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The present study aimed to compare the profile of buyers, in traditional way and electronically, as well as analyzing the
compulsive behavior of the students of Business Administration of the Federal Center for Technological Education of Minas
Gerais (MG-CEFET). To achieve this goal, we used a descriptive quantitative research, adopting a structured questionnaire to
survey data, which was applied to 191 students of the institution. The data analysis was done using statistical analysis of the
frequency of buying behavior, by t test, Kolmogorov-Smirnov and correlation. The main results indicate that participants are
more likely to save in both forms of purchase consideration, showed no tendency to compulsive behavior and impulsive
shopping and prefer to buy through traditional means in relation to on-line.
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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo geral comparar o perfil de compradores, presencial e eletrônico, bem como analisar
o comportamento compulsivo dos alunos do curso de Administração do Centro Federal de Educação Tecnológica de Minas
Gerais (CEFET-MG). Para atendimento deste objetivo, utilizou-se uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa, adotando
um questionário estruturado para o levantamento de dados, o qual foi aplicado a 191 estudantes da instituição. A análise de
dados foi feita por meio de análise estatística da frequência dos comportamentos de compra, pelos testes t, de Kolmogorov-
Smirnov e correlação. Os principais resultados indicam que os participantes têm mais propensão a poupar, nas duas formas
de compra consideradas, não apresentaram tendência a comportamento compulsivo e impulsivo em compras e preferem
comprar pelo meio tradicional em relação ao on-line.
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1. INTRODUÇÃO
O ato de comprar pode ser considerado rotineiro

para a maioria das pessoas, tanto que a cada dia
surgem inovações que visam a favorecer o consumo.
Um dos importantes e revolucionários avanços das
últimas décadas, que trata sobre a troca de merca-
dorias, é o comércio realizado pela internet, definido
como Comércio Eletrônico (CE) (ALBERTIN, 2004).

O consumo como instrumento de troca é realizado
desde os primórdios da humanidade. Ao longo da
história, as relações de produção e comercialização
foram formalizadas. “O consumo é um dos fenôme-
nos mais importantes das sociedades modernas”
(D’ANGELO, 2004, p. 8). Do ponto de vista econô-
mico, na visão weberiana, o consumo pode ser enten-
dido como produção, venda e uso de produtos e ser-
viços. Logo, relaciona-se consumo com a própria
existência do sistema de produção (CYPRIANO, 2008).
Do ponto de vista sociológico, Baudrillard (1995) con-
sidera que o consumo abrange as relações das pes-
soas com os objetos, com a coletividade e o mundo,
sendo assim forma de desenvolvimento e estabele-
cimento de relações sociais.

A rede mundial de computadores permite, a todos
que tenham acesso a ela, adquirir de maneira rápida
praticamente tudo de que necessitam. Atualmente
há bancos, farmácias, supermercados, lojas de rou-
pas, faculdades, videolocadoras, enfim, uma infini-
dade de opções disponíveis no mundo virtual a um
simples clique (TIGRE; DEDRICK, 2003).

O Brasil é um país precursor na América Latina
quanto ao uso do comércio eletrônico, em 2009 61%
dos gastos realizados em compras foram pela internet
(TURCHI, 2010). O CE apresentou resultados interes-
santes em 2010, segundo o relatório Webshoppers
(2011), que analisa a evolução do comércio eletrô-
nico, o faturamento das vendas pela internet foi de
R$ 14,8 bilhões, com um acréscimo de 40%, em rela-
ção a 2009. O número de consumidores que realiza-
ram pelo menos uma compra virtual foi de 23 milhões
no ano de 2010; o valor médio de compra foi de
R$373,00. As vendas foram impulsionadas pela Copa
do Mundo de Futebol, pela entrada de novos players,
pela consolidação dos grandes grupos de varejo, e
pelo aumento da renda dos consumidores. Para 2011,
a estimativa é que o faturamento seja em torno de
R$ 20 bilhões e o número de consumidores passe para
27 milhões (WEBSHOPPERS, 2011).

Neste novo cenário, marcado pela presença de
duas formas de comércio: o eletrônico e o tradicional,
surge uma questão quanto ao consumo: o consu-
midor compra mais produtos de modo tradicional ou
pela internet? Assim, pretendeu-se neste artigo com-
parar a tendência ao consumo presencial e eletrônico.
O objetivo geral do artigo foi comparar o perfil de
compradores, presencial e eletrônico, bem como
analisar o comportamento compulsivo dos alunos do
curso de Administração do Centro Federal de Edu-
cação Tecnológica de Minas Gerais.

Como justificativa deste estudo, apresenta-se a
importância do conhecimento desse comportamento
do consumidor, no que se refere às tendências apre-
sentadas para as empresas e gestores. Outro ponto
da justificativa para este artigo é a inserção da análise
comparativa entre o consumo presencial e eletrônico
para a academia, visto que poucos artigos ainda tra-
tam sobre o assunto.

2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 Comércio Eletrônico

Ao longo dos anos, ocorreram muitas alterações
na forma como se dão as relações entre as pessoas.
Modificações no lar, na escola, no trabalho, no go-
verno e no lazer podem ser percebidas à medida que
as décadas avançam. A internet e o comércio eletrô-
nico contribuíram, e ainda contribuem, de maneira
significativa para essas mudanças (O’BRIEN, 2004).

Albertin (2004), Turban e King (2004) definem
comércio eletrônico como a compra e venda de pro-
dutos, informações e serviços por meio das redes de
internet. Definição essa que engloba comunicação,
colaboração e descoberta de informações por meios
eletrônicos (TURBAN; KING, 2004).

Um dos principais avanços da era digital como ati-
vidade econômica é a possibilidade de compra e troca
de bens tangíveis e intangíveis pela rede, tanto pagas
como também gratuitas. Para Pires (2005, p. 4), o
comércio eletrônico “[...] é fruto da utilização intensiva
e combinada das tecnologias de informação e co-
municações”.

Para Vassos (1997), além das vantagens de oferta
de serviços e informações gratuitas pelas empresas
aos clientes, as principais vantagens do comércio
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eletrônico, em relação ao tradicional, são a (i) conve-
niência e (ii) comodidade. Os e-consumers, consumi-
dores pelo comércio eletrônico, têm, a um simples
clique no mouse, facilidade e praticidade de poder
realizar compras 24 horas por dia, em qualquer dia
da semana e em qualquer lugar, além da possibilidade
de fazer comparativos entre empresas, produtos e
preços, além de não precisam ter contato com ven-
dedores nem enfrentar filas (ALBERTIN, 2004).

Albertin (2004) ressalta, dentre outras vantagens,
para as empresas, como: (i) melhoria na comunicação
com seus clientes, (ii) mais eficiência nas relações de
vendas, (iii) customização em massa, (iv) inovação de
produtos, (v) novos canais de venda/distribuição, (vi)
economia de custos e (vii) infraestrutura reduzida.

2.2  Consumo

Seja para satisfação de necessidades básicas ou
supérfluas, consumir é uma atividade presente na
sociedade humana (BARBOSA, 2010). De modo geral,
segundo McCracken (2003), o consumo é definido
como a criação, compra e uso de produtos e serviços.

Para Kozinets (2002), o consumo envolve os atos
dos indivíduos, a partir dos quais eles interagem com
o mundo material que os cerca. Essa afirmação segue
a mesma linha de Barbosa (2010) e Canclini (1995),
que afirmam que o consumo é um conjunto de pro-
cessos socioculturais, no qual são realizados a apro-
priação e o uso de mercadorias, o que começa antes
da compra e termina com o descarte final dos produtos.

Na atualidade, o consumo tem importância singu-
lar, tanto no que se refere a questões sociais, ao pro-
piciar modos de socialização e entretenimento, quan-
to econômicas, no sentido de estimular a produção e
venda de bens e serviços. Assim, em função das
atividades econômicas, o consumo desempenha um
papel impulsionador no desenvolvimento e no cres-
cimento da economia como um todo (BARROS;
TUCCI; COSTA, 2010).

2.3  Comportamento do Consumidor

Karsaklian (2000, p.18) afirma que o comporta-
mento do consumidor pode elucidar “[...] as razões
que fazem com que o indivíduo compre e consuma
um produto em vez de outro, em determinada

quantidade, em um momento específico e em certo
lugar”.

Segundo Mowen & Minor (2003), o conceito de
comportamento do consumidor pode ser entendido
como os processos de troca envolvidos na aquisição,
consumo e pós-consumo de bens, serviços, experiên-
cias e ideias, nos quais o fator fundamental é o pro-
cesso de troca entre os agentes participantes.

Para compreender e explicar o comportamento
do consumidor, é necessário o estudo deste, como
uma unidade compradora, e dos processos que
envolvem a troca: decisões e ações para a aquisição,
descarte e uso de produtos, serviços, experiências e
ideias (MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Atividades físicas e mentais definem o comporta-
mento do cliente. Como atividades físicas, podem ser
consideradas todas aquelas realizadas na busca do
produto/serviço pretendido, tais como visitas a lojas,
leitura sobre produtos, conversa com vendedores. As
atividades mentais são aquelas que o consumidor de-
sempenha para conhecer aquilo que deseja adquirir
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O comportamento do consumidor é dinâmico e
passa por contínuas mudanças. Segundo Mowen e
Minor (2003), o processo de consumo passa por três
fases: (i) aquisição, (ii) consumo e (iii) disposição.
Grande parte das pesquisas sobre comportamento
do consumidor se concentra na fase de aquisição, e
visa avaliar o que influencia as escolhas dos consu-
midores. Na fase de consumo, busca-se analisar a
maneira como os consumidores utilizam um produto
e as experiências ocasionadas por esse uso. Por fim,
na fase de disposição, o objetivo é entender o que os
consumidores fazem quando não querem mais usar
determinado produto e também verificar o nível de
satisfação, após a compra de um serviço ou merca-
doria (MOWEN; MINOR, 2003).

Toda transação requer o desempenho de pelo
menos três papéis pelo cliente. O de comprador
(aquele que compra e/ou seleciona o produto), o de
pagante (o que paga pelo produto) e o de usuário/
consumidor (o que usa ou consome o produto)
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Em alguns casos,
pessoas diferentes podem estar envolvidas nesse pro-
cesso. O comprador e o usuário podem não ser os
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mesmos, dependendo do tipo de compra realizada
(SOLOMON, 2002).

A motivação é o ponto de partida do ato de com-
pra e é algo que não pode ser observado diretamente
e, sim, inferido pela maneira como se dá o compor-
tamento (KARSAKLIAN, 2000). Segundo Mowen e
Minor (2003), os estudos sobre motivação são de gran-
de auxílio para compreender o comportamento do
consumidor. Motivação é um estado que conduz a
pessoa à realização de determinados objetivos. É cons-
tituída de necessidades e desejos que levam os indi-
víduos a ter determinado comportamento. O primeiro
passo é um estímulo (pode ser interno ou externo) que
leva ao reconhecimento de uma necessidade. As
necessidades podem ser de expressão (relacionadas
a questões sociais, do ego e estéticos) e utilitárias (pro-
blemas básicos). As necessidades podem ser também
naturais ou aprendidas, e não são cem por cento satis-
feitas. Uma vez atendida uma necessidade, logo sur-
girá outra (MOWEN; MINOR, 2003).

Compreender os consumidores e o processo de
consumo proporciona uma série de benefícios. Pode
auxiliar gerentes em suas tomadas de decisões; for-
necer uma base de conhecimento, a partir da qual
os pesquisadores de marketing podem analisar os
consumidores; permitir apoio aos legisladores e con-
troladores na criação de leis e regulamentos refe-
rentes à compra e à venda de mercadorias e serviços;
e possibilitar ao consumidor médio mais bem elaborar
suas decisões de compra. Além disso, o estudo que
envolve o comportamento dos consumidores pode
ajudar a compreender os fatores da ciência social
que influenciam o comportamento humano (MOWEN;
MINOR, 2003).

2.4  Compulsão em Comprar

Pode-se dizer que existem vários tipos de consumi-
dores. Para alguns, o ato de comprar é apenas uma
simples tarefa do dia a dia; para outros é uma ativi-
dade funcional; e, para um grupo, a questão do con-
sumo vai além da simples aquisição de bens e serviços,
tornando-se algo central, que assume a forma de
compulsão e traz implicações negativas em muitos
aspectos de sua vida (FABER; O’GUINN; KRYCH, 1987).

Para Vieira (2010) e Faber, O’Guinn e Krych (1987),
o que determina a compra compulsiva é o fato de

ela ser exagerada, crônica e repetitiva, fazendo com
que o comportamento dos que agem desse modo
seja considerado inapropriado pelos demais.

Como exemplo de compulsivo, tem-se aquele
indivíduo que compra várias camisas iguais, de cores
diferentes, simplesmente para tê-las, sem saber se
irá usar ou terá como pagar por elas. O fato da com-
pra realizada por esses indivíduos ser além das suas
necessidades e, na maioria das vezes, eles não terem
recursos suficientes para arcar com o pagamento dos
produtos adquiridos, é o que caracteriza, para Oliveira
(2004), a compra compulsiva.

De acordo com pesquisa realizada por Faber,
O’Guinn e Krych (1987), sentimentos de desejo e
urgência em adquirir produtos também são citados
pelos compulsivos quando não estão consumindo. Du-
rante as compras, os compradores compulsivos mani-
festam estados de prazer e excitação.

Do ponto de vista psicológico, teorias sugerem que
a compulsão é desencadeada por pressões que geram
estresse nas pessoas e baixa autoestima, o que faz
com que a compra seja um meio para minimizar essas
questões (FABER; O’GUINN; KRYCH, 1987). Seguindo
ainda a linha das teorias do campo da psicologia,
Vieira (2010) complementa que a compra compulsiva
é ocasionada por um tipo de gatilho interno, que pode
ser caracterizado como ansiedade, o qual transforma
o ato de comprar em fuga.

Nessa perspectiva, o comportamento compulsivo
de compra visa tanto a diminuir sentimentos e emo-
ções negativas que os indivíduos têm e manifestam,
quanto questões ligadas a relacionamentos inter-
pessoais. O comprador compulsivo tem baixa autoes-
tima e age compulsivamente, presenteando as pes-
soas como maneira de agradar a elas e, assim, busca
ser aceito por aqueles que fazem parte dos diversos
grupos nos quais está inserido (FABER; O’GUINN;
KRYCH, 1987).

Segundo Solomon (2002), a compra por impulso é
diferente da compulsiva, no sentido de que a primeira
é desencadeada por estímulos externos, tais como uma
propaganda ou promoção, que incentivam o indivíduo
a comprar um item específico em certo momento, não
caracterizando um hábito frequente. Já a compulsiva
é um comportamento persistente e não centrado nas
compras e, sim, no processo de comprar.
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Diversos fatores: motivos internos e externos aos
consumidores podem ocasionar a compulsão por
compras. Como algumas das causas do comportamen-
to de compra compulsiva estão ligadas a distúrbios de
ordem psicológica, tais como depressão e ansiedade,
que são questões inerentes ao indivíduo, Vieira (2010)
destaca que é importante que as pessoas que tenham
esse comportamento procurem ajuda especializada,
com tratamentos que envolvam uso de medicamentos,
controle diário de gastos e terapia, visando à cura ou
diminuição do consumo excessivo.

3. METODOLOGIA

Para atender ao objetivo geral deste estudo – com-
parar o perfil de compradores, presencial e eletrônico,
bem como analisar o comportamento compulsivo dos
alunos de Administração do Centro Federal de Educa-
ção Tecnológica de Minas Gerais –, buscou-se compa-
rar o perfil de compra dos alunos de bacharelado em
Administração do campus II do CEFET-MG, com rela-
ção às (i) compras pela internet, compras tradicionais
e possível comportamento compulsivo, por meio de
uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa.

A estratégia de questionar os mesmos responden-
tes, levando em conta o meio tradicional e pela in-
ternet, pode ser caracterizada como uma amostra
emparelhada, ou relacionada (MALHOTRA, 2006). Es-
te tipo de amostragem permite que os dois meios de
compra sejam testados sob condições idênticas, que,
no caso, são os mesmos respondentes. Ressalta-se
que a utilização desta estratégia em detrimento de
amostras independentes faz com que o erro de amos-
tragem seja menor. Isso ocorre porque as variações
entre os respondentes são eliminadas uma vez que
o mesmo indivíduo avaliou ambas os modos de com-
pras (DANCEY; REIDY, 2006).

Quanto ao métodos de coleta de dados, foi usado
como instrumento um questionário estruturado, com
base em pesquisa e escala validada por Valence,
d’Astous e Fortier (1988) e Faber e O’Guinn (1992),
expostas no trabalho de Cole e Sherrel (1995). Trata-
se de duas escalas, do tipo Likert, de 5 pontos, varian-
do de nunca (1) a sempre (5), independentes, que
foram originalmente agrupadas em um único questio-
nário, utilizado em pesquisa realizada no artigo inti-
tulado Tendência de Compras pela Internet versus

Compras Tradicionais: um estudo exploratório, de
Barros, De Muylder e Oliveira, apresentado no I En-
contro de Administração da Informação, em 2007.

A população desta pesquisa foi de 316 alunos
matriculados no curso, no primeiro semestre de 2011,
e a amostra obtida de respostas válidas ao questio-
nário de 27 variáveis foi 191. Trata-se de critério de
acessibilidade para fundamentar o número não inten-
cional obtido de respostas válidas.

A pesquisa em questão teve como um dos objetivos
específicos comparar o comportamento de compra
dos respondentes, mensurado por meio de 10 variá-
veis de comportamento, levando em conta dois meios
para isso: o tradicional e pela internet. Para tanto,
foram feitas as 10 perguntas de comportamento de
compra com base no meio tradicional e com base no
meio on-line para todos os respondentes. Pode-se
considerar que as variáveis que mensuram o compor-
tamento são variáveis dependentes e que o meio pelo
qual se dá o comportamento de compra (tradicional
versus pela internet) é a variável independente.

Utilizou-se nesta pesquisa o teste t, de hipóteses,
segundo Cohen (1988), sendo que a hipótese H0 re-
vela que as médias testadas são iguais e a hipótese
H1, que as médias testadas são diferentes.

Com base nos objetivos desta pesquisa e nos testes
estatísticos empregados, foram delineadas as hipóte-
ses apresentadas no Quadro 1 para a análise do com-
portamento de compra tradicional versus compras
pela internet e do comportamento compulsiva.

Para atender ainda ao objetivo desta pesquisa,
buscou-se verificar a intensidade da associação entre
as variáveis de comportamento de compras (tanto
tradicional quanto realizadas pela internet) com as
variáveis de compra compulsiva. Para tanto, utilizou-
se a análise de correlação (DANCEY; REIDY, 2006).

O coeficiente de correlação adotado para realizar
as análises foi o de Pearson (paramétrico). Esse coe-
ficiente mede as relações lineares, enquanto o coe-
ficiente de Spearman (não paramétrico) mensura ou-
tros tipos de relações. Geralmente, o teste de Pearson
é aplicado a amostras que possuem distribuição nor-
mal, mas a sua aplicação não é limitada a somente
este tipo de amostra. Apesar de a amostra não aten-
der o pressuposto da normalidade, os dados demons-
traram uma grande quantidade de relações lineares,
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podendo, dessa maneira, ser utilizado esse teste (MA-
LHOTRA, 2006). Anderson, Sweeney e Williams
(2007) revelam que, em amostras grandes (acima de
50 indivíduos), como é o caso desta pesquisa, os
efeitos da não normalidade são absorvidos.

A coleta de dados foi realizada pela técnica de
levantamento de campo, nos dias 14 a 17 de março

de 2011. Após autorização da Diretoria Geral do
CEFET-MG, da coordenação e dos professores do
curso de bacharelado em Administração da ins-
tituição, a pesquisadora aplicou os questionários aos
alunos, nas oito salas de aula em que são ministradas
aulas para o referido curso, abrangendo os períodos
1º a 8º.

Quadro 1: Comportamentos de compra tradicional versus compras pela internet e do comportamento de
compra compulsiva, teste de  Hipóteses μ tradicional = μ online

Variáveis H0

H1 C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H2 C2. Eu sou quase impulsivo quanto às compras (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H3 C3. Assim que entro em um shopping, vou logo encontrando algo que preciso comprar
(Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H4 C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promoções
(Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H5 C5. Eu sempre compro o que não preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando
(Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H6 C6. Para mim, comprar é uma forma de encarar o estresse do dia a dia (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H7 C7. Parece que, às vezes, sou levado a ir ao shopping (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H8 C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H9 C9. Algumas vezes falo: não vou mais fazer isso de novo (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

H10 C10. Algumas coisas que compro, não mostro a ninguém, pois receio que percebam
meu comportamento consumista (Tradicional – On-line) μTradicional = μOnline

Fonte: dados da pesquisa.

Quadro 2: Hipóteses média das variáveis de comportamento de compra tradicional e on-line, para análise da
correlação entre comportamento de compra tradicional X comportamento de compra on-line

Variável 1 Variável 2

ICG 1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste mês, preciso gastá-lo. 
ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem o quanto eu consumo por mês. 
ICG 3. Eu comprei coisas que não poderia ter.  Média das Variáveis de

ICG 4. Eu preenchi um cheque que sabia que não tinha valor na conta para cobri-lo.  comportamento de

ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor.  compra Tradicional

ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro. 
ICG 7. Pago somente a parcela mínima dos meus cartões de crédito. 

ICG 1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste mês, preciso gastá-lo 
ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem o quanto eu consumo por mês. 
ICG 3. Eu comprei coisas que não poderia ter.  Média das Variáveis de

ICG 4. Eu preenchi um cheque que sabia que não tinha valor na conta para cobri-lo.  comportamento de

ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor.  compra On-line

ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro. 
ICG 7. Pago somente a parcela mínima dos meus cartões de crédito. 

Fonte: dados da pesquisa.
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4. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterização da amostra

Antes de prosseguir com as análises que irão res-
ponder o problema da pesquisa, faz-se importante
conhecer os dados demográficos dos respondentes.

A amostra ficou bem equilibrada em relação ao
sexo, sendo que 51% dos respondentes são do sexo
masculino e 49% do sexo feminino. Verificou-se que
75% dos respondentes trabalham atualmente, gran-
de parte dos estudantes que participaram da pesquisa
concilia as atividades de estudo e trabalho.

No que tange ao período do curso de Adminis-
tração, que os respondentes estão cursando atual-
mente, verificou-se uma distribuição equilibrada, con-
templando todos os períodos da instituição de ensino
pesquisada. Os percentuais variaram de 9% a 15%
de respondentes, dentre os oito períodos. Esses dados
indicam homogeneidade quanto ao período cursado
pelos alunos.

4.2 Análise da frequência dos comportamentos
de compra tradicional versus compras pela
internet e do comportamento de compra
compulsiva

Este bloco de questões contou com 10 perguntas
que indicam comportamento sobre compras.

O primeiro comportamento de compra pesquisado
foi “Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase
tudo que tenho”. Esse comportamento, de modo ge-
ral, é mais frequente no meio tradicional, se compa-
rado ao meio on-line. A junção das categorias Quase
sempre com Sempre, no meio tradicional, somou um
percentual de 32%, enquanto, no meio eletrônico, ge-
rou um percentual de apenas 3%. Já o extremo oposto
da escala (juntando Nunca e Quase nunca) dá um
percentual de 30% para o meio tradicional e de 80%
para o meio on-line. Em geral, os respondentes apre-
sentam maior tendência a poupar do que a gastar,
pelo elevado número de respostas Nunca e Quase
nunca. O percentual foi ainda maior, se considerado o
meio eletrônico, o que pode indicar que, apesar do
crescimento das vendas pela internet, registrado nos
últimos anos, de acordo com o relatório Webshoppers
(2011), os alunos respondentes ainda preferem realizar

suas compras de modo tradicional, em lojas e empresas
físicas, em vez de escolher e adquirir os produtos e
serviços de que necessitam pela internet.

O segundo comportamento de compra avaliado foi
“Eu sou quase impulsivo quanto às compras”. Esse
comportamento, de modo geral, é também mais
frequente no meio tradicional, se comparado ao meio
on-line. A junção das categorias Quase sempre com
Sempre, no meio tradicional, resultou em um percen-
tual de 15%, enquanto, no meio eletrônico, gerou um
percentual de apenas 4%. Já o extremo oposto da
escala (juntando Nunca e Quase nunca) resultou em
um percentual de 43% para o meio tradicional e de
85% para o meio on-line. Pequena parte dos estu-
dantes respondentes relatou apresentar comporta-
mento impulsivo em compras, tanto no que se refere
ao meio tradicional quanto ao on-line, sendo que, con-
forme Solomon (2002), a compra por impulso é geral-
mente associada a estímulos externos, como promo-
ções e propagandas, e não é um hábito frequente.

O terceiro comportamento de compra investigado
foi “Assim que entro em um site de compras, vou
logo encontrando algo que preciso comprar”. Esse
comportamento, de modo geral, é também mais fre-
quente no meio tradicional, se comparado ao on-line.
A junção das categorias Quase sempre com Sempre,
no meio tradicional, deu um percentual de 20%,
enquanto no meio eletrônico, gerou um percentual
de 7%. Já o extremo oposto da escala (juntando Nun-
ca e Quase nunca) deu um percentual de 45% para
o meio tradicional e de 68% para o on-line. Vale res-
saltar que, no caso desse comportamento, a dife-
rença do meio tradicional para o on-line é menor.

O quarto comportamento de compra investigado
foi “Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que
me oferecem por meio de promoções”. Tal compor-
tamento é um pouco menos frequente no meio on-
line, se comparado ao meio tradicional. A junção das
categorias Quase sempre com Sempre, no meio tra-
dicional, deu um percentual de 8%, enquanto, no
meio eletrônico, gerou um percentual de apenas 5%;
muito semelhantes. Já o extremo oposto da escala
(juntando Nunca e Quase nunca) deu um percentual
de 56% para o meio tradicional e de 80% para o
meio on-line.

O quinto comportamento de compra investigado
foi “Eu sempre compro o que não preciso, mesmo
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que tenha pouco dinheiro sobrando”. Esse comporta-
mento é similar no meio tradicional e on-line. A junção
das categorias Quase sempre com Sempre, no meio
tradicional, resultou em um percentual de 4%, en-
quanto, no meio eletrônico, gerou um percentual de
apenas 3%; que são praticamente iguais. Já o extre-
mo oposto da escala (juntando Nunca e Quase nun-
ca) deu um percentual de 84% para o meio tradicional
e de 92% para o meio on-line, que são também bem
próximos. Esse resultado indica que tal comporta-
mento não é muito diferente entre os meios tradi-
cional e on-line. Outro comportamento que indica que
os estudantes respondentes apresentam comporta-
mento mais voltado para poupar do que gastar.

O sexto comportamento de compra investigado
foi “Para mim, comprar é uma forma de encarar o
estresse do dia a dia”. A junção das categorias Quase
sempre com Sempre, no meio tradicional, deu um
percentual de 8%, enquanto, no meio eletrônico,
gerou um percentual de apenas 2%; que são pra-
ticamente iguais. Já o extremo oposto da escala (jun-
tando Nunca e Quase nunca) deu um percentual de
71% para o meio tradicional e de 91% para o meio
on-line. A alta porcentagem de respondentes que afir-
maram nunca ter o sexto comportamento, nos dois
meios considerados, indica que a maioria dos respon-
dentes não demonstra indícios de comportamento
compulsivo. Isto mostra um cenário diferente do
afirmado por Faber, O’Guinn e Krych (1987), o de
que a compulsão em compras está relacionada, den-
tre outros fatores, à busca de minimizar o estresse
enfrentado pelas pessoas em suas rotinas.

O sétimo comportamento de compra investigado
foi “Parece que às vezes sou levado a ir ao shopping”.
Esse comportamento é similar no meio tradicional e
on-line. A junção das categorias Quase sempre com
Sempre, no meio tradicional, deu um percentual de
7%, enquanto, no meio eletrônico, gerou um percen-
tual de apenas 8%; que são praticamente iguais. Já
o extremo oposto da escala (juntando Nunca ou
Quase nunca) deu um percentual de 66% para o meio
tradicional e de 71% para o meio on-line, que são
também bem próximas.

O oitavo comportamento de compra investigado
foi “Algumas vezes tenho necessidade de comprar
algo”. Esse comportamento é aparentemente distinto
no meio tradicional e on-line. A junção das categorias

Quase sempre com Sempre, no meio tradicional, deu
um percentual de 21%, enquanto, no meio eletrô-
nico, gerou um percentual de apenas 4%. Já o ex-
tremo oposto da escala (juntando Nunca ou Quase
nunca) deu um percentual de 27% para o meio tra-
dicional e de 70% para o meio on-line. Além disso, a
categoria Às vezes apresenta o dobro do percentual,
no caso da compra tradicional, comparada com a
compra on-line.

O nono comportamento de compra investigado
foi “Algumas vezes falo: não vou mais fazer isto de
novo”. Esse comportamento é um pouco distinto no
meio tradicional e on-line. A junção das categorias
Quase sempre com Sempre, no meio tradicional, deu
um percentual de 19%, enquanto, no meio eletrô-
nico, gerou um percentual de apenas 5%. Já o ex-
tremo oposto da escala (juntando Nunca e Quase
nunca) deu um percentual de 48% para o meio
tradicional e de 88% para o meio on-line.

Por fim, o décimo comportamento de compra in-
vestigado foi “Algumas coisas que compro não mostro
a ninguém, pois receio que percebam meu compor-
tamento consumista”. Esse comportamento é aparen-
temente semelhante no meio tradicional e on-line. A
junção das categorias Quase sempre com Sempre, no
meio tradicional, deu um percentual de 4%, enquanto,
no meio eletrônico, gerou um percentual de apenas
2%. Já o extremo oposto da escala (juntando Nunca e
Quase nunca) deu um percentual de 87% para o meio
tradicional e de 94% para o meio on-line.

4.3 Comparação do comportamento de compra
tradicional versus comportamento de
compra pela internet

Após a análise de frequência, fez-se o estudo para
apontar e analisar quais são as diferenças de com-
portamento de compra tradicional e on-line dos alu-
nos. Para tanto, foram realizados o testes t e o teste
de Kolmogorov-Smirnov.

A tabela 1 exibe o resultado do teste para as variá-
veis da pesquisa. Observa-se que foram rejeitadas
todas as hipóteses nulas das variáveis analisadas que
pertencem a uma distribuição normal; resultado bas-
tante comum em pesquisas realizadas na área de
ciências sociais. Segundo Cohen (1988), a violação
desse pressuposto não implica a impossibilidade de
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aplicação do teste em questão. Complementando,
Anderson, Sweeney e Williams (2007) afirmam que,
em amostras grandes (acima de 50 indivíduos), como
é o caso desta pesquisa, os efeitos da não normali-
dade são absorvidos, podendo ser aplicado o teste t.

A tabela 2 mostra a média, o desvio padrão das
variáveis de compra tradicional e de compra on-line
para a amostra. A média é uma medida de tendência
central e, na pesquisa em questão, revela a frequên-
cia de comportamento geral para os respondentes.
Já o desvio padrão dá um indicativo da variabilidade
dos dados. Ele revela se a média reflete um consenso
ou não dos “respondentes”. Nesse sentido, um desvio
padrão inferior a 1,00 (um) indica que os dados estão
próximos da média e portanto existe um consenso
dos respondentes. Já desvios padrão iguais ou maiores
que 1,00 (um) assinalam que os dados estão mais
distantes da média, ou seja, que os respondentes

apresentam uma opinião mais divergente sobre o
assunto (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007).

Cabe aqui destacar que a escala do questionário
foi adaptada para o formato: 1 – Sempre, 2 – Quase
sempre, 3 – Às vezes, 4 – Quase nunca e 5 – Nunca.
A modificação foi feita para mais bem ilustrar que,
quanto maior a média, maior a frequência do com-
portamento por parte do respondente. Além disso,
deve-se considerar que, para uma escala discreta de
cinco pontos, desvios padrão iguais ou maiores que
um podem ser considerados altos.

De maneira geral, é possível observar que, para a
amostra pesquisada, a média da frequência de rea-
lização de tais comportamentos de compra foi maior
para o meio tradicional, quando comparada com o
meio eletrônico, em todas as variáveis consideradas,
conforme a tabela 2. Isto talvez possa mostrar que,
apesar de a internet apresentar vantagens como (i)

Tabela 1: Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov

  Variável n Est. Sig.

CT 1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho. 191 2,69 0,00

CI 1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho em sites de compra. 191 3,60 0,00

CT 2. Eu sou quase impulsivo quanto às compras. 191 3,05 0,00

CI 2. Eu sou quase impulsivo quanto às compras via internet. 191 4,00 0,00

CT 3. Assim que entro em um shopping, vou logo encontrando algo que preciso comprar. 191 2,94 0,00

CI 3. Assim que entro em um site, vou logo encontrando algo que preciso comprar. 191 3,07 0,00

CT 4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promoções. 191 3,78 0,00

CI 4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promoções na internet. 191 3,27 0,00

CT 5. Eu sempre compro o que não preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando. 191 3,64 0,00

CI 5. Eu sempre compro alguma coisa na internet, mesmo que não precise ou tenha pouco dinheiro
sobrando.

191 4,62 0,00

CT 6. Para mim, comprar é uma maneira de encarar o estresse do dia a dia. 191 3,38 0,00

CI 6. Para mim, comprar pela internet é uma maneira de encarar o estresse do dia a dia. 191 5,46 0,00

CT 7. Parece que às vezes sou levado a ir ao shopping. 191 2,89 0,00

CI 7. Parece que às vezes sou levado a entrar em um site de compras. 191 3,86 0,00

CT 8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo. 191 3,68 0,00

CI 8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo pela internet. 191 3,81 0,00

CT 9. Algumas vezes falo: não vou mais fazer isso de novo. 191 2,72 0,00

CI 9. Algumas vezes falo: não vou mais entrar neste site de compras para não gastar. 191 4,91 0,00

CT 10. Algumas coisas que compro, não mostro a ninguém, pois receio que percebam meu
comportamento consumista.

191 4,30 0,00

CI 10. Algumas coisas que compro pela Web, não mostro a ninguém, pois receio que percebam
meu comportamento consumista.

191 6,36 0,00

Fonte: dados da pesquisa.
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melhoria na comunicação com seus clientes, (ii) mais
eficiência nas relações de vendas, (iii) customização
em massa, (iv) inovação de produtos, (v) novos canais
de venda/distribuição, (vi) economia de custos, e (vii)
infraestrutura reduzida (ALBERTIN, 2004), ela não seja
ainda um diferencial para substituir o modo de com-
pras tradicional, sendo este mais eficaz. No caso das
variáveis C3, C6 e C9, foram observados desvios
padrão maiores para as compras tradicionais, indican-
do maior variabilidade dos dados. Já para o meio
eletrônico, apenas a variável C7 apresentou um des-
vio padrão maior, fato que pode estar associado ao
envio de propagandas e promoções por e-mail e di-
vulgações em sites e redes sociais. Neste sentido,
uma das vantagens propostas por Albertin (2004)
pode ser corroborada com este resultado, ou seja,
as melhorias dos canais de comunicação são forta-
lecidos no meio eletrônico.

Observa-se que a maioria das médias dos compor-
tamentos está relacionada às respostas Nunca e
Quase Nunca, principalmente no que se refere às
compras realizadas pela internet, indicando que gran-
de parte dos respondentes parece não apresentar
de modo acentuado os comportamentos investiga-
dos, o que pode estar relacionado ao fato de eles
não realizarem compras pela internet.

Além de tecer observações com respeito à amostra
da pesquisa, vale também entender como esses com-
portamentos possivelmente funcionam para a popu-
lação do estudo. Nesse sentido, foi realizado um teste
t, para amostra pareada, para as 10 variáveis de com-
portamento de compra, comparando o meio tradicional
com o da internet. A tabela 3 exibe os resultados do
teste.

Após essas considerações, é possível agora analisar
os resultados dos testes t realizados. Pode-se observar,
na tabela 3, que praticamente todas as hipóteses nulas
foram rejeitadas, a estatística é dada pelo p valor, nos
testes realizados, sendo que, no caso desta pesquisa,
foi considerado que significâncias inferiores a 5%
levariam à rejeição da hipótese nula (o que indica alta
probabilidade de a média na população ser diferente),
com exceção somente do par 7. Tal resultado revela
que não se pode afirmar que exista diferença na
frequência do comportamento medido pela variável
C7, no que tange ao meio tradicional e on-line.

Para os outros nove pares de variáveis, ou seja,
de C1 a C10, com exceção de C7 , a hipótese nula
de igualdade de médias foi rejeitada, sendo que a
média do meio tradicional foi sempre maior do que a
do meio eletrônico. As variáveis que apresentaram
diferenças gerenciais mais significativas (possibilidade

Tabela 2: Média, desvio padrão e correlação das variáveis de compra tradicional e compra on-line

Compras Compras
  Variáveis de compra tradicionais on-line

Média DP Média DP

C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo que tenho. 3,02 0,93 1,80 0,84

C2. Eu sou quase impulsivo quanto às compras. 2,66 0,89 1,71 0,84

C3. Assim que entro em um shopping/site, vou logo encontrando algo que preciso comprar. 2,71 1,00 2,11 0,94

C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me oferecem por meio de promoções. 2,43 0,76 1,87 0,84

C5. Eu sempre compro o que não preciso, mesmo que tenha pouco dinheiro sobrando. 1,84 0,78 1,55 0,73

C6. Para mim, comprar é uma maneira de encarar o estresse do dia a dia. 1,97 1,04 1,46 0,72

C7. Parece que, às vezes, sou levado a ir ao shopping/site de compras. 2,08 0,98 1,92 1,03

C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo. 2,90 0,91 1,90 0,92

C9. Algumas vezes falo: não vou mais fazer isso de novo / entrar no site de compras para
não gastar.

2,61 1,07 1,57 0,90

C10. Algumas coisas que compro, não mostro a ninguém, pois receio que percebam meu
comportamento consumista.

1,65 0,85 1,30 0,66

Legenda: DP – desvio padrão.
Fonte: dados da pesquisa.
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da diferença média populacional ser igual ou maior a
1, com base no intervalo de confiança de 95%) fo-
ram, em ordem decrescente: C1, C9, C8 e C2.

Já as variáveis C3, C4 e C6 apresentaram dife-
renças na frequência de comportamento no meio tra-
dicional em relação ao meio on-line, tanto estatís-
ticas quanto práticas, ainda que em intensidade
menor que as anteriores.

Dois pares de variáveis que revelaram diferenças
estatisticamente significativas já apresentaram
diferenças gerenciais menos relevantes (o limite supe-
rior da média do intervalo de confiança é menor que
0,500) que foram: C5 e C10, indicando que a fre-
quência dos comportamentos, com base em ambos
os meios, não é tão diferente.

4.4 Correlação da compulsão em compras com
o comportamento de compra tradicional
versus comportamento de compra online

A tabela 4 mostra os resultados dos testes de cor-
relação entre as variáveis de compra compulsiva, com

a média das variáveis de compra tradicional e com a
média das variáveis de compras pela internet. Optou-
se por tratar as variáveis de compra tradicional e
compras pela internet pela média de todos os res-
pondentes, de modo que os resultados fossem mais
reveladores, uma vez que comparar 10 variáveis (ao
todo 20, contando compra tradicional e on-line) com
as sete variáveis de compra compulsiva, resultaria
em uma infinidade de testes estatísticos e em poucos
resultados práticos. Além disso, é mostrado também
o teste que compara a intensidade da correlação da
média de comportamento de compra tradicional
versus a média de comportamento de compra on-
line, correlacionados com as variáveis de compra
compulsiva. Os testes deste tópico estão exibidos de
modo resumido na tabela 4.

Praticamente todas as variáveis de compra com-
pulsiva apresentam relação estatisticamente signifi-
cativa (ao nível de 5%) com as médias de compras
tradicionais e de compras on-line.

Além disso, observou-se que as variáveis ICG 1,
ICG 2, ICG 3 e ICG 5 apresentaram uma intensidade
maior na correlação, no caso de compras tradicionais,

Tabela 3: Teste de diferença de média comparando as variáveis de compra tradicional versus compra On-line

Par Dif.                  95% ICD
testado Variáveis de compra Média DP LI LS T

1 C1. Quando tenho dinheiro, eu gasto parte ou quase tudo
que tenho.

1,21 1,08 1, 060 1, 369 15, 523**

2 C2. Eu sou quase impulsivo quanto às compras .0,95 0,97 0, 810 1, 086 13, 551**

3 C3. Assim que entro em um shopping/site, vou logo
encontrando algo que preciso comprar.

0,60 1,18 0, 434 0, 770 7, 062**

4 C4. Sou uma pessoa que sempre compra aquilo que me
oferecem por meio de promoções.

0,55 0,84 0, 435 0, 674 9, 161**

5 C5. Eu sempre compro o que não preciso, mesmo que
tenha pouco dinheiro sobrando.

0,29 0,86 0, 170 0, 416 4, 694**

6 C6. Para mim, comprar é uma maneira de encarar o
estresse do dia a dia.

0,52 1,08 0, 364 0, 672 6, 631**

7 C7. Parece que às vezes sou levado a ir ao shopping/site
de compras

0,16 1,26 -0, 017 0, 342 1,785NS

8 C8. Algumas vezes tenho necessidade de comprar algo. 1,00 1,14 0, 838 1, 162 12, 146**

9 C9. Algumas vezes falo: não vou mais fazer isto de
novo/entrar no site de compras, para não gastar.

1,04 1,13 0, 876 1, 197 12, 728**

10 C10.Algumas coisas que compro, não mostro a ninguém,
pois receio que percebam meu comportamento consumista.

0,35 0,81 0, 236 0, 466 6, 013**

Legenda: Graus de liberdade: 190; Tamanho da amostra: 191; * Teste t foi significativo ao nível de 5%; ** Teste t foi significativo ao nível de 1%; NS Teste t não foi significativo
ao nível de 5%; DP – desvio padrão; ICD – intervalo de confiança da diferença; LI – limite inferior; LS – limite superior.
Fonte: dados da pesquisa.
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quando comparadas com compras on-line. Somente
para a variável ICG 4, a intensidade da correlação
com as compras on-line foi superior, comparada com
as compras tradicionais. Já a intensidade da corre-
lação da variável ICG 7, com ambos os meios de
compra, não apresentou diferença estatisticamente
significativa ao nível de 5%.

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

O consumo pode ser visto sob a ótica de focos
variados, desde a satisfação das mais simples neces-
sidades, como comer, vestir e morar, até a realização
dos desejos mais diferenciados do ser humano. Do
ponto de vista político e econômico, quanto mais
pessoas comprarem, maior será o desenvolvimento,
já que ocorre a movimentação da economia como
um todo, com geração de empregos e crescimento
das receitas, tanto de empresas quanto do governo
(BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).

É por meio do comércio eletrônico que parte dos
brasileiros tem realizado suas compras nos últimos
anos. A internet pode vir a propiciar a comunicação
intensiva do que as empresas vendem e oferecem,
criando nos consumidores o desejo de adquirir seus
produtos e/ou usufruir de seus serviços, antes mesmo
de eles estarem disponíveis em lojas físicas.

É nesse sentido que a presente pesquisa teve
como objetivo geral comparar o perfil de compra-

dores, de modo presencial e eletrônico, bem como
analisar o comportamento compulsivo dos alunos do
curso de Administração do Centro Federal de Edu-
cação Tecnológica de Minas Gerais.

Os principais resultados relacionados ao objetivo
geral são: os participantes da pesquisa, quando ne-
cessitam adquirir produtos e serviços, ainda prefe-
rem usar o meio tradicional, em lojas e empresas físi-
cas, do que realizar a compra por meio eletrônico.
Talvez este comportamento ainda possa ser visto por
razões de falta de segurança das compras por meio
eletrônico. Nas duas formas consideradas de co-
mércio, identificou-se que os estudantes demonstram
mais tendência a poupar do que a gastar, princi-
palmente na eletrônica. No que se refere ao com-
portamento compulsivo, parte dos respondentes
assumiu ter esse comportamento, sendo que, nas
compras pela internet, o índice relacionado à com-
pulsão foi ainda menor que nas compras tradicionais.

Os resultados evidenciam que os estudantes
participantes da pesquisa apresentam comporta-
mento compulsivo em compras. A partir da análise
da frequência dos comportamentos de compra com-
pulsiva, foi possível relacionar os principais com-
portamentos de compra compulsiva, com as carac-
terísticas indicadas pelos principais autores relacio-
nados ao tema. Além de se concluir que a maioria
dos alunos não apresenta comportamento compul-
sivo, pois, nas questões em que foram levadas em

Tabela 4: Correlação entre as variáveis de comportamento (tradicional e online) em relação às variáveis de
compra compulsiva

   Compra compulsiva Media CT Media COL Test de dif.

ICG 1. Se eu tiver algum dinheiro que sobrou do meu pagamento deste mês,
preciso gastá-lo.

0,532** 0,223** 4, 737**

ICG 2. Eu sinto que outras pessoas podem ficar horrorizadas se souberem
quanto eu consumo por mês.

0,563** 0,420** 2, 252**

ICG 3. Eu comprei coisas que não poderia ter. 0,555** 0,424** 2, 252**

ICG 4. Eu preenchi um cheque que sabia que não tinha valor na conta
para cobri-lo.

0,199** 0,359** -2, 225**

ICG 5. Eu comprei algo para me sentir melhor. 0,572** 0,322* 3, 960**

ICG 6. Fico ansioso ou nervoso nos dias em que nada compro. 0,530** 0,409** 1,885NS

ICG 7. Pago somente a parcela mínima dos meus cartões de crédito. 0,098NS 0,091NS 0,130NS

Legenda: * Significativo ao nível de 5%; ** Significativo ao nível de 1%; NS Não significativo ao nível de 5%; Média CT – Média simples das variáveis de compra tradicional;
Média COL – Média simples das variáveis de compra on-line.
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conta as características relacionadas à compulsão em
compra, o índice de respostas positivas foi baixo.

Os resultados dos testes de correlação apontaram
que quase todas as variáveis de compra compulsiva
apresentaram relação estatística significativa com as
médias de compras tradicionais e on-line. Destaca-
se que as variáveis relacionadas às questões associa-
das à sobra de dinheiro no fim do mês, ao receio de
outras pessoas ficarem horrorizadas com o gasto, ao
fato de comprar coisas que não poderia ter e comprar
algo para se sentir melhor apresentaram maior inten-
sidade no meio tradicional, se comparado ao on-line.

Por meio da realização dos testes t e de Kolgo-
morov-Smirnov, foi possível apontar e analisar quais
são as diferenças de comportamento de compra
tradicional e on-line dos alunos. Os resultados dos
testes indicam o que já havia sido identificado na aná-
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