que o prazer no sentido mais
amplo estrutura a vida. (O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2002).

A palavra hedonismo tem ligagdo com a busca do prazer impulsionado,
portanto esta ligagdo € criticada pelo consumismo (O’'SHAUGHNESSY;
O’'SHAUGHNESSY, 2002).

A sociedade continua consumindo incessantemente como forma de vida,
consumimos produtos caros, slogans, candidatos corruptos, comerciais. A sociedade
sabe que o consumismo s6 beneficia a empresa muito mais que nés mesmo, cada
aquisi¢cao impulsiva causa um desconforto ao individuo (ROHATYN, 1990).

O valor hedbénico nos leva ao mix de emogdes. Por exemplo, alegria,
emocgoes ao realizar uma compra, fuga de alguma atividade do dia decorrente de
uma experiéncia. Desse modo o valor hedbnico é relativo para cada pessoa e
particular, podendo decorrer felicidade ou ludicidade (CARPENTER; MOORE, 2009).

Pessoas ndo compram apenas produtos pelo que podem fazer, mas também

compra o que o produto significa para ela (valor que as pessoas dao ao produto). O
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foco esta mais destinado ao o que ela representa ao consumidor. Esta perspectiva
faz com que os pesquisadores de marketing vejam os produtos como meros objetos,
mas sim como um simbolo pessoal para as pessoas. A segunda perspectiva, remete
ao consumo hedénico ligado ao leque de sensagdes, fantasias e experiéncias de
compra do consumidor. Hirschman e Holbrook definem a palavra multissensorial
como algo que estimula varios sentidos. Por exemplo, gostos, sons, cheiro,
impressdes pelo toque ou imagens. A partir da definigdo, o consumo hedénico
propde que cada compra ou experiéncia de consumo seja unica (WU; HOLSAPPLE,
2014).

Pesquisadores apresentam dois tipos de principais experiéncias de consumo
hedbnico, elas sdo imaginal e emocional. A imaginal propde que os pensamentos
sobre coisas ou eventos ndo sado verdadeiros. Por outro lado, as atividades
emocionais. O produto pode influenciar os consumidores a imaginar sobre as coisas
ou eventos que almejam tanto (WU; HOLSAPPLE, 2014).

A atividade emocional esta ligada ao estado afetivo, ou seja, os sentimentos
que estamos em determinada situagao. As pessoas podem passar por diversas
experiéncias e elas sao classificadas como positivas (que remetem ao prazer) ou
negativas (tristeza por exemplo). Num todo, as pessoas buscam por experiéncias
positivas, consequentemente se envolvendo com mais frequéncia na atividade de
compra. A causa dos sentimentos dos consumidores envolve o consumo hedénico,
pois o produto pode influenciar o sentimento para o lado negativo ou positivo (WU;
HOLSAPPLE, 2014).

De acordo com Holbrook et al. o consumo ludico esta associado a
experiéncias emocionais como lazer, hobbies e criatividade. As experiéncias
emocionais causam despesa de tempo, porém s&o extremamente agradaveis ao
consumidor (WU; HOLSAPPLE, 2014).

Para Rook (1986) a compra por impulso é a compra que nao é planejada. A
compra por impulso ocorre quando um consumidor experimenta um impulso
repentino, muitas vezes forte e persistente de comprar algo imediatamente. O
impulso de comprar por impulso €& complexo e pode estimular conflitos
emocionais. Além disso, a compra por impulso tende a ocorrer com menor

consideragao por suas consequéncias.
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2.3ENDIVIDAMENTO

Segundo o Idec, Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, quando uma
pessoa pede dinheiro emprestado para comprar um produto, ela fica endividada. O
endividamento excessivo pode levar & insolvéncia do consumidor. E quando o
compromisso financeiro ndo pode ser pago no vencimento.

Cynamon e Fazzari (2008) sugerem que a inovagédo de produtos, midia e o
impacto dos grupos sociais podem levar a um aumento no endividamento pessoal. A
divida nesta pesquisa € considerada a divida de curto prazo obtida com a compra de
bens de consumo que existe na maior parte do setor de varejo (vestuario, calgados,
etc).

Dentre as principais variaveis explicativas da divida, pontos como género,
etnia, nivel de escolaridade, niumero de cartdes de crédito, a realizagdo de
hipotecas, historico familiar, dentre outras, estiveram presentes em diversos estudos
na area (vide LIVINGSTONE, 1992; TOKUNAGA, 1993; NORUM, 2008; FOSCHT;
MALOLES; SWOBODA; CHIA, 2010). Dentro das variaveis macroecondémicas, a
inflacdo, os impostos, a renda e taxas de juros, também podem auxiliar o
entendimento dos determinantes do aumento nos niveis de divida das familias
(PARKER, 2000).

2.4 SENTIMENTOS POSITIVOS

2.4.1 Felicidade Subjetiva

A felicidade pode ser determinada como o nivel em que o individuo entende
positivamente a felicidade em sua qualidade de vida. Esta ideia propde variar
conforme as analises sobre a qualidade de vida, ou seja, a felicidade depende muito
do momento em que estd sendo avaliada pelo individuo (SCALDO; ARAUJO;
BASTOS, 2011).

Pessoas vivem momentos felizes e tristes, e aquelas que tiverem mais
sentimentos de felicidade no passado, tendem a ser felizes no presente (BOTTAN;
TRUGLIA, 2011).

Embora o conceito de felicidade tenha multiplas interpretagdes, Feldman
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(2010) argumenta que o conceito de felicidade mais popular entre psicélogos e
filésofos refere-se a plena satisfagdo da vida. Nesse sentido, pessoa feliz é definida
como aquela cuja vida € independente, e a satisfagdo com a vida é o préoximo
sentimento positivo explorado neste artigo.

Caldas (2010) afirma que nao existe relacao entre felicidade e consumo. Uma
pessoa pode apresentar um alto nivel de hedonismo e n&o ser feliz com a vida.

Pessoas infelizes tém maior probabilidade de repetir eventos negativos do
que pessoas felizes (LUHMANN; EID, 2009). Para pessoas felizes, experimentar o
prazer positivo melhora seu bem-estar (LYUBOMIRSKY; ROSS, 1997). Desse
modo, de acordo com a teoria, acredita-se que a felicidade subjetiva pode influenciar

positivamente o hedonismo.

2.4.2 Satisfagao com a Vida

A lealdade e satisfacdo do consumidor sdo consequéncia de emogdes de
consumo positivas. A personalidade também representa um papel. Por exemplo,
algumas pessoas sdao mais emocionais do as outras, uma caracteristica do
consumidor pode ser nomeada de intensidade de afeto. A influéncia das emogdes é
transmitida através de apelos emocionais. Primeiramente, as emogbes costumam
ser desencadeadas por eventos ambientais. Contudo, pode ser iniciado por um
processo interno, como imagens. Os anunciantes usam imagens para transmitir
respostas emocionais que levem a felicidade (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2015).

O sentimento de estar bem consigo mesmo e com a prépria vida esta ligado a
satisfacdo com vida, ou seja, quando os sentimentos s&do gratificantes a pessoa
tende a ter uma satisfagdo com a vida (HILLS; ARGYLE, 2001). Segundo Camfield e
Skevington (2008) a melhor qualidade de vida provém da satisfagdo com a vida. O
conceito de qualidade de vida € descrito como: a percepgao ao momento da vida, no
contexto dos sistemas de cultura e em valor que vivem, e em relagdo aos seus,
padrdes, preocupacoes, objetivos e expectativas (CAMFIELD; SKEVINGTON,
2008).

Para Feldman (2010) a satisfagdo com a vida a regularidade de fases de
sentimentos de felicidade, mas ndo ha relagdo direta entre bem-estar e felicidade,

uma vez que o bem-estar se refere a niveis de felicidade, e ndo a satisfagdo com a



24

vida.

Analisando os autores Feldman (2010), Camfield e Skevington (2008),
percebe-se que ha uma regularidade para os sentimentos positivos. De acordo com
Chistopher e Miller (2013) perceberam que a satisfagcdo com a vida pode levar ao
consumidor ao hedonismo. Dessa forma, de acordo com a teoria, pode ser que

exista uma relagao entre felicidade subjetiva e satisfagdo com a vida.

2.5SENTIMENTOS NEGATIVOS

2.5.1 Depressao

A depressdo estd associada a efeitos indesejaveis individuais (DIENER,
1995). E considerada uma doenca comum na vida dos seres humanos (CLEPCE et
al., 2010). Esta € uma doenga grave que pode acompanhar uma pessoa por toda a
vida e cuidados s&o necessarios (BUCHTEMAN et al., 2012).

Em geral, as pessoas com depressdo apresentam deficiéncias em sua
capacidade de discriminar (CLEPCE et al., 2010) e sentir ansiedade (NORTON et
al., 2013). Clinicamente, a depressao causa grandes mudangas no humor.
Caracteriza-se principalmente pela prevaléncia de sentimentos negativos sobre si
mesmo em relagdo ao futuro, como tristeza, pessimismo, ansiedade (SIEGFRIED,
1985) e raiva. Também pode levar ao suicidio (HESS et al., 2004). Em suma, causa
uma série de consequéncias desagradaveis para a vida humana (LIMA; FLECK,
2009).

A depressao também pode causar a perda pela sensacdo de prazer
(LEVENTHAL et al., 2006). Altos niveis de anedonia, que € a perda pela sensagéo
de prazer relacionam-se com baixos niveis de hedonismo (CLEPCE et al., 2010). Da
mesma forma, pode-se concluir que a distonia esta fortemente associada a
depressao e que o alto hedonismo é caracteristico de pessoas com depresséao leve
(CHENTSOVA DUTTON; HANLEY, 2010).

Foi descoberto que as pessoas com depressao tém a relacdo oposta ao
hedonismo e sdo menos propensas a comprar entretenimento. Isso significa que a
depressao € inversamente proporcional ao hedonismo, mas a relacdo € muito fraca

(LEVENTHAL et al., 2006). Com essa analise percebe-se que a depressdo pode
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influenciar negativamente o hedonismo. A depressdao pode ser influéncia da

ansiedade e vice-versa.

2.5.2 Ansiedade e estresse

Segundo Barlow (2002), a ansiedade é “o medo, € um alarme primitivo em
resposta a um perigo presente, caracterizado por intensa ativagao e por tendéncias
a agao”, ja ansiedade foi determinado como “uma emocéao orientada para o futuro,
caracterizada por percepcdes de incontrolabilidade e imprevisibilidade com respeito
a eventos potencialmente aversivos e com uma mudanca rapida em atencao ao foco
de eventos potencialmente perigosos ou a propria resposta afetiva a tais eventos”.

A ansiedade é um estado de animo intencionado para o futuro que esta
préximo ou preparado para lidar com acontecimentos negativos. Em palavras,
poderiamos dizer que o episddio de ansiedade € o acontecimento que pode
acontecer muitas vezes e talvez os individuos serdo capazes de lidar com ele
(BARLOW, 2002).

As duas definicoes dizem que ansiedade nao € nada divertida, o corpo sofre
reagées em nosso organismo, e no psicologico. Com esses “sintomas”, a percepgao
sobre que algo de errado esta acontecendo deve ser levado em conta para nao
piorar o quadro (FREEMAN; FREEMAN, 2014).

Para Freeman e Freeman (2014) o estresse é quando ndo temos a
capacidade de lidar com as situagdes. Entende-se que dois elementos agucam a
ansiedade, eles s&o: a percepg¢ao de nés mesmo frente a um problema. O outro é
reacao do estresse (lutar ou fugir), pode causar encadeamento de respostas
emocionais, e em sua grande pode ocasionar em ansiedade.

Nao se sabe quais os motivos que as pessoas ficam ansiosas, causando uma
dificuldade em lidar com os problemas. De acordo com especialistas, a ansiedade é
a emogao que nao podemos sentir naquela situagado ou ndo saberemos qual atitude
tomar para lidar com o problema. Por exemplo, vocé estda na rua e um grande
cachorro com os dentes vem em sua direcdo, nesta situagdo a preocupacao com a
morte atribui-se a ansiedade (FREEMAN; FREEMAN, 2014).

A ansiedade € como um mecanismo de que detecta ameacas, ele € um dos

mais importantes mecanismos para a sobrevivéncia. Ele age para retirar os perigos
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de maneira mais rapida, o mecanismo €& acionado quando ele sente o perigo, mesmo
que vocé nao esteja. Por exemplo, ele funciona como um detector de fumaga, eles
podem alertar que houve um incéndio (um perigo real) ou que uma torrada
queimada na cozinha (algo normal). Assim, como os detectores de fumacga, a
ansiedade pode ter alarmes falsos ou te indicar perigo (ROBICHAUD; DUGAS,
2015).

As preocupagdes sociais assolam nossa mente no mundo moderno. Por
exemplo, a preocupacao de atrasar no trabalho, a preocupacédo de conhecer novas
pessoas em uma festa. As duas situacbes podem causar ansiedade, mesmo que
nao seja uma grande ameacga. Preocupacgdes do cotidiano podem acabar piorando a
situagcdo do individuo, podendo causar ansiedade (ROBICHAUD; DUGAS, 2015). O
excesso de ansiedade pode levar ao estresse.

O organismo tem respostas evolutivas perante os eventos estressores.
Existem trés partes a resposta do corpo ao perigo. O primeiro estagio (alarme) o
corpo reconhece o estressor e ativa as glandulas suprarrenais, tal como, o
organismo passa a produzir horménio que aceleram os batimentos cardiacos,
aumenta a producdo de suor, dilata as pupilas, reduzem a digestdo, contraem o
baco (que diminuem os glébulos vermelhos, e amplia o abastecimento de oxigénio
as células). A resposta fisioldgica do corpo tem como fungéo preparar o corpo para a
acao, que pode ser como fuga ou luta ao estresse (BAUER, 2002). O corpo tem
reagcoes diferentes causadas pelo estressor denominado "reacdo ao alarme’.
Quando o corpo recebe o alarme a resisténcia do corpo diminui e se for
extremamente forte a reagdo (queimaduras graves, temperaturas extremas), pode
levar a morte (GREENBERG, 2016).

A adaptacao é o segundo estagio, as reagdes do organismo sao equilibradas,
mas, se o estresse permanece. Esta fase € denominada resisténcia, ela ocorre
quando o corpo continua exposto ao estressor (BAUER, 2002). A partir da fase de
resisténcia, as reagdes do alarme quase desaparecem (GREENBERG, 2016).

O terceiro estagio (exaustdo) entra em agdo e pode gerar doengas
relacionadas ao estresse. As constantes crises de estresse causam consequéncias,
incluindo dados nas defesas imunoldgicas do corpo (BAUER, 2002). A partir deste
estagio, o corpo fica exposto ao estressor, porém, ele ndo se adapta, causando o

retorno da reagdo do alarme, mas os danos ndo podem ser revertidos, causando a
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morte do individuo (GREENBERG, 2016).

De maneira geral, o organismo humano esta preparado para lidar com o
estresse, todavia, se o evento de estresse acontecer com frequéncia o organismo
vai se desgastando, causando problemas (BAUER, 2002).

A teoria dos eventos da vida sugere que o estresse ocorre quando em uma
situacdo ha mais recursos do que os disponiveis, ou seja, esta teoria € a sobrecarga
perante a uma situagdo. Por exemplo, um teste no qual vocé nao esta preparado,
pode sentir estresse. O pensamento sobre a teoria de eventos é que quanto mais
vocé passa por uma situacdo que vocé nao esta preparado, maior é seu estresse
(GREENBERG, 2016).

Os menores acontecimentos no cotidiano afetam mais do que os
acontecimentos esporadicos maiores, eles afetam mais, pois, esta acontecendo com
frequéncia, causando estresse constantemente (GREENBERG, 2016)

O apoio social perante o estresse pode assumir de varias formas. Por
exemplo, apoio emocional que ajuda a pessoa a melhorar sua autoestima ou o apoio
pode surgir de forma financeira (GREENBERG, 2016).

Resultados de pesquisas mostram que reduzir o estresse melhora a vida das
pessoas (GIBBONS; ROBERTS; GERRARD; LI; BEACH; SIMONS; WENG;
PHILIBERT, 2012). Isso sugere que o estresse tem um impacto negativo na vida e
que as pessoas estressadas provavelmente ndo terdo uma vida melhor e, portanto,
acredita-se que isso leve a menor constancia do sentimento de felicidade. Essa
hipétese foi confirmada por Pizzagalli, Bogdan, Ratner e Jahn (2007) Pessoas que
descobriram que o aumento dos niveis de estresse diminui sua capacidade de sentir
prazer.

Muitos eventos incontrolaveis de estresse podem ocasionar na depressao
(PIZZAGALLI; BOGDAN; RATNER; JAHN, 2007; LIU; ALLOY, 2010). Em
contrapartida, a depressao tem uma forte ligagao ao estresse. Portanto, de acordo
com a teoria, pode ser que o estresse influencie negativamente o hedonismo, e

também pode haver uma relagéo entre a depresséao e o estresse.
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3 METODOLOGIA

Com o intuito de analisar o impacto das emogbdes no comportamento de
compra do consumidor, realizou-se uma pesquisa descritiva que segundo Malhotra
(2012) é realizada para descrever caracteristicas de algum grupo relevante, como
vendedores, organizagdes, areas do mercado ou consumidores. Assim como Mattar
(200%5), cita que se utiliza a pesquisa descritiva para descrever caracteristicas de
grupos.

Pode-se utilizar pesquisa descritiva para estimar uma porcentagem de uma
populagdo com um determinado comportamento (MALHOTRA, 2012). De acordo
com Mattar (2005), estima-se a proporcdo de uma populacdo de determinado
campo. Malhotra (2012) enfatiza que a fungdo da pesquisa descritiva é estabelecer
as avaliagdes de caracteristicas de produtos. Mattar (2005) refor¢a que a pesquisa
descritiva se encarrega de descobrir ou verificar se ha relagado entre variaveis, por
exemplo, as pessoas com o tal nivel educacional preferem tal produto (MATTAR,
2005).

A procedimento Survey foi empregado para facilitar a coleta das respostas,
pois, segundo Shaughnessy e Shaughnessy (2012) a internet oferece muitas
vantagens para o levantamento de dados da pesquisa, pois € um método mais
barato e pratico, porque, permite os questionarios serem enviados para o0s
respondentes e respondido com mais agilidade. A pesquisa mais conhecida para
coletar dados, em que o pesquisador interage com o respondente por meio do
questionario para obter opinides, atitudes e fatos (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2017).

Junto ao procedimento Survey, a ferramenta mais indicada para o
procedimento € o questionario. Malhotra (2012) diz que o questionario é o conjunto
formal de perguntas, com o objetivo de obter informagdes dos entrevistados. Mattar
(2005) fala que na pesquisa os questionarios seguem uma ordem para todos os
respondentes, o objetivo da extrema padronizacédo € a certeza de que todos os
respondentes respondam a mesma pergunta. As questdes sdo submetidas a
pessoas com a finalidade de obter informacbes sobre temores, sentimentos,
interesses, valores, comportamento presente, passado, conhecimentos etc (GIL,

2008). Cozby (2003) reforga que o questionario ndo pode conter erros de ortografia.
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As pessoas devem entender claramente as questdes e identificar as alternativas de

resposta.

3.1 AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

Para avaliar as respostas obtidas, aplicou-se uma abordagem quantitativa,
que Malhotra (2012) define como uma abordagem que procura quantificar os dados
e aplicar na estatistica. Mattar (2005) complementa, afirmando que os dados obtidos
sdo de um grande numero de pessoas que respondem, aplica-se em escalas,
normalmente numéricas e sao aplicadas em formas estatisticas formais. Segundo
Hair (2014), na pesquisa quantitativa sdo utilizadas perguntas formais e perguntas
com respostas predeterminadas para usar na estatistica.

O procedimento Survey foi empregado para facilitar a coleta das respostas,
pois, segundo Shaughnessy e Shaughnessy (2012) a internet oferece muitas
vantagens para o levantamento de dados da pesquisa, pois € um método mais
barato e pratico, porque, permite os questionarios serem enviados para o0s
respondentes e respondido com mais agilidade. A pesquisa mais conhecida para
coletar dados, em que o pesquisador interage com o respondente por meio do
questionario para obter opinides, atitudes e fatos (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2017).

Junto ao procedimento Survey, o questionario foi a ferramenta utilizada para
coleta de dados. Malhotra (2012) diz que o questionario € o conjunto formal de
perguntas, com o objetivo de obter informagdes dos entrevistados. Mattar (2005) fala
que na pesquisa os questionarios seguem uma ordem para todos os respondentes,
o objetivo da extrema padronizagdo é a certeza de que todos os respondentes
respondam a mesma pergunta. As questdes sdo submetidas a pessoas com a
finalidade de obter informacdes sobre temores, sentimentos, interesses, valores,
comportamento presente, passado, conhecimentos etc (GIL, 2008). Cozby (2003)
reforca que o questionario ndo pode conter erros de ortografia. As pessoas devem

entender claramente as questdes e identificar as alternativas de resposta.
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3.1.1 Definicao da populagao alvo

Para Churchill e Peter (2011), quando se fala de populagao alvo, deseja-se
falar de todas as pessoas que atendam aos requisitos de um grupo geral.

A populagao é o conjunto de elementos ou objetos que estdo sendo buscados
(MALHOTRA, 2010). Deve ser definida de maneira mais precisa, a definicdo deve
ser uma afirmacdo exata do problema de quem deve ou ndo estar inserido na
amostra (MALHOTRA, 2010).

Deste modo, o conceito de populagdo alvo engloba elementos da
amostragem, areas de cobertura da amostra e unidades da amostra (AAKER, 2011).

Na presente pesquisa a populagdo alvo sdo pessoas com idade igual ou
acima de 15 anos, residentes nas cidades de Caraguatatuba, Ubatuba e Sé&o

Sebastido.

Tabela 1 - Definicao da populagao alvo da pesquisa

CIDADES POPULAGAO
CARAGUATATUBA 119.625
UBATUBA 89.747
SAO SEBASTIAO 87.596
TOTAL 296.968

Fonte: IBGE (2018)

3.1.2 Definigao do arcabougo amostral

Conforme Malhotra (2012) o arcabougo amostral é representacdo dos
elementos da populagéo alvo, e consiste em um conjunto de instrugdes ou lista para
identifica-la. Alguns exemplos de arcaboug¢o sdo guias de uma associagao, listas
telefénicas.

O arcabouco amostral desta pesquisa sao pessoas que consumiram durante
a pandemia, com a idade minima de 15 anos, das cidades de Caraguatatuba,

Ubatuba e Sao Sebastido.

Tabela 2 - Arcabougo amostral

CIDADES POPULAGAO
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CARAGUATATUBA 95.671
UBATUBA 68,739
SAO SEBASTIAO 69.510
TOTAL 233.920

Fonte: IBGE (2018)

3.1.3 Escolha da técnica de amostragem

A técnica utilizada no presente trabalho € a ndo probabilistica, que segundo
Malhotra (2005), nao é feita ao acaso, pode-se escolher aleatoriamente a partir do
que convém (MATTAR, 2007).

Malhotra (2005) diz, que a sendo por conveniéncia sua maior vantagem é ser
barata e rapida, as amostras com essas técnicas tendem a ser mais acessiveis,

faceis de medir.

3.1.4 Determinagao do tamanho da amostra

Com o universo de 50.000 a 500.000 de pessoas, tem-se um erro inferéncia
de 8%, com o nivel de confianca de 90%, pede-se a amostra de 106 respondentes,

como mostra a figura de Bruni (2011):

Figura 1 — Erro inferencial
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Fonte: Bruni (2011)

3.1.6 Técnica de amostragem detalhada

A amostragem utilizada no presente trabalho é a amostragem por
conveniéncia.

A amostra por conveniéncia tem o objetivo de coletar as respostas com mais
facilidade, pois o nome infere e a amostra é totalmente para coletar dados.
(MCDANIEL; GATES, 2003)

Segundo Malhotra (2012) a amostra por conveniéncia busca amostra de
elementos convenientes, ou seja, aqueles elementos que surgem de maneira
oportuna. Os entrevistados sédo escolhidos de maneira oportuna, estdo no lugar
exato, no momento certo.

Para Hair (2005) a amostragem por conveniéncia € um método no qual as
amostras sdo escolhidas por pura conveniéncia, ou seja, aquilo que atende as

necessidades no momento.

3.2 QUADRO DE QUESTOES

Quadro de questdes elaborado a partir da randomizacgao, foi utilizado escalas
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do tipo Likert de 5 e 7 pontas para a pesquisa. As questdes foram definidas a partir

das teorias e adaptadas para o melhor entendimento do respondente.

Quadro 1 - Questdes da pesquisa

Questoes da pesquisa

Teoria Tipo Questao Autor e ano
Hedonismo likert 5 pontas 3,17, 26, 28, 33 Carpenter & Moore

(2009)

Felicidade Subjetiva

likert 7 pontas

21,42, 45, 46, 47

Yoo e Donthu (2001);
Neto (2003);
Vargas Neto e Luce (2006)

Vargas

Satisfagdo com a vida

likert 7 pontas

2,9,13,27

Ong, Ho e Ho (2013)

likert 7 pontas

5, 12,16, 22, 37, 39,

Depressdo 48 Botega et al. (1995)
4, 8, 15, 31, 34, 44, .
Estresse likert 7 pontas 50. 51 Lima (2005)
Materialismo likert 7 pontas 20, 25, 49 Richins (2004)
likert 5 pontas 1, 7, 10, 11, 18, 19, | Brunno Bonomo, Emerson
Endividamento 23, 24, 30, 36, 38, 41, | Wagner Mainardes, Rozélia
43 Laurett
ABEP Grade /sim ounao | g 14 29 35 Abep(2018)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

3.2.1 VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a verificagdo das variaveis de Hedonismo, esta sendo utilizados 6

afirmativas dos autores Carpenter e Moore (2009) e adaptado pelo autor da

pesquisa.

Quadro 2 - Afirmativas da teoria Hedonismo

Legenda Item/ variavel Adaptacéo cultural N°
HED_01 |Sensacdo de aventura. Quando compro sinto uma sensagdo de 3
aventura.

HED 02 |Sentir-se nas nuvens. Quando compro me sinto nas nuvens. 26
HED_03 Quando vejo algo compro. por Quando vejo algo compro por impulso. 28

impulso.
HED 04 |Experiéncia alegre. Todas minhas compras sao experiéncias alegres.| 17
HED_05 |Tempo despendido agradavel. |O tempo gasto com compras € agradavel. 33
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HED_06

Sensacdo de bem-estar.

estar.

Quando compro tenho uma sensacdo de bem

40

Fonte: Carpenter e Moore (2009)

Para avaliar a felicidade subjetiva foi usado 6 afirmativas dos autores Yoo e
Donthu (2001); Vargas Neto (2003); Vargas Neto e Luce (2006), apresentadas no

quadro 3:

Quadro 3 - Afirmativas da teoria Felicidade subjetiva

Legenda Item/ Variavel Adaptacgao cultural N°
FET_01 Feliz com os momentos da vida. |Me sinto feliz com os momentos da vida. 21
FET_02 Vida nao entediante/aborrecida |A minha vida nao é entediante/aborrecida. 45
FET_03 Sentir-se de bem com a vida. Me sinto bem com a vida. 47
FET_04 N&o sentir a vida estressante Eu ndo sinto a minha vida estressante. 46
FET_05 N&o sentir-se chateado. Nao me sinto chateado com nada. 42

Fonte: Yoo e Donthu (2001); Vargas Neto (2003); Vargas Neto e Luce (2006)

As afirmativas para avaliar a satisfagdo com a vida foram dos autores Ong,

Ho e Ho (2013), e feito adaptagao cultural pelo autor do trabalho.

Quadro 4 - Afirmativas da teoria Satisfagdo com a vida.

Legenda Item/ Variavel Adaptacao cultural N°
SAV_01 Satisfagdo com a vida. Me sinto satisfeito com a vida. 2
SAV_02 Vida parecida com a ideal. |Tenho minha vida parecida com a vida ideal. 9
SAV 03 Condiges de vida al(;];o satisfeito com as condi¢bes da minha 32
SAV_04 Conquistas importantes. Tive conquistas importantes na minha vida. 27
SAV_05 N&o mudaria nada na vida. [Ndo mudaria nada na minha vida. 13

Fonte: Ong, Ho e Ho (2013)

A escala do autor Botega et al. (1995) foi usada para a teoria de Depressao, 7

variaveis foram utilizadas para essa analisar esta teoria.

Quadro 5 - Afirmativas da teoria Depresséao

Legenda Item/ Variavel Adaptacao cultural N°
DEP_01 |Nao sentir gosto pelas coisas. Nao sinto gosto de fazer as coisas. 12
DEP_02 |N&o se animar com o futuro. N&o me animo com o futuro. 5
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DEP_03 [N&o sentir-se alegre N&o me sinto alegre. 37

DEP_04 |Nao ter rido e se divertido Nao tenho rido e nem me divertido| 59
- com a vida.

DEP_05 |Pensar e agir de uma forma lenta Penso e ajo de forma lenta. 16

DEP_06 |Sem interesse pela aparéncia. Nao ligo para minha aparéncia. 22

DEP 07 Sem prazer por televisdo, musica e Ne!o. tenhg prazer por televisao, 48
- internet. musica ou internet.

Fonte: Botega et al. (1995)

Para analisar esta teoria Estresse foi utilizado a as afirmativas de Lima

(2005), mostrado no quadro abaixo:

Quadro 6 - Afirmativas da teoria Estresse

Legenda Item/ Variavel Adaptacao cultural N°
ETS 01 |Levar em conta o lado negativo Levo em conta o lado negativo das coisas. 34
ETS_02 |N&ao gostar de fazer compras. Nao gosto de fazer compras. 50

Nao encarar problemas como ]
ETS_03 ) N&o encaro problemas como desafios. 4
desafios
ETS 04 Sem negociagao  para  resolver Nao negocio para resolver meus problemas. | 15
- problemas.

ETS_05 |N&o sair com amigos N&o saio com meus amigos. 8

ETS_06 ([Nao viajar e descansar. Nao viajo e nem descanso. 51

Nao assistir televisdo ou filme, nao
ETS_07 escutar musica e ndo acessar a
internet.

ETS_08 |Culpar outros pela situagéo. Culpo os outros pela minha situagéo. 31

Fonte: Lima (2005)

Nao assisto televisdo, ndo escuto musica e 44
ndo acesso a internet.

Materialismo € uma das teorias utilizadas no trabalho, composto por 3

afirmativas do autor Richins (2004).

Quadro 7 - Afirmativas da teoria Materialismo

Legenda Item/ Variavel N°
MAT_01 |Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras. 20
MAT_02 |Eu gosto de muito luxo na minha vida. 49
MAT _03 |Eu seria mais feliz se tivesse condigdes de comprar mais coisas. 25

Fonte: Richins (2004)

Para analisar o Endividamento foram utilizadas 13 afirmativas dos autores
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Brunno Bonomo, Emerson Wagner Mainardes, Rozélia Lauret (2017), abaixo esta o

quadro com a teoria.

Quadro 8 - Afirmativas da teoria Endividamento

Legenda Item/ variavel Adaptacao cultural N°
Comprometimento de renda com|Eu me comprometo com a minha renda e
END 01 |7, . o 24
- dividas as dividas.
END_02 |Compras parceladas com cartao Eu parcelo as compras no cartdo. 23
END_03 |Portar cartdes Eu tenho cartdo de crédito 1
END_04 |Pagamento integral da fatura do cartdo |Eu pago a fatura integral do cartao. 18
END_05 |Ter contratado crédito pessoal Eu contratei crédito pessoal. 7
END_06 |Ter carnés a pagar Eu tenho carnés para pagar. 11

Pago com cheque pré-datado as minhas

END_07 |Pagamento com cheque pré-datado 30
compras.
END_08 |Compre agora, pense depois Eu compro sem pensar no futuro. 38
Comprometimento do orgcamento com|Meu orgcamento mensal esta
END_09 |3.°. : . 10
— dividas comprometido com dividas
END_10 |Ter dividas por falta de planejamento Eu _tenho dividas  por falta de 19
planejamento.
Mesmo endividado permanece [Eu continuo comprando mesmo
END_11 . 36
- comprando endividado.
END_12 |Sempre tenho dividas a pagar Eu sempre tenho dividas para pagar. 41
END_13 :targ:énento de dividas sempre em Eu atraso o pagamento das dividas. 43

Fonte: Cnc (2012)

3.2.1.1 Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pelo autor

As perguntas foram elaboradas conforme a Abep, as perguntas estdo

apresentadas na tabela abaixo:

Quadro 9 - Questdes de dados demograficos

Questoes Alternativas
Possuo em minha|Televisdo em cores Radio
residéncia: Banheiro Automoével

Empregada mensalista Maquina de lavar Videocassete e/ou DVD Geladeira
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

Escolaridade do chefe

" Analfabeto / Primario Incompleto Primario Completo / Ginasio Incompleto
da familia.

Ginasio Completo / Colegial Incompleto Colegial Completo / Superior

Minha escolaridade. [Incompleto Superior Completo

Sexo. Masculino Feminino

Idade. Aberta

Fonte: Abep (2018)
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3.2.2 Poder de compra do consumidor segundo a ABEP

Os valores se baseiam na PNAD 2018 e representam aproximacdes dos
valores que podem ser obtidos em amostras de pesquisas de mercado, midia e
opinido. A experiéncia mostra que a variancia observada para as respostas a
pergunta de renda é elevada, com sobreposigdes importantes nas rendas entre as
classes. Isso significa que a pergunta de renda nao € um estimador eficiente de nivel
socioeconémico e nao substitui ou complementa o questionario sugerido abaixo. O
objetivo da divulgagdo dessas informacdes € oferecer uma ideia de caracteristica
dos estratos socioecondmicos resultantes da aplicagdo do Critério Brasil (ABEP,
2018).

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para tratamento das respostas coletadas foi utilizado o programa de planilhas
eletrénicas Excel, onde foi analisada cada variavel por meio do calculo de média das
respostas obtidas dos entrevistados de modo que se geraram os dados percentuais
da pesquisa, os quais foram separados e analisados para consequente discussao

dos dados.

3.4 PRE-TESTE

Para que nao existisse falha na apresentagado do questionario, foi realizado o
questionario junto da professora da disciplina, assim pode diminuir os erros e ter um
questionario completo. Apds o teste foi arrumado questdbes que continham a

ortografia incorreta e o questionario foi aplicado para o publico.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 APRESENTACAO DOS DADOS DA CLASSE ECONOMICA

Grafico 1 — Caracterizagdo da amostra por classe econdmica

D-E
1,.8%
Cc2
12,3%

A
6.1%
B1
14,0%

C1
19.3%

B2
46,5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Grafico 1, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes € a classe B2, com 46,5% da amostra, seguida pela classe C1
(19,3%), classe B1 (14%), classe C2(12,3%), classe A (10%) e classe D-E (1,8%). O

critério de pontuagéo usado para identificar as classes foi da ABEP (2018).

Grafico 2 - Sexo

MASCULINO
219%

FEMININO
78,1%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

O grafico 2 apresenta os dados do sexo que sao 21,9% masculino e 78,1%
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feminino de respondentes da pesquisa.

Grafico 3 - Idade

ACIMA DE 50 ANOS
12,3%

DE 15 A 17 ANOS
14,9%

DE 31 A 50 ANOS
31,6%

|

DE 18 A 30 ANOS
41,2%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Acima tem-se o grafico 3 das idades dos respondentes, 14,9% de 15 a 17
anos, 41,2% de 18 a 30 anos, 31,6% de 31 a 50 anos e 12,3% acima de 50 anos. A

média de idade dos respondentes é de 32 anos.

Grafico 4 - Nivel de escolaridade

Fundamental | completo / Fundamental Il in...

Fundamental Il completo / Médio incom-pleto
14,99

Superior completo
24 B°

Médio completo / Superior incompleto
57.0%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Acima apresenta os dados da escolaridade, 24,6% superior completo, 57%
Médio completo / Superior incompleto, 14,9% Fundamental Il completo / Médio

incompleto, 2,6 Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto, 0,88%
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Analfabeto / Fundamental | incompleto.

Grafico 5 - Cidade que reside

SAO SEBASTIAO
21,9%

CARAGUATATUEBA
36,8%

UBATUBA
41,2%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

O grafico 5 apresenta a cidade que os respondentes residem, as cidades
contém respostas sdo Ubatuba com 41,2%, Caraguatatuba com 36,8% e Séao

Sebastiao com 21,9%.

4.2 APRESENTACAO DOS DADOS DAS TEORIAS DOS SENTIMENTO

4.2.1 Hedonismo

O termo hedonismo esta associado a busca motivada do prazer, e essa
associacdo tem sido criticada pelo consumismo (O'SHAUGHNESSY;
O'SHAUGHNESSY, 2002). Os valores hedonisticos levam a uma variedade de
emocgoes entrelacadas. Assim, os valores heddnicos sao pessoais e podem levar a
felicidade, alegria e ludicidade (CARPENTER; MOORE, 2009).

A teoria do hedonismo obteve, a média geral de 71%. 30% de respondentes

discordaram, 24% se mostraram neutros e 47% concordam, abaixo estido os dados.



Tabela 3 — Analise da teoria Hedonismo

41

Variaveis
analisadas

Grau de concordancia

Discordo

Neutro

Concordo

3 4

Total

Média
de
intencao

Quando
compro me
sinto nas
nuvens.

Q 15 9 10 26 18 12 24 114
% 13% | 8% 9% 23% 16% | 11% | 21%
% 30% 23% 47% 100%

62,28%

Todas
minhas
compras
séo
experiéncias
alegres.

Q 10 5 8 34 16 14 27 114
% 9% 4% 7% 30% 14% | 12% | 24%
% 20% 30% 50% 100%

66,79%

Quando
compro
tenho uma
sensagao
de bem
estar.

Q 7 6 16 24 20 15 26 114
% 6% 5% 14% 21% 18% | 13% | 23%
% 25% 21% 54% 100%

67,04%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A partir da teoria a afirmativa “Quando compro sinto uma sensacao de

aventura”, obteve 21% de respostas que discordaram, 29% de respostas neutras e

50% de respostas que concordam com a afirmativa. A afirmativa “Quando compro

me sinto nas nuvens”, teve 30% de discordo, 23 de neutro e 47% de concordam com
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a teoria”. A préoxima afirmativa “Quando vejo algo compro por impulso” teve de
resultado 55% de respostas que discordaram, 21% de respostas neutras e 24% de
respostas que concordaram com a afirmacdo. A afirmacao “Todas minhas compras
sdo experiéncias alegres”, obteve 20% de respostas que concordaram, 30% de
respostas neutras e 50% de respostas que concordaram. O “O tempo gasto com
compras € agradavel”’, € umas das afirmativas que teve 25% de discordo, 20% de
neutro e 55% de concordo com a teoria. A ultima afirmativa “Quando compro tenho
uma sensacido de bem-estar” obteve 25% de respostas que discordaram, 21% de
respostas neutras e 54% de pessoas que concordaram com a afirmativa.

Nas variaveis de Hedonismo a média geral foi de 66,18%, e a menor média é
a variavel “Quando vejo algo compro por impulso” com 45,36% de intengdo, nesta
variavel os respondentes consideram negativa a afirmativa. Percebe-se que o

hedonismo n&o influencia os compradores no momento de compra.

4.2.2 Felicidade subjetiva

A felicidade subjetiva estd em conformidade ao inconsciente no qual a
pessoas cita se esta feliz ou ndo, Shaughnessy (2002) enfatiza que a busca pela
felicidade é natural dos seres humanos, as pessoas buscam a felicidade na maioria
das vezes. A felicidade ndo esta associada ao bem-estar, tal que nem sempre as
pessoas ricas sao felizes.

A felicidade pode ser definida como na medida em que um individuo entende
positivamente a felicidade em sua qualidade de vida. Essa ideia sugere que ele
muda em resposta a uma analise de qualidade de vida. Em suma, a felicidade
depende fortemente de quando um individuo a avalia (SCALDO; ARAUJO;
BASTOS, 2011).

Nesta teoria tivemos em média 30% de respostas que discordaram, 15%

neutras e 55% que concordaram com as afirmativas. Dados na tabela abaixo:

Tabela 4 — Andlise da teoria Felicidade subjetiva

Grau de concordancia

Discordo Neutro |Concordo

Média de
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 6 7 Total intencao
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. . . % 21%|10%|4% [(17% |10%|11% |27%
A minha vida nao é
entediante/aborrecida. % |35% 17% |48% 100% 61,03%

Q (35 |12 |12 |20 8 13 |14 |114
. i i 1% |31%([11%|11%|18% 7% |11%|12%

Eu ndo sinto a minha vida

estressante. % |52% 18% [31% 100% 49,00%

Q (19,2|8 72 17,4 |11,4(14,4|36,4 (114

% [17%|7% (6% [15% |10%[13%|32%
Média Total da felicidade — S RRAA bl > Sl Al bkl
subjetiva % [30% 15% |55% 100%|  65,74%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na primeira afirmativa “Me sinto feliz com os momentos da vida”, 2% discordo,
7% neutro e 91% concordo. Na afirmativa “A minha vida ndo ¢é
entediante/aborrecida” teve 35% concordo, 17% neutro e 48% concordo. Na proxima
afirmativa “Me sinto bem com a vida”, teve 8% discordo, 12% neutro e 80% concordo
com a afirmativa. Penultima afirmativa “Eu ndo sinto a minha vida estressante”,
consta 52% discordo, 18% neutro e 31% concordo. Por final temos a ultima
afirmativa da teoria de felicidade subjetiva, "Nao me sinto chateado com nada”, 54%
discordo, 23% neutro e 23% concordo com a afirmacgao da teoria.

Na média geral da teoria é de 65,74%. Analisando a afirmagao “Me sinto bem
com a vida”, percebe-se que 81,08% respondem que sente bem com a vida e é
possivel identifica que a menor média de intengdes € da variavel “Nao me sinto
chateado com nada” com 46,62%. Percebe-se que a maioria dos respondes sao

influenciados pela felicidade nos momentos de compra.
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4.2.3 Satisfagdo com a vida

A teoria da satisfacdo com a vida condiz com os pensamentos que as
pessoas tém sobre sua vida, ou seja, quando exercem uma autorreflexdo. Quando
os sentimentos sao gratificantes, tem-se entdo a satisfagdo com a vida (HILLS;
ARGYLE, 2001).

A teoria Satisfacdo com a vida temos em média 24% de pessoas que
discordaram, 14% de pessoas que foram neutras e 64% de pessoas que

concordaram. Os dados est&do apresentados abaixo:

Tabela 5 — Analise da teoria Satisfagao com a vida

Grau de concordancia
Discordo Neutro Concordo o
Média de
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 6 Total intencao
Q| 2 1 4 1 24 | 25 | 47 | 114
%| 2% | 1% | 4% | 10% [21%|22%|41%
Me sinto satisfeito com avida. |% 6% 10% 84% 100% 82,58%

Q| 1 13 | 13 19 17 | 20 | 31 | 114
. e . %| 1% [11%|11%| 17% |15%|18%|27%

Sinto satisfeito com as condi¢cbes
da minha vida. % 24% 17% 60% 100% 70,68%

Q| 33 | 15 | 17 21 10|12 | 6 | 114
% 1(29% [13%|15%| 18% | 9% |11%| 5%
Nao mudaria nada na minha vida. |% 57% 18% 25% 100% 45,36%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Na primeira afirmacdo “Me sinto satisfeito com a vida” o resultado foi 6%
discordo, 10% neutro e 84% concordo. Na segunda afirmagao “Tenho minha vida
parecida com a vida ideal”, 28% discordo, 21% neutro e 51% concordo. Na
afirmacgao “Sinto satisfeito com as condigbes da minha vida” teve como resultado
24% discordo, 17% neutro e 60% concordo. “Tive conquistas importantes na minha
vida”, nesta afirmagéo constou 6% discordo, 4% neutro e 90% concordo. Na ultima
afirmacao “Nao mudaria nada na minha vida”, apresentou 57% discordo, 18% neutro
e 25% concordo.

Analisando a teoria da Satisfagdo com a vida, obteve-se a média geral de
70% e a menor média de intengdo dos respondentes, eles consideram negativa a
mudanga em suas vidas, com apenas 45,36%, ou seja, mudaria algo em suas vidas.
Analisando o resultado percebe-se maioria dos respondentes ndo estao satisfeitos

com a vida a o que pode influenciar as compras do consumidor.

4.2.4 Depressao

A depressao esta associada a efeitos ruins na vida individual dos humanos
(DIENER, 1995). E considerada uma doenca comum na vida humana (CLEPCE et
al., 2010). Esta € uma doencga perigosa que pode acompanhar uma pessoa por toda
a vida e requer tratamento (BUCHTEMAN et al., 2012).

Nesta teoria de Depressdo em meédia teve 66% de respostas que

discordaram,12% de respostas neutras e 22% de respostas que concordaram.

Tabela 6 — Andlise da teoria Depresséao

Grau de concordancia
Variavei Concord
S Discordo Neutro |o -
analisad Média de
as 1 2 3 4 5 6 7 Total | intencao

Q 47 10 7 12 16 10 12 114

Nao me
animo % 41% 9% 6% 1% [14% 9% 11% 100% | 45,11%
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com o
futuro.

%

56%

11%

33%

Nao
tenho
rido e

nem me

divertid

ocom a
vida.

Q 64 16 7 10 |6 5 6 114
% 56% 14% 6% 9% |5% 4% 5%
% 76% 9% [15% 100%

32,46%

Nao ligo
para
minha
aparénc
ia.

Q 33 20 7 19 18 7 10 114
% 29% 18% 6% 17% |16% 6% 9%
% 53% 17% |31% 100%

46,62%

Média
Total da
depress

ao

Q 50,6 17,4 6,9 14,1 |11 6,7 7,3 114,0
% 44% 15% 6% 12% [10% 6% 6%
% 66% 12% |22% 100%

38,70%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na primeira afirmativa “Nao sinto gosto de fazer as coisas” tivemos 68%

discordo, 14% neutro e 18% concordo da afirmativa. A afirmativa “Ndo me animo

com o futuro” constou 56% discordo, 11% neutro e 33% concordo da afirmativa.

“‘Nao me sinto alegre” apresentou 62% discordo, 12% neutro e 25% concordo da

afirmativa. a afirmativa “Nao tenho rido e nem me divirto com a vida” teve como

resultado 76% discordo, 9% neutro e 15% concordo. Segundo o resultado da “Penso

e ajo de forma lenta” teve 54% discordo, 19% neutro e 27% concordo. Na penultima

afirmativa “N&o ligo para minha aparéncia” teve 53% discordo, 17% neutro e 31%

concordo da afirmativa. Na ultima afirmativa constou 90% discordo, 5% neutro e 4%
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concordo.

Nesta teoria observa-se que a maioria dos respondentes respondeu
negativamente para depresséao, ou seja, possivelmente os respondentes ndo possui
algum vinculo com a depresséo, a média geral da teoria foi de 38,70%. Percebe-se
que a maioria das pessoas estao deprimidas e isso pode influenciar negativamente o

prazer no processo de compra.

4.2.5 Estresse

A dor humana, o estresse tornou-se generalizados e presentes no final do
século passado (LAZARUS, 1966; FINEMAN, 2001). O conceito é baseado na ideia
de necessidades ou encargos externos decorrentes dos sistemas bioldgicos, sociais
e psicoldgicos e cria os obstaculos e distorgbes que causam o sofrimento humano
(LAZARUS, 1966).

Na teoria de Estresse tivemos em média 65% de respostas que discordaram,

14% de respostas neutras e 20% de respostas que concordam com a teoria.

Tabela 7 — Analise da teoria Estresse

Grau de concordancia

Discordo Neutro |Concordo Média de

Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 6 |7 Total intencao

Q13 |10 (14 |36 12 |10 |19 |114

Levo em conta o lado negativo das %|11%|9% 12%|32% | 11%|9%|17%

coisas. % |32% 32% |36% 100%| 59,15%

Q|20 |8 18 |28 14 |10 |16 |114

Nado encaro problemas como %|18%|7% [16%|25% |12%|9% |14%

desafios. % [40% 25% |35% 100%| 55,64%
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Q|50 (12 (10 (13 7 7 |15 |114

%|44%|11%|9% [11% |6% |6%|13%

N&o saio com meus amigos. % [63% 11% [25% 100%| 42,36%

Q104 |5 0 1 1 2 1 114

%(91% (4% (0% [1% 1% 2% (1%

Nao assisto televisdo, ndo escuto

musica e ndo acesso a internet. % |96% 1% 4% 100% 17,79%

Q|53,1{10,5(10,8|16,4 (8 |54|9,9 [114,0

%|47%|9% |9% |14% |[7% |5%|9%

Média Total de estresse % |65% 14% |20% 100% 39,25%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A primeira afirmativa de Estresse, “‘Levo em conta o lado negativo das
coisas”, teve 32% discordo, 32% neutro e 36% concordo da afirmativa. Na proxima
afirmativa “N&o gosto de fazer compras”, constou 72% discordo, 12% neutro e 16%
concordo. Na afirmativa “N&o encaro problemas como desafios” apresentou 40%
discordo, 25% neutro e 35% concordo da afirmativa. “Nao negocio para resolver
meus problemas” conteve 60% discordo, 15% neutro, 25% concordo da afirmativa.
“Nao saio com meus amigos” constou 63% discordo, 11% neutro e 25% concordo da
afirmativa. Na proxima afirmativa “Néo viajo e nem descanso”, 71% discordo, 12%
neutro e 17% concordo. “Nao assisto televisédo, ndo escuto musica e n&o acesso a
internet”, apresentou 95% discordo, 1% neutro e 4% concordo da afirmativa. Na
ultima afirmativa “Culpo os outros pela minha situagcao”, constou 88% discordo, 7%
neutro e 5% concordo da afirmagao.

E possivel notar pela média geral que menos da metade das pessoas

discordaram com as afirmativas, ou seja, a maioria delas estdo estressadas em suas
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vidas, com a média geral da teoria estresse com 39,25%. E o estresse pode afetar

negativamente no momento da compra.

4.2.6 Materialismo

Importancia que o consumidor concede a bens materiais. Quando o
materialismo atinge seus extremos na vida das pessoas, ele se torna um objetivo
central e parece resultar em maiores indices de satisfacdo e insatisfagédo (BELK,
1984).

Na teoria de materialismo temos em média 59% de respostas que

discordaram, 18% de respostas neutras e 23% de respostas que concordam.

Tabela 8 — Analise da teoria Materialismo

Grau de concordancia

Discordo Neutro |Concordo

2 |13 |4 5

Média de
intencao

Variaveis analisadas 1 Total

Eu gosto de muito luxo na minha vida.

16%

25%

10%|4%

25%

22%

45,61%

Q|49 (7,3|11,3|20 10 |5 |11,3|114
%143% (6% [10%(18% |9% [4%[10%
Média Total do materialismo % [59% 18% |23% 100% 56,68%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na primeira afirmativa “Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e
roupas caras”, teve 37% discordo, 21% neutro e 42% concordo. Na segunda
afirmativa, “Culpo os outros pela minha situagao”, constou 54% discordo, 25% neutro

e 22% concordo. Por final na afirmativa “Eu seria mais feliz se tivesse condi¢des de
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comprar mais coisas” apresentou 88% discordo, 7% neutro e 5% concordo.

A teoria de materialismo obteve a média geral de 56,68% de intengao, o que

demonstra que a metade dos respondentes é materialista 0 que pode influenciar as

compras.

4.2.7 Endividamento

Simplificando, Chawla e Uppal (2012) definiram a divida como o resultado de

um acordo entre o credor e o devedor, contando o valor, divida, prazos e obrigagdes

entre as partes envolvidas.

Na teoria de endividamento temos em média 58% de respostas que

discordam, 12% de respostas neutras e 30% de respostas que concordam com a

teoria.

Tabela 9 — Analise da teoria Endividamento

Variaveis analisadas

Grau de concordancia

Total

Discordo

Neutro

Concordo

3

Média
intengao

de

42

15

38

114

%

37%

8%

13%

33%

%

Eu parcelo as compras no cartéo.

45%

13%

100%

Eu pago a fatura integral do cartao.

Q|35 |1 9 4 (65 |114
%|31% (1% |8% 4% [57%
% |32% 8% 61% 100%

58,77%

71,05%

Eu tenho carnés para pagar.

114

50,70%
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%|45% |11%|13% |7% |24%

% |56% 13% [31% 100%

Q|54 |24 |20 5 11 |114
%|47%|21%|18% [4% [10%
Eu compro sem pensar no futuro. % |68% 18% |14% 100% |41,58%

Q59 |12 |15 11 |17 |114
%152%|11%|13% [10%[15%
Eu tenho dividas por falta de planejamento. |% |62% 13% |25% 100% |45,09%

Q|40 |9 |22 16 (13 |100

%[40% (9% |22% |16%|13%
Eu sempre tenho dividas para pagar. % [49% 22% (29% 100% (71,58%
Q|80 |11 |13 9 1 114
%[70%(10%|11% |8% |1%

Eu atraso o pagamento das dividas. % |80% 1% |9% 100% |31,93%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Na primeira variavel, “Eu me comprometo com a minha renda e as dividas”,
constou 12% discordo, 11% neutro e 77% concordam. “Eu parcelo as compras no
cartao” conteve 45% discordo, 13% neutro e 42% concordo. Na afirmativa “Eu tenho
cartdo de crédito” apresentou 54% discordou, 6% neutro, 39% concordam com a

~ ”

afirmativa. “Eu pago a fatura integral do cartdo” constatou que 32% concordaram,
8% neutro e 61% concordaram. Na afirmativa “Eu contratei crédito pessoal”, teve

77% discordo, 8% neutro e 15% concordo com a afirmativa. “Eu tenho carnés para
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pagar” teve 56% discordo, 13% neutro e 31% concordo. Na préxima afirmacgéo
‘Pago com cheque pré-datado as minhas compras”, constatou 93% discordo, 4%
neutro e 4% concordam com a afirmativa. “Eu compro sem pensar no futuro”
apresentou 68% discordo, 18% neutro e 14% concordo com a afirmativa. Na
afirmativa “Meu orgcamento mensal estd comprometido com dividas” teve 54%
discordo, 22% neutro, 24% concordo das afirmativas. “Eu tenho dividas por falta de
planejamento” essa afirmativa apresentou 62% discordo, 13% neutro e 25%
concordo com a afirmativa. “Eu continuo comprando mesmo endividado”, teve 71%
discordo, 11% neutro e 18% concorda da afirmativa, na ultima afirmativa “Eu atraso
o pagamento das dividas”, constou 80% discordo, 11% neutro e 9% concordaram
com a afirmativa.

A teoria do endividamento obteve a média geral de 50,72%. Sobre a variavel
“‘Eu me comprometo com a minha renda e as dividas”, a maioria dos respondentes
possui comprometimento com a renda e divida, a média de intencdo é 84,39%,
porém 71,58% dos respondentes possui dividas. Um dos motivos pode ser a
felicidade e a satisfacdo com a vida que pode influenciar nas compras e por

consequéncia o endividamento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar impacto das emogbes no
comportamento de compra do consumidor. Para analisar foi utilizado teorias como
hedonismo, endividamento, felicidade subjetiva, satisfagdo com a vida, depressao,
estresse e materialismo.

Analisando a teoria da satisfagado com a vida, com a média geral de 70% e a
menor meédia de intengdo dos respondentes, ou seja, a maior parte dos
respondentes estao satisfeitos com a vida, mas € possivel perceber os respondentes
mudariam algo em suas vidas.

Na teoria de felicidade subjetiva, média geral da teoria de 65,74%, ou melhor
mais da metade dos respondentes estdo feliz com sua vida nesse momento.
Analisando a afirmacdo “Me sinto bem com a vida.”, percebe-se que 81,08%
respondem que sente bem com a vida e é possivel identificar que a menor média de
intengdes é da variavel “Nao me sinto chateado com nada” com 46,62%, isso pode
significar que apesar das pessoas estarem felizes com a vida, elas possuem
chateagbes com vida ou com si proprias.

A teoria de hedonismo obteve a média geral foi de 66,18%, ou seja, mais da
metade dos respondes costumam ter o habito hedbénico em suas vidas e a menor
média de intencdo é a variavel na “Quando vejo algo compro por impulso” com
45,36% de intengdo, ou seja, menos da metade dos respondentes ndo compram
produtos hedénicos.

As variaveis teoria do endividamento obteve a média geral de 50,72%. Sobre
a variavel “Eu me comprometo com a minha renda e as dividas”, a maioria dos
respondentes possui comprometimento com a renda e as dividas, a média de
intencao é 84,39%, porém 71,58% dos respondentes possui dividas.

As variaveis teoria de materialismo obteve a média geral de 56,68% de
intencdo. Nota-se que as pessoas sao materialistas o que pode ter influenciado
nesse endividamento de 50,71% dos respondentes.

Na teoria de depressao € possivel notar pela média geral dos respondentes
que menos da metade deles estdo estressadas com suas vidas, na teoria estresse
obteve 39,25% de intencao.

Portanto pode-se perceber que a maioria dos consumidores estao felizes e
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satisfeitos com a vida, embora metade dos respondentes estejam endividados e bem

estressados.
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