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Resumo: O consumidor exercita a frugalidade na medida que é cuidadoso com o seu dinheiro. Compreender o
perfil destes consumidores é de suma importancia para os varejistas, pois 0 comportamento daquele que compra
de maneira frugal pode ser influenciado também por motivacGes externas, ou seja, pode oscilar de acordo com a
economia, por exemplo, e pode se manifestar como parte relevante do publico alvo do varejo. O Modelo Conceitual
utilizado neste estudo busca explicar o comportamento frugal de compra por meio de um conjunto de
caracteristicas do consumidor. Este artigo buscou acrescentar ao esfor¢o de melhor compreender o consumidor
quanto as caracteristicas que podem incentivar a pratica da frugalidade no consumo. O estudo realizado, ento,
pode demonstrar diferencas entre consumidores por meio de caracteristicas nem sempre abordadas ou tratadas em
estudos do comportamento de consumo. A relevancia dessas caracteristicas e 0s grupos que as possuem evidencia
diferengas no comportamento frugal.
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Knowing the background to frugal Shopping Behavior:
A study using Bivariate Statistical Analyzes

Abstract: The consumer exercises frugality as he is careful about his money, worrying about his purchasing
power. Understanding the profile of these consumers is of paramount importance to retailers, since the behavior
of the frugal buyer can be influenced by external motivations, that is, they can fluctuate according to the economy,
for example, and can manifest as a part of the target of the retail market. The Conceptual Model used in this study
seeks to explain the frugal buying behavior through a set of consumer characteristics, which are: Market
Specialists, Antipathy to Purchases, Intrinsic Religiosity, Recreational Purchases and Consumer Age. This article
sought to add to the effort to better understand the consumer about the characteristics that can encourage the
practice of frugality in consumption. The study, then, was able to demonstrate differences among consumers
through characteristics not always addressed or treated in studies of consumer behavior. The relevance of these
characteristics and the groups that possess them evidences differences in the frugal behavior, thus responding to
the question that motivated the research.
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Introducéo

Em um momento da histdria no qual o consumidor é incentivado a comprar cada vez
mais por todas as midias (TODD e LAWSON, 2003), individuos preocupados com o
movimento contrario a essa corrente se destacam e demonstram uma importante face da
sociedade de consumo, aquela preocupada com o presente e com o futuro. Embora
aparentemente contraditorio, o comportamento frugal pode contribuir com o desenvolvimento
por meio da preservacdo e economia de recursos naturais, o que, para qualquer sociedade, é
imprescindivel, de acordo com Zhongzhi (2001).

A frugalidade se caracteriza pela restricdo voluntaria e também pelo consumo
moderado, além de conservacdo de recursos, producdo e consumo sustentavel, cuidado e
manutencdo das posses, para Bove, Nagpal e Dorsett (2009). Ainda, outros conceitos de
frugalidade e comportamento frugal podem ser encontrados na literatura. O comportamento
frugal pode também ser identificado diretamente pelas motivagdes internas e externas a um
individuo, como opinides e perda de emprego , e, por outro lado, a frugalidade seria afetada
pelas motivacBes internas e psicolégicas, as quais definem propriamente 0 modo de vida, 0s
valores, as opinides (GOLDSMITH et al, 2014).

A complexidade do comportamento humano também demonstra mais facetas a serem
estudadas. O comportamento frugal foi identificado como influenciado por grupos e fortes
lacos, com redes de amigos (MARK LEE, 2016), ou seja, aquele individuo de comportamento
frugal pode ser influenciado a gastar mais se presente em um grupo que tende a exceder gastos.
O estilo de vida frugal, por outro lado, ndo deixa de existir, mas situa¢es podem interferir em
comportamentos especificos do consumidor. Dessa forma, o consumidor pratica a frugalidade
na medida que é contido e cauteloso com o seu dinheiro, estando ciente de seu poder aquisitivo
(MARK LEE, 2016). Compreender estes compradores é de grande interesse para 0s varejistas,
pois a representatividade daqueles que compram de maneira frugal pode ser influenciada por
motivacdes externas, ou seja, pode oscilar de acordo com a economia, por exemplo, e pode se
manifestar como parte relevante do publico alvo do varejo.

Dessa forma, o consumidor pratica a frugalidade na medida que é contido e cauteloso
com o seu dinheiro, estando ciente de seu poder aquisitivo (MARK LEE, 2016). Compreender
estes compradores é de grande interesse para 0s varejistas, pois a representatividade daqueles
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oscilar de acordo com a economia, por exemplo, e pode se manifestar como parte relevante do
publico alvo do varejo.

Motivado por recentes estudos sobre o comportamento frugal e o0 modo de vida do
consumidor moderno, este artigo buscou, responder a questdo: quais sdo as principais
caracteristicas que podem levar o consumidor a praticar a frugalidade? Para responder tal
pergunta foi utilizado o Modelo Conceitual originalmente de BOVE, NAGPAL e DORSETT
(2009), o qual busca explicar o comportamento frugal de compra por meio de um conjunto de
caracteristicas do consumidor, as quais sdo: Especialistas de Mercado, Antipatia as Compras,
Religiosidade Intrinseca, Compras Recreativas e idade do consumidor. As hip6teses do estudo
original provém das caracteristicas contidas no Modelo Conceitual, as quais sdo derivadas de
extensa pesquisa nas areas de sociologia, marketing e psicologia, de acordo com o0s autores.

“Market Mavenism”, ou Especialistas de Mercado, sdo pessoas muito sociais, que tem
informagdes sobre muitos tipos de compras e lugares para comprar. Antipatia as Compras
significa o fato de ndo se gostar do processo de consumo. Ja os consumidores que buscam a
compra como uma atividade Recreativa e proveitosa geralmente dispendem mais tempo para
compras e aproveitam o momento, que resulta em prazer. Religiosidade Intrinseca, por outro
lado, significa a tendéncia de se manter estavel durante um longo periodo de tempo, movendo
o individuo por meio de sentimentos de convicgdo pessoal (BOVE, NAGPAL e DORSETT,
2009).

Este artigo buscou, entéo, acrescentar ao esfor¢o de melhor compreender o consumidor
quanto as caracteristicas que podem o levar a praticar a frugalidade no consumo, principalmente
dentre as dimensdes: Especialistas de Mercado, Antipatia as Compras, Religiosidade Intrinseca,

Compras Recreativas e a Idade do Consumidor.

Referencial Tedrico

Comportamento Frugal

A cultura do consumo ndo tem sido eficaz no que se refere ao preenchimento de
sentimentos como felicidade e satisfagéo, e tem prejudicado o desenvolvimento das sociedades
no que tange o bem-estar, relacéo entre pessoas e cuidado com o meio ambiente (REBOUCAS

et al, 2014). Alexander (2011) salienta que a producdo e consumo desenfreado tem alcancado
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niveis sem precedentes, o acumulo e a quantidade de bens adquiridos € surpreendente, todavia,
percebe-se que todo esse acumulo ja ndo é mais suficiente, e ao contrario, esta sendo prejudicial,
deixando, assim, as sociedades insatisfeitas, diferentemente de meados da década de 50 e 60.

O consumo de produtos e servicos ja foi considerado pelas sociedades ocidentais como
um sinénimo de felicidade e realizacdo, o que tem sido contestado por pesquisas mais recentes
que salientam que o consumo excessivo pode ser prejudicial a saude dos consumidores,
refletindo em estresse, desilusdo e fadiga (HETRICK, 1989; ZAVESTOSKI, 2002) reflexos de
endividamentos cada vez maiores, devido a um estilo de vida de consumo, com pouco tempo e
recurso para a busca do bem-estar e lazer.

Embora o anticonsumo seja importante para a compreensao do comportamento da
sociedade frente ao panorama social, cultural e econémico, as pesquisas ainda se concentram
em amostras norte-americanas, havendo uma lacuna de compreensdo noutros contextos
(NEPOMUCENO, 2012). A compreenséo sobre o que o consumidor ndo deseja se mostra, neste
contexto, tdo importante quanto saber quais os desejos dos consumidores (BANNISTER;
HOGG, 2004; LEE et al., 2009).

Os esforgos para a compreenséo do perfil de consumidores frugais tém se intensificado
por parte de pesquisadores de varejo e marketing, uma vez que este estilo de consumo
representa uma parcela mais exigente quanto a qualidade de produtos e servigos e ao prego
(BARDHI e ARNOULD, 2005).

A caracteristica frugal presente nos consumidores pode ser expressada pela a¢do inibida
de aquisicdo de bens e servi¢os em prol do alcance a longo prazo de objetivos pré-estabelecidos.
O comportamento frugal pode ser fundamentado em duas razdes principais, a preocupacao
socioambiental, por meio de comportamentos ecologicamente corretos; e a atual conjuntura
econdbmica mundial, refletida pela desaceleracdo continua da economia americana
(LASTOVICKA et al, 1999; BOVE et al., 2009; EGOL et al., 2010, BIRKNER, 2013).
Entretanto o culto a frugalidade, ndo esta relacionado a insustentabilidade do sistema capitalista,
mas sim uma decisdo de ambito pessoal do consumidor (ONCA e FELICIO, 2010).

Este arquétipo de comportamento frugal pode ser estimulado por fatores externos como
situacOes econémicas e infortinios como perda de emprego, comportamentos estimulados por
uma cultura especial que reforga comportamentos modestos, assim como o papel influenciador
do marketing, incitando praticas frugais. Fatores internos, individuais e subjetivos também

compreendem as motivagdes do comportamento frugal pois séo correspondentes aos diferentes
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perfis e caracteristicas do individuo (LASTOVICKA et al., 1999; BOVE et al., 2009;
PALMER, 2009; EGOL et al., 2010; ALBINSSON, 2010; KADLEC e YAHALOM, 2011).

Consumidores com estilo de vida frugal sdo menos consumistas e sdo pouco
influenciados pelas relagdes e perfis de consumo de outras pessoas, tendo uma mentalidade de
anticonsumo que define a inter-relagcdo com o mercado (ROSE et al., 2010; ALBINSSON et
al., 2010). A frugalidade néo esta relacionada com a restri¢do ou falta de renda para a aquisi¢cédo
de bens, mas sim com a opcao de ndo investir ou gastar em bens e servi¢cos que o consumidor
julgue desnecessério ou supérfluo, sendo assim, considera-se os consumidores frugais como
independentes e autossuficientes em suas decisdes, ndo sendo fortemente influenciados por sua
rede de contatos (LASTOVICKA et al, 1999; GOLDSMITH et al, 2014; LEE, 2016).

O consumidor frugal caracteriza-se também pela propensdo em manter contas
poupancas e fundos de investimentos familiares, além de menor propensdo a possuirem
cartdes de créditos, pois preocupam-se em maximizar seu dinheiro, por meio de atitudes
conscientes, como cozinhar em casa ¢ pedir menos comidas para levar “takeout”, praticando
habitos “do it yourself” — faca vocé mesmo (TODD e LAWSON, 2003). Senso assim, dao
menos atengdo ao status e sdo menos envolvidos com as marcas (GOLDSMITH et al., 2014).

Estudos apontam que a frugalidade se relaciona intimamente com a sociedade
moderna. Atitudes frugais estdo sendo cada vez mais aceitas diante de um contexto de
recursos escassos. Embora, aparentemente controverso, a frugalidade pode contribuir com o
desenvolvimento, por meio da preservacdo e economia de recursos nao renovaveis
(ZHONGZHI, 2001).

Modelo de frugalidade

Os autores do modelo utilizado neste estudo, Bove, Nagpal e Dorsett, buscaram
explicar o consumo frugal por meio de um conjunto de carateristicas de consumidores como:
Especialistas de Mercado, Antipatia as Compras, Religiosidade Intrinseca, Compras
Recreativas e Idade do Consumidor. As hip6teses do estudo derivam de uma extensa revisao
da literatura nos campos de marketing, sociologia e psicologia, considerando o impacto das

variaveis no consumo frugal.
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“Market Mavenism” ou Especialistas de Mercado

“Market Mavenism”, ou Especialistas de Mercado, sdo pessoas muito sociais, que tem
informacdes sobre muitos tipos de compras e lugares para comprar. Eles buscam ajudar outros
e sdo fonte de informacgdes no contexto de consumo em que estdo inseridos, sdo bons em obter
barganhas e, consequentemente possuem boa posi¢cdo e conhecimento para se caracterizarem
como consumidores frugais, (BOVE, NAGPAL e DORSETT, 2009).

Antipatia as compras

Antipatia as Compras significa, neste caso, o fato de ndo se gostar do processo de
consumo. O consumidor com essa caracteristica ndo buscara tantas opc¢des de preco e produto,
ndo considerara o ato da compra prazeroso, e, dessa forma, tera um comportamento condizente
com o comportamento frugal. J& os consumidores que buscam a compra como uma atividade
recreativa e proveitosa geralmente se distinguem dos demais consumidores, dispendendo mais
tempo para compras mesmo apos ja ter efetuado a compra que se objetivava inicialmente, faz
compras com amigos, fazem compras com mais frequéncia e por mais tempo (BOVE,
NAGPAL e DORSETT, 2009).

Religiosidade Intrinseca

Religiosidade Intrinseca significa o valor humano que tem a tendéncia de se manter
estavel durante um longo periodo de tempo, movendo o individuo por meio de sentimentos de
conviccdo pessoal, os quais definem os pardmetros do comportamento desejado e aceitavel
(BOVE, NAGPAL e DORSETT, 2009). Ha religiGes e crencas as quais buscam incentivar
habitos de consumo restritos, focados nas necessidades dos individuos e sem excessos, dessa
forma, alcancando caracteristicas frugais.
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Compras Recreativas

Os consumidores que buscam a compra como uma atividade recreativa e proveitosa
geralmente se distinguem dos demais consumidores, dispendendo mais tempo para compras
extras, mesmo apos ja ter efetuado a compra que se objetivava inicialmente, fazem compras
com amigos, fazem compras com mais frequéncia e por mais tempo (BOVE, NAGPAL e
DORSETT, 2009).

Idade do Consumidor

E possivel argumentar que a frugalidade varia conforme a idade do consumidor, de
acordo com os autores. Podendo ser considerada uma caracteristica que indica virtude, pais
podem ensinar tal caracteristica aos filhos, ou seja, a frugalidade pode ser ensinada. Ainda, a
frugalidade pode ser considerada uma caracteristica adquirida conforme a experiéncia de vida
do individuo, jovens ndo teriam tal experiéncia com riqueza ou compras, por isso poderiam
ter um comportamento menos frugal quanto ao consumo. Por outro lado, consumidores mais
velhos possuem a caracteristica de sentir menos pressdo do tempo quando se encontram
comprando, sdo muitas vezes considerados especialistas e seu papel de compra provém de
papéis mais tradicionais de compra e tendéncias a barganhar produtos (BOVE; NAGPAL,;
DORSETT, 2009).

Método

A pesquisa tem carater quantitativo e descritivo, utilizando o modelo de Bove, Nagpal
e Dorsett (2009), o qual ja foi validado e aplicado em outra realidade (Australia). O modelo foi
traduzido para o portugués por meio de traducdo reversa e foi submetido a um pré-teste.

Os dados foram coletados por meio de um questionario na plataforma Google Docs,
que foi divulgado no Facebook para uma amostra por conveniéncia. O questionario de coleta
de dados apresentava, na sua primeira parte, questdes relativas ao perfil dos respondentes: sexo,
idade, estado civil, profisséo, local de residéncia, grau de escolaridade, renda mensal familiar,

e se o individuo seria o principal responsavel pelas compras em sua casa. A segunda parte foi
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composta por 22 varidveis propostas pelo modelo de Bove, Nagpal e Dorsett (2009) que se
dividem nas cinco dimensdes: Especialistas de Mercado, Antipatia a Compras, Compras de
Lazer, Religiosidade Intrinseca, Frugalidade. Todas as dimensBes foram medidas por uma
escala Likert de 5 pontos, em que os respondentes deveriam posicionar-se entre discordo
totalmente (1) e concordo totalmente (5).

Este estudo busca analisar as caracteristicas da amostra, bem como, as diferencas de
percepcOes a respeito das afirmacdes através de testes estatisticos, para isso foram utilizados os

softwares Microsoft Excel e o SPSS - Statistical Package for the Social Sciences 21.

Resultados

Para identificar o perfil dos respondentes, foi utilizado o calculo de distribuicdo de
frequéncia que, conforme Malhotra (2006), se trata de uma distribuicdo matematica, cujo
objetivo é obter uma contagem do nimero de respostas associadas a diferentes valores de uma
variavel e expressar essas contagens em termos de percentagens.

Dos 427 respondentes, 134 sdo do sexo masculino (32%) e 286 sdo do sexo feminino
(68%), apresentando uma distribuicdo ndo homogénea. Considerando a renda mensal familiar,
as frequéncias foram de: 22 respondentes para menos de R$1.484,00 (5,2%); 82 entre R$
1.484,01 e R$ 2.674,00 (19,5%); 100 entre R$ 2.674,01 e R$ 4.681,00 (23,8%); 140 entre R$
4.681,01 e R$9.897,00 (33,3%); 63 entre R$ 9.897,01 e R$17.434,00 (15%); e 13 acima de R$
17.434,01 (3,1%).

Em relacdo a idade dos respondentes: 108 de 18 a 25 anos (25,7%), 126 de 26 a 30 anos
(30%), 74 de 31 a 35 anos (17,6%), 36 de 36 a 40 anos (8,6%), 25 de 41 a 45 anos (6%) e 51
acima de 45 anos (12,1%). Pode-se constatar que a maioria tem até 30 anos, correspondendo a
mais da metade dos respondentes (55,7%). Para que haja uma maior validade estatistica nas
analises foram agrupadas as categorias “De 46 a 50 anos” (12 respondentes), “De 51 a 55 anos”
(27 respondentes), “De 56 a 60 anos” (5 respondentes) e “Acima de 60 anos” (7 respondentes),
por possuirem baixa frequéncia.

Na sequéncia foi questionada qual a escolaridade dos respondentes, sendo: 18
respondentes com escolaridade de até o ensino Médio (4,3%), 95 com graduacéo (22,6%), 69
com especializagédo (16,4%), 159 com mestrado (37,9%) e 79 com doutorado (18,8%).
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Quanto as profissdes dos respondentes, devido a grande diversidade, foram agrupadas
por frequéncia para permitir uma melhor analise estatistica sendo: 103 estudantes (24,5%), 80
professores (19%), 29 administradores (6,9%), 38 servidores publicos (9%) e 170 outras
profissdes (40,5%). Por fim, quanto a cidade e estado onde residem 200 respondentes moram
em Santa Maria (47,6%), 115 moram em outras cidades do Rio Grande do Sul (27,4%) e 105
moram em outros estados do Brasil (25%).

Em sintese, a maioria dos respondentes dessa pesquisa séo mulheres (68%), com renda
mensal familiar variada, sendo a maior frequéncia entre R$ 4.681,01 e R$9.897,00 (33,3%),
com até 30 anos (55,7%), o nivel de escolaridade predominante foi mestrado (37,9%), de
diversas profissdes tendo destaque os estudantes (24,5%) e residentes em Santa Maria/RS
(47,6%).

Para mensurar os construtos de Frugalidade, Antipatia a Compras, Especialistas de
Mercado, Compras de Lazer e Religiosidade Intrinseca foi utilizado o célculo das médias
através do teste t para estatisticas de uma amostra (One-Sample T-Test). As afirmacdes da escala
foram analisadas em seus niveis de discordancia e concordancia, os quais foram identificados
por uma escala Likert de 5 pontos, sendo que: 1 = discordo totalmente e 5 = concordo
totalmente. O padrdo de analise das tabelas € 0 meio da escala, ou seja, 0 que esta acima de 3 é
considerado como uma avaliacdo positiva, enquanto o que esta abaixo de 3 é considerado uma

avaliacdo negativa. A Tabela 1 mostra as médias e desvio-padrao das afirmacdes.

Tabela 1 - Médias e desvio-padrao das afirmacgdes da pesquisa

Variaveis Média Desvio
F (Frugalidade)
F1 | Se eu cuidar bem das minhas posses com certeza vou economizar dinheiro a longo | 4,40 | 0,85

prazo.

F2 | Eu cuido para obter o maximo do meu dinheiro. 3,84 | 097

F3 | Eu acredito que sou cuidadoso na forma como gasto o meu dinheiro. 3,65 1,02

F4 | Estou disposto a esperar por uma compra que eu quero para que eu possa economizar | 3,83 1,10
dinheiro.

F5 | Ha coisas que eu resisto comprar hoje para que eu possa economizar para 0 amanha. 3,88 1,10
AC (Antipatia a Compras)

ACL1 | Eu acho que ir as compras é frustrante. 2,30 1,14
AC2 | Eu acho gue ir as compras é principalmente trabalhoso. 3,02 1,29
AC3 | Eu acho gue ir as compras é um tédio em qualquer loja. 2,16 1,17
AC4 | Eu acho que ir as compras é chato na maior parte do tempo. 2,24 1,18
ACS5 | N&o gosto da maioria dos tipos de lojas. 2,56 1,15

EM (Especialista de Mercado)
EM1| Eu gosto quando as pessoas me pedem informagfes sobre onde podem encontrar | 2,85 1,28
descontos.
EM2| De algum modo sou um especialista quando se trata de compras. 2,40 1,17
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EM3| Gosto de dar as pessoas dicas sobre compras. 2,94 1,27

EM4| Eu gosto de ajudar as pessoas, fornecendo-lhes informacdes sobre varios tipos de | 3,00 1,27
produtos.

CL (Compras de Lazer)

CL1 | Acompanho meus amigos nas compras. 2,24 1,17

CL2 | Para mim, fazer compras é parte da atividade social. 2,51 1,26

CL3 | Eu gosto de ter meus amigos me acompanhando em minhas compras. 2,21 1,25

RI (Religiosidade Intrinseca)

RI1 | Eu gosto de ler sobre a minha religido. 2,85 1,44

RI2 | Para mim é importante reservar um tempo para ficar sozinho com minhas oracdes e | 3,46 1,48
pensamentos.

RI3 | Muitas vezes tive um forte sentimento da presenca de Deus. 3,45 1,51

RI14 | Eu tento viver ao maximo toda a minha vida de acordo com minhas crencas religiosas. | 2,93 1,40

RI5 | Toda a minha abordagem a vida é baseada em minha religido. 2,38 1,28

Fonte: Elaborado pelos autores

Segundo Hair et al. (2009), o teste t pode ser usado para testar uma hipotese que
estabelece que as médias para as variaveis associadas com duas amostras ou grupos
independentes serdo iguais. O teste t avalia se as diferengas observadas entre as médias de duas
amostras ocorreram por acaso ou se houve diferenca estatisticamente significativa. Como
critério padrdo, o nivel de significancia adotado neste estudo foi de 5% (sig < 0,05) e sdo
apresentadas as variaveis que obtiveram diferencas significativas.

O cruzamento entre a variavel género com as variaveis do modelo resultou em sete

combinacBes que apresentam diferencas estatisticas significativas, como demonstra a Tabela 2.

Tabela 2 — Influéncia do género nas afirmativas do questionario

Var. Afirmacéao Género Média c T Sig.
F4 Estou disposto a esperar por uma compraque = Masculino 4,05 1,07 2,83 0,005
€U quero para que eu possa economizar | Feminino 3,72 1,11
dinheiro.
F5 Ha& coisas que eu resisto comprar hoje para ~ Masculino 4,13 1,07 3,16 0,002
gue eu possa economizar para 0 amanha. Feminino 3,77 1,10
AC3 | Eu acho que ir as compras é um tédio em = Masculino 2,52 1,24 4,19 0,000
qualquer loja. Feminino 1,99 1,09
AC4  Eu acho que ir as compras € chato na maior Masculino 2,66 1,27 4,79 0,000
parte do tempo. Feminino 2,05 1,08
AC5 | Nao gosto da maioria dos tipos de lojas. Masculino 2,83 1,19 3,26 0,001
Feminino 2,43 1,11
CL1 Acompanho meus amigos nas compras. Masculino 1,90 1,03 -4,37 | 0,000
Feminino 2,40 1,20
CL3 | Eu gosto de ter meus amigos me Masculino 2,02 1,15 -2,25 | 0,025
acompanhando em minhas compras. Feminino 2,30 1,28

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Nota-se que em apenas duas afirmacdes as médias dos homens foram inferiores as das
mulheres: “Acompanho meus amigos nas compras” ¢ “Eu gosto de ter meus amigos me
acompanhando em minhas compras”. Em todas as outras afirmativas oS homens apresentaram
médias superiores.

A anélise de variancia (ANOVA) consiste em uma andlise bivariada, que compreende
calculos de frequéncia e de média, além de cruzar as variaveis. Por meio da ANOVA variaveis
do perfil dos respondentes foram cruzadas com as escalas de Especialistas de Mercado,
Antipatia & Compras, Compras de Lazer, Religiosidade Intrinseca, Frugalidade.

Por este tipo de andlise, é possivel obter o teste Z, que é utilizado para avaliar as
diferencas entre médias de grupos e para analisar a significancia estatistica. Desse modo, quanto
maior for a diferenca de variancia entre os grupos, maior a razdo Z, o que implica em diferencas
significativas entre os grupos. As influéncias das varidveis: renda mensal familiar, escolaridade
e tempo de experiéncia em compras online foram verificadas por meio do teste ANOVA.

Primeiramente foi feito o teste da influéncia da renda mensal familiar conforme a tabela
3, apenas duas associacGes apontaram diferencas significativas: F1 (sig 0,045) e AC5 (sig
0,049).

Tabela 3 — Influéncia da Renda Mensal Familiar

Var. | Afirmagéo Renda Média o Z | Sig.
F1 Se eu cuidar bem das minhas posses com certeza vou 1 4,14 | 125 2,29 | 0,045
economizar dinheiro a longo prazo. 4 451 | 0,74

AC5 | Néo gosto da maioria dos tipos de lojas. 4 243 | 1,18 2,25 0,049
1 3,23 0,31

Legenda: 1- Menos de R$1.484,00 2- entre 1.484,01 e R$2.674,00 3- entre R$2.674,01 e
R$4.681,00 4- entre R$4.681,01e R$9.897,00 5- entre R$9.897,01 e R$17.434,00 6- acima de
R$17.434,01

Na variavel F1 percebe-se que os respondentes com maior renda mensal familiar,
apresentaram uma média maior de concordancia com a afirmacdo de que cuidando de suas
posses economizaram dinheiro a longo prazo. Ja na questdo AC5 pessoas com renda mensal
mais alta demonstraram ndo gostar da maioria das lojas, assim, podemos inferir que por
possuirem um maior poder aquisitivo procuram tipos especificos de lojas.

Outro teste foi realizado para testar a influéncia da idade nas afirmagdes, conforme a

tabela 4, onze associagOes apontaram diferencas significativas: F1 (sig 0,05), AC2 (sig 0,006),
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ACS (sig 0,002), EM1 (sig 0,002), CL1 (sig 0,033), CL3 (sig 0,009), RI1 (sig 0,024), RI2 (sig
0,015), RI3 (sig 0,001), R14 (sig 0,000) e RI5 (sig 0,002).

Tabela 4 — Influéncia da Idade

Var. Afirmacao Idade Meédia o A Sig.
F1 Se eu cuidar bem das minhas posses com certeza vou 1 4,23 | 1,01 222 0,050
economizar dinheiro a longo prazo. 4 4,75 | 0,55
AC2 Euacho que ir as compras é principalmente trabalhoso. 6 243 | 1,19 3,29 0,006
1 3,30 | 1,30
AC5 | Nao gosto da maioria dos tipos de lojas. 6 2,00 0,89 3,82 | 0,002
1 2,77 1,25
EM1 Eu gosto quando as pessoas me pedem informacdes sobre onde 2 2,70 | 1,22 3,80 0,002
podem encontrar descontos. 6 355 | 1,25
CL1 | Acompanho meus amigos nas compras. 5 1,76 | 1,02 2,45 0,033
2 2,43 1,13
CL3 | Eu gosto de ter meus amigos me acompanhando em minhas 5 1,44 | 0,77 3,09 0,009
compras. 2 2,39 1,29
RI1 | Eu gosto de ler sobre a minha religi&o. 1 2,60 | 1,47 | 2,63 | 0,024
6 339 1,28
RI2 | Para mim é importante reservar um tempo para ficar sozinho 1 3,20 1,65 2,85 0,015
com minhas oracdes e pensamentos. 6 4,10 | 1,04
RI3 | Muitas vezes tive um forte sentimento da presenga de Deus. 1 3,13 | 1,59 | 4,08 | 0,001
6 4,12 | 1,13
RI4  Eu tento viver ao maximo toda a minha vida de acordo com 1 2,65 1,46 6,06 0,000
minhas crencas religiosas. 5 368 1,14
RI5 | Toda a minha abordagem a vida é baseada em minha religido. 1 2,16 | 1,22 | 3,84 | 0,002
6 2,84 1,30

Legenda: 1- De 18 a 25 anos 2- De 26 a 30 anos 3- De 31 a 35 anos 4- De 36 a 40 anos 5- De
41 a 45 anos 6- acima de 45 anos

Através dos resultados do teste ANOVA percebe-se que houve muitas diferencas
significativas entre as faixas etarias. Destaca-se o construto Religiosidade Intrinseca onde todas
as variaveis apresentaram diferenca, sendo que em todas afirmacdes os mais jovens (de 18 a 25
anos) deram as menores médias para as afirmacdes e 0os mais velhos (acima de 41 anos) deram
as maiores médias. Cabe ainda destacar que 0s mais jovens deram médias mais altas para
questdes ligadas a fazer as compras na companhia de amigos, e os mais velhos gostam da
maioria dos tipos de lojas e ndo acham que ir as compras € trabalhoso.

Na sequéncia foi testada a influéncia da escolaridade nas afirmages resultando em oito
afirmacdes com diferencas significativas através do teste ANOVA, sao elas: AC4 (sig 0,028),
ACS5 (sig 0,014), EM1 (sig 0,015), EM2 (sig 0,003), EM3 (sig 0,045), EM4 (sig 0,001), RI2
(sig 0,011) e RI3 (sig 0,028).
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Tabela 5 — Influéncia da Escolaridade

Var. Afirmacédo Escolaridade Média o z Sig.
AC4 | Eu acho que ir as compras é chato na maior parte do | Ens Médio 1,44 | 0,70 | 2,74 | 0,028
tempo. Doutorado 241 | 1,15
AC5 Nao gosto da maioria dos tipos de lojas. Ens Médio 194 1,21 3,17 0,014
Graduacdo 2,80 | 1,19
EM1 | Eu gosto quando as pessoas me pedem informaces Doutorado 2,53 | 1,23 | 3,13 | 0,015
sobre onde podem encontrar descontos. Espec. 3,13 | 1,22
EM2 De algum modo sou um especialista quando se trata Doutorado 2,14 | 1,08 4,07 0,003
de compras. Ens Médio 3,28 | 1,45
EM3 | Gosto de dar as pessoas dicas sobre compras. Doutorado 2,61 | 1,11 2,45 | 0,045
Ens Médio 3,39 | 1,58
EM4 | Eu gosto de ajudar as pessoas, fornecendo-lhes Doutorado 2,73 | 1,15 4,79 0,001
informacoes sobre varios tipos de produtos. Ens Médio 411 | 1,37
RI12 | Para mim é importante reservar um tempo para ficar Graduagdo 3,17 | 1,53 | 3,30 | 0,011
sozinho com minhas orag¢fes e pensamentos. Ens Médio 4,22 1,35
RI3 | Muitas vezes tive um forte sentimento da presenca de Graduagdo 3,07 156 2,74 0,028
Deus. Ens Médio 4,00 1,33

Fonte: Elaborado pelos autores

Trés construtos apresentaram afirmacdes com diferencas significativas, porém destaca-
se 0 construto Especialistas de Mercado pois todas as afirmativas apresentaram diferencas.
Nessas afirmativas as pessoas com o maior grau de instru¢do (Doutorado) deram as menores
médias para as questdes ligadas a ajudar as pessoas e dar informacGes a respeito de compras,
bem como, ndo se consideram especialistas em compras contrastando com pessoas de menor
escolaridade, principalmente Ensino Médio que deram as maiores médias para essas
afirmacdes.

Nas questdes relativas a Religiosidade Intrinseca, novamente as pessoas com Ensino
Médio deram as maiores médias, ja nas questdes sobre Antipatia a Compras essas mesmas
pessoas deram as menores medias, afirmando que gostam da maioria dos tipos de loja e que
ndo acham chato ir as compras.

Por fim, foi feito o teste ANOVA para averiguar a influéncia da Religido nas afirmagdes
da pesquisa. Foram encontradas dezessete afirmacdes com diferencas significativas como é

possivel ver na Tabela 6.
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Tabela 6 — Influéncia da Religido

Var. Afirmacao Religido Média | X z Sig.
F5 Ha coisas que eu resisto comprar hoje para que eu possa 5 328 1,28 258 | 0,037
economizar para 0 amanha. 1 4,02 1,13
AC1 Euacho que ir as compras € frustrante. 2 2,12 1,03 3,85 0,004
1 2,63 1,17
AC2 | Eu acho que ir as compras € principalmente trabalhoso. 4 2,76 | 1,29 3,28 | 0,012
1 340 1,31
AC3 Euacho que ir as compras é um tédio em qualquer loja. 2 199 1,08 445 0,002
1 2,58 | 1,36
AC4 | Euacho que ir as compras é chato na maior parte do tempo. 2 2,04 | 1,05 5,36 | 0,000
1 2,69 1,32
AC5 Nao gosto da maioria dos tipos de lojas. 4 2,29 1,02 12,14 | 0,000
1 324 121
EM1 | Eu gosto quando as pessoas me pedem informacdes sobre 1 243 1,19 3,97 | 0,004
onde podem encontrar descontos. 3 323 1,14
EM2 De algum modo sou um especialista quando se trata de 1 2,00 096 5,08 | 0,001
compras. 2 259 1,22
EM3 | Gosto de dar as pessoas dicas sobre compras. 1 2,42 | 1,20 5,65 | 0,000
3 3,17 | 1,40
EM4  Eu gosto de ajudar as pessoas, fornecendo-lhes 1 249 1,27 5,22 | 0,000
informac®es sobre varios tipos de produtos. 3 334 1,35
CL1 | Acompanho meus amigos nas compras. 1 191 | 1,10 | 2,41 | 0,049
3 2,43 | 1,27
CL2 | Para mim, fazer compras € parte da atividade social. 1 2,07 1,14 4,73 0,001
2 2,68 1,29
RI1 | Eu gosto de ler sobre a minha religiao. 1 162 | 1,10 | 50,46 | 0,000
4 410 | 1,03
RI2  Para mim é importante reservar um tempo para ficar 1 2,19 1,49 27,56 0,000
sozinho com minhas oracdes e pensamentos. 5 4,00 | 1,32
RI3 | Muitas vezes tive um forte sentimento da presenca de 1 1,80 | 1,34 53,07 | 0,000
Deus. 3 434 | 0,91
RI4 | Eu tento viver ao maximo toda a minha vida de acordo 1 152 | 1,06 48,41 0,000
com minhas crengas religiosas. 4 3,83 | 0,98
RI5 | Toda a minha abordagem & vida é baseada em minha 1 1,30 | 0,74 36,96 | 0,000
religido. 4 3,18 | 1,09

Legenda: 1- Ndo 2- Sim, Catdlico 3- Sim, Evangélico 4- Sim, Espirita 5- Sim, Outra

E interessante notar que em todas as afirmativas as diferencas ocorreram entre as
pessoas que ndo possuem religido em relacdo as que possuem. As pessoas evangeélicas parecem
ter um maior convivio social e gostar da companhia dos amigos para ir as compras bem como
ajudar os amigos e dar dicas sobre compras.

Os seguidores do espiritismo por sua vez mostraram ser 0S que seguem mais 0S
ensinamentos da sua religido e vivem ao maximo conforme as suas crencas, e por fim, os
catolicos sdo os que consideram mais importante reservar um tempo para ficar sozinho com

Seus pensamentos e oracoes.
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Conclusodes

Este artigo buscou acrescentar ao esfor¢o de melhor compreender o consumidor quanto
as caracteristicas que podem o levar a praticar a frugalidade no consumo, principalmente dentre
as dimensdes: Especialistas de Mercado, Antipatia as Compras, Religiosidade Intrinseca,
Compras Recreativas e a Idade do Consumidor.

Os principais resultados encontrados revelam algumas informacoes relevantes sobre o
perfil dos consumidores. O Modelo Conceitual utilizado no estudo, originalmente de Bove,
Nagpal e Dorsett (2009) se mostrou esclarecedor para os aspectos do comportamento frugal de
compra, para a amostra do estudo.

A renda dos consumidores, de acordo com os dados, foi uma caracteristica que
demonstrou diferenca quanto aos respondentes de alta ou baixa renda. Os respondentes
classificados como de alta renda responderam cuidar mais de suas posses, ou seja, valorizando
mais 0s bens que possuem, também economizando a longo prazo. Ainda, estes mesmos
respondentes afirmam ndo gostar da maioria das lojas, buscando provavelmente lojas
especificas de seu interesse, ndo demonstrando, assim, uma caracteristica forte de Compras
Recreativas. O contraste entre baixa e alta renda na sociedade néo é algo inesperado, e pode ser
relacionado, entre outros aspectos, as diferentes motivagdes para a frugalidade, podendo elas
ser intrinsecas do individuo, ou extrinsecas, muito presentes hoje com os varios problemas
demonstrados pela economia brasileira (GOLDSMITH et al, 2014).

Quanto a idade dos respondentes, dentre os de faixas etarias mais elevadas houve
significativa concordancia sobre uma boa aceitagcdo as compras, pois nao consideram trabalhoso
0 ato de comprar e, a0 mesmo tempo, gostam da maioria das lojas, tendo, entdo, maior
caracteristica de Especialistas de Mercado. Ja os respondentes mais novos demonstraram
aproveitar mais o ato de compra quando em grupo, com amigos, mostrando maior tendéncia a
demonstrar a caracteristica de Compras Recreativas.

A escolaridade apresentou diferencas significativas entre os respondentes com Ensino
Médio e os respondentes com o maior grau de escolaridade, Doutorado. Os individuos que
afirmaram estar aptos a ajudar as pessoas, dar informacgdes de compra, ndo achar chato ir as
compras e gostar da maioria das lojas, foram os com Ensino Médio completo. Esse resultado
pode demonstrar que os respondentes de maior escolaridade ndo estdo tdo interessados em

consumo, ndo tém as melhores informagdes, ou ndo encontrarem prazer ao consumir.
Id on Line Rev. Mult. Psic. V.14, N. 49 p. 195-211, Fevereiro/2020 - ISSN 1981-1179
Edicéo eletronica em http://idonline.emnuvens.com.br/id



http://idonline.emnuvens.com.br/id

J& no aspecto religido, os respondentes que se consideram religiosos afirmaram apreciar
ir as compras com amigos e prezar pelo convivio social, demonstrando uma valorizagdo maior
pela vida em sociedade e pelos grupos que os rodeiam. Pode-se relacionar tais resultados com
0s estudos os quais encontraram forte influéncia de grupos e convivéncia entre redes de lacos
fortes no comportamento de compra dos individuos (MARK LEE, 2016).

O estudo realizado, entdo, pdde demonstrar diferencas entre consumidores por meio de
caracteristicas nem sempre abordadas ou tratadas em estudos do comportamento de consumo.
A relevancia dessas caracteristicas e 0s grupos que as possuem evidencia diferengas no
comportamento frugal, respondendo assim a questdo que motivou a pesquisa. Para pesquisas
futuras, indica-se a aplicacdo do modelo do estudo em outro ambiente, podendo entdo ser
efetuada a comparacdo entre os perfis dos consumidores e maior exploracdo do modelo

conceitual.
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