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TEORIA ATOR-REDE: COMO OS ELEMENTOS NAO-HUMANOS
INFLUENCIAM O PROCESSO DE CONSUMO

ACTOR-NETWORK THEORY: HOW NON-HUMAN ELEMENTS
INFLUENCE THE CONSUMPTION PROCESS

Sheila Cristina Albuquerque Calixto!

RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar a utilizacdo dos conceitos da Teoria Ator-Rede
(TAR), no que tange aos elementos nao-humanos e sua influéncia nas tomadas de decisao
do consumidor, visto que esses fazem parte do processo produtivo e suas relagdes tendem
a interferir as intencdes de consumo. Dentre as varidveis analisadas estdo: a influéncia
midiatica, uso das estratégias de marketing como promocdes e liquidacdes e as
facilitagdes de pagamento. Neste contexto, um meio facilitador utilizado nas compras, ¢
o uso do cartdo de crédito, contudo, esse pode ter como consequéncia o endividamento.
A pesquisa foi feita em dimensdes descritivas, qualitativas e quantitativas. Como
instrumento de coleta utilizou-se um questionario dividido em trés se¢des, o qual obteve
214 respostas, para a terceira se¢do foi utilizado o teste de média (t) a fim de validar as
hipdteses testadas. Os resultados obtidos sugerem que apesar do meio de pagamento mais
utilizado ainda ser o cartdo de crédito, esse esta sendo utilizado de forma mais consciente
para as compras de cunho essencial.

Palavras-chave: Teoria Ator-Rede. Elementos nao-humanos. Consumismo. Educagao
Financeira.

ABSTRACT

This article aims to analyze the use of Actor-Network Theory (ANT) concepts, with
regard to non-human elements and their influence on consumer decision-making, since
these are part of the production process and their relationships tend to interfere with
consumption intentions. Among the variables analyzed are: media influence, use of
marketing strategies such as promotions and sales and payment facilitation. In this
context, a facilitating means used in purchases is the use of the credit card, however, this
can result in indebtedness. The research was carried out in descriptive, qualitative and
quantitative dimensions. As a collection instrument, a questionnaire divided into three
sections was used, which obtained 214 responses. For the third section, the average test
(t) was used in order to validate the hypotheses tested. The results obtained suggest that
although the most used means of payment is still the credit card, it is being used more
consciously for essential purchases.

Keywords: Actor-Network Theory. Non-human elements. Consumerism. Financial
education.
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1. INTRODUCAO

Cotidianamente, os consumidores sdo atraidos por liquidacdes, parcelamentos e
facilitagdes ao crédito. Tal cenario ¢ um estimulo para um gasto desnecessario. Segundo
Lautert ¢ Maino (2007) a utilizacdo de pessoas publicas em campanhas midiaticas
influenciam a postura do consumidor, uma vez que usar a imagem de digitais influencers
passam credibilidade ao produto ofertado.

Contudo, a falta da organizagao financeira somada a um cenario de alta inflacao,
aumento dos custos, desemprego e trabalho informal, podem levar os individuos a utilizar
o crédito rotativo, como uma tentativa de quitar dividas, por exemplo. Esta acdo somada
ao pagamento de juros provocam uma deterioracdo nos orcamentos, visto que ocorre
desembolso de um recurso essencial.

Neste contexto, estudos apontam que o planejamento financeiro ¢ uma questao
embrionaria na sociedade brasileira, uma vez que poucas pessoas t€m conhecimento sobre
a tematica. Para Stehling e Aradjo (2008), a educagdo financeira deveria ser ensinada as
criangas para que essas crescessem familiarizadas com o assunto.

Na busca da reversdo desse quadro, cursos online gratuitos sdo desenvolvidos com
o objetivo de expandir o conhecimento para a populag@o. Dentre as plataformas de ensino
estdo: Finangas Pessoais, ofertado pela Bolsa de Valores do Brasil (B®), através da B?
Educacdo; Como investir em vocé, disponibilizado pela Associagdo Brasileira das
Entidades dos Mercados Financeiro ¢ de Capitais (ANBIMA) e o Programa Educagio
Financeira nas Escolas, desenvolvido através de uma parceria entre a Comissdao de
Valores Mobiliarios (CVM) e o Ministério da Educacao (MEC).

Similarmente, ¢ possivel obter esse entendimento de forma leve e compreensivel,
através da série de livros ficticios da personagem Becky Bloom, escritos pela ex jornalista
de finangas Sophie Kinsella. A narrativa da protagonista facilita a compreensdo sobre
situagdes intrinsecas no cotidiano, como por exemplo, a reagdo do consumidor perante
uma promocgao.

Diniz (2013) corrobora que “Os delirios de consumo de Becky Bloom”
mencionam temas como: compras compulsivas, endividamento com cartdo de crédito e
bem-estar financeiro. No que se refere ao consumismo, para Kinsella (2018) o comprador
compulsivo, shapaholic, é aquele que seu coragdo palpita ao ver um anuncio de 50% de
desconto, afinal “todos ficam loucos por uma liquidacao” (KINSELLA, 2018, p. 211).

Ademais, a desorganizacdo financeira, acrescido ao consumismo desenfreado,
pode trazer como consequéncia o endividamento. Segundo a Pesquisa de Endividamento
e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC), através de matéria publicada pela Confederagdo
Nacional do Comércios de Bens, Servicos e Turismo (CNC), apresenta que em 2022
houve desaceleragdo na propor¢do de endividados pela primeira vez desde 2020.
Contudo, o comprometimento da renda aumentou, chegando ao patamar de 30,4%, o
maior registrado de 2021.

Outrossim, existem uma gama de estudos que buscam explicar os
comportamentos humanos frente a contextos de consumo (LAUTERT, MAINO, 2007,
TURETA, ALCADIPANI, 2009; DINIZ, 2013; SIQUEIRA, CASTRO, CARVALHO,
FARINA, 2012; HANSSON, 2015; BRAGA, SUAREZ, 2017; SECCHI, VIEIRA,
LAURIANE, 2017). O presente trabalho tem por campo de estudo promover o
alinhamento teorico da tematica a luz da Teoria Ator-Rede (TAR).

Historicamente, segundo Tureta e Alcadipani (2009) a TAR, tem suas origens a
partir de 1980 e como principais autores Bruno Latour, Michel Callon e John Law. Para
Tonelli, Brito e Zambalde (2011) a expressdo “ator-rede” reconhece a conexdo entre os



“atores” e a “rede”. Butler (1872) menciona que assim como os atores humanos, os
objetos nao-humanos, também desempenham papéis que constituem os lagos sociais.

Hansson (2015) pondera que o ator humano ¢ o consumidor, um resultado dos
encontros com os atores ndo-humanos. Exemplificados como situagdes em que o
individuo estd em uma loja e compra algo supérfluo, influenciado pela marca do produto
ou pelo marketing do “compre a segunda unidade pela metade do prego™.

Diante do cenario apresentado, surge o seguinte problema de pesquisa: Como os
elementos nao-humanos influenciam no processo de consumo? Para responder tal
questao, tém-se por objetivo geral verificar, a luz da Teoria Ator-Rede, se fatores nao-
humanos influenciam na atuagdo do consumidor; e como objetivos especificos: (i)
ponderar sobre as vertentes que influenciam o consumismo; (ii) contextualizar os
possiveis painéis que podem levar ao endividamento (iii); evidenciar a educacdo
financeira, como ferramenta para o planejamento de gastos e receitas.

Desse modo, a tematica supracitada ¢é relevante, esta justifica-se pela necessidade
do alinhamento entre as partes, o individuo e suas finangas. Em contexto de pandemia,
por causa da covid-19, os precos estdo inflacionados, desemprego em alta, consumo
excessivo e a inexisténcia de reservas de emergéncia; situacdes que conduzem o individuo
a urgéncia de um controle financeiro, em que a despesa ndo seja superior a receita.

Os resultados expostos através dessa pesquisa, logo, sdo pertinentes e contribuirdo
para delinear o comportamento pessoal, visto que serdo observadas caracteristicas que
provocam episddios de consumo e podendo levar a conjungdes de endividamento. No
processo da pesquisa sera exposto uma revisao literaria da TAR, combinados a exemplos
sobre a tematica e a elucidag@o do planejamento para o alcance do bem-estar financeiro.

A pesquisa ¢ composta inicialmente pela presente introducdo. Na sequéncia ¢
abordado o referencial tedrico, com os temas e teoria ator-rede (TAR), consumismo,
endividamento e educagdo financeira. Em seguida os procedimentos metodoldgicos para
a utilizacdo do estudo. Na se¢do seguinte sdo expostos os resultados da pesquisa, e, por
fim, as consideragdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Teoria Ator-Rede

Latour (1999b, 2005) disserta que a TAR ndo se enquadra como uma teoria do
social. Contudo, ¢ uma teoria da drea em que o social convive. Desse modo, a TAR ¢ um
meio que busca descrever as comunicacdes ocorridas em um fato. Gao (2005) simplifica
a Teoria Ator-Rede como uma tese, a qual investiga as motivagdes e acdes de atores
humanos alinhando seus interesses com os atores ndo-humanos.

Em sintese, Hui (2012), disserta que a TAR em sua aplicagdo pratica, ndo se
preocupa em explicar os fatos, mas descrever como estes ocorreram. De acordo com a
perspectiva de Braga e Suarez (2017), a discussao da TAR pode ser associada as causas
de endividamento decorrente da rede em que os individuos e o consumismo estdo
inseridos, ndo podendo estas serem consideradas como situagdes isoladas.

Para Law (2006) a expressao ator-rede indica que um ator sempre serd uma rede,
visto que esta ¢ composta das interacdes entre os atores, as quais podem acontecer em
relacdes heterogéneas. De forma analoga, Callon (1986) define que o termo ator-rede
explica as intervengdes que ocorrem entre os atores inseridos em uma estrutura, ou seja,
o contexto social ndo € descrito por particulares, mas pelas ligagdes que estes constituem.

A TAR, portanto, pode alicercar estudos sobre a relagdo dos individuos com
consumo ¢ a falta do planejamento financeiro. Para Cochoy (2014) a cultura do



consumismo, ¢ uma agao que combina elementos diferentes, sejam eles atores humanos
ou ndo-humanos, econdmicos, culturais ou materiais; o resultado sera uma rede de a¢oes
em curso e que tém por exemplos propagandas, consumidores e prateleiras.

No que se refere ao conceito dos atores, para Costa (2015) sdo os participantes
que compdem a rede, ou seja, sdo todos os envolvidos e que de alguma forma interagem
no ambito social ou na popularizacdo de um assunto. Em rela¢do ao ator ndo-humano,
Tureta e Alcadipani (2009) ressaltam que os elementos materiais e objetos, sdo agentes
que participam da constituicao do processo. Exemplo significativo, sdo as mensagens de
telemarketing automaticas utilizadas para oferecer cartdes de crédito aos consumidores.

Hui (2012) pondera que os atores humanos colaboram, concorrem e negociam
com os atores nao-humanos, os quais interferem no seu processo ¢ formam um sistema
do ator-rede. Desse modo, para Braga e Suarez (2017), a TAR permite um olhar singular
na relacao sujeito-objeto, em que deve se primeiramente entender a relagao do individuo
e seu comportamento perante a inten¢ao de consumir.

Para Queiroz ¢ Melo (2011), a TAR defende a nogdo de que se o individuo
estabelece uma rede social, essa ndo ocorre pela interagdo apenas com outros individuos,
mas também pela relagdo com outros materiais. Destarte, o ator nao humano, ¢ observado
de modo simétrico ao humano, o qual pode ser tipificado por ocasides cotidianas, como
marketing do leve 3 e pague 2, que desperta a vontade de adquirir tal produto, levando ao
endividamento quando a falta de organizacao financeira por parte do ator humano.

2.2 Consumismo, Endividamento e Educacio Financeira

Segundo Secchi, Vieira e Lauriane (2017) a influéncia midiética e as promogdes
sdo os principais impulsionadores de compras por parte dos jovens adultos. Kotler (2000),
menciona que o consumidor ao adquirir um produto recebe beneficios e assume custos.
Os beneficios sdo funcionais e emocionais. Ja os custos incluem valores monetarios, de
tempo e psicoldgicos.

Dissemelhante ao habito de consumir o necessario, o consumismo excedente €
uma marca caracteristica do capitalismo. A aquisicdo do supérfluo por parte dos
consumidores, pode estar associada a sentimentos afetivos. Exemplo significativo ¢
exposto em Becky Bloom “Meu corag@o nunca bate tao rapido quanto ao ver um aviso de
50% de desconto” (KINSELLA, 2018, p. 42).

Para Siqueira, Castro, Carvalho e Farina (2012), a compra impulsiva ¢ definida
como um consumo feito sem planejamento prévio, que ocorre espontaneamente, o qual o
comprador ¢ atraido pelo emocional e a gratificagdo momentanea da aquisi¢do. “Se todo
mundo pudesse sO usar roupas novas, todos os dias, acho que depressdo deixaria de
existir” (KINSELLA, 2018, p. 235).

Portanto, o consumo sem planejamento prévio pode trazer como consequéncia
dividas. Para Cerbasi (2003) o endividamento nao esta associado diretamente a renda do
individuo, mas a maneira que este administra suas despesas e receitas. Segundo Silva et
al (2010) a temadtica ¢ uma questdo critica, tratando-se do consumo excedente, uma vez
que sdo poucas as pessoas que possuem um conhecimento de como planejar suas finangas.

No Brasil, dentre os tipos de dividas mais comuns estao o cartdo de crédito, cheque
especial, crédito consignado e financiamentos. A economista da Confedera¢ao Nacional
do Comércios de Bens, Servigos e Turismo (CNC), Izis Ferreira, explica que o avango da
vacinacao contra a covid-19 permitiu uma flexibilizagdo da pandemia, o que possibilitou
a retomada do consumo de servigos, bem como a possibilidade de viagens, situagdes que
normalmente sd3o pagas com o cartdo de crédito.
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Ademais, Tolotti (2007) ressalta que no contexto atual, ¢ mais facil o individuo
assumir a divida do que deixar de comprar o produto desejado. Em vista disso, segundo
Kinsella (2009) antes de qualquer compra deve ser feita a seguinte pergunta: Eu preciso?
Se a resposta for sim, € necessario ter autodisciplina.

Para Huston (2010) o conceito de educagdo financeira possui uma definigdo
limitada. No que se refere ao termo alfabetizagdo financeira esse pode ser caracterizada
pela compreensao e pelo uso. A compreensdo estd associada ao conhecimento em
financas pessoais. O uso a aplicagdo pratica desse conhecimento. Ou seja, o entendimento
da alfabetizacao financeira reflete de forma direta nas escolhas feitas pelos individuos e
consequentemente em seu bem-estar financeiro.

Segundo Diniz (2013) a conceituacdo do bem-estar financeiro envolve uma
pluralidade de aspectos, dentre eles estdo os socioecondmicos, de renda, consumo e
demografico. Em consonancia a estes, o consumo também esta relacionado a ambientes
familiares, qualidade de vida e satde, as quais corroboraram para a satisfagao pessoal no
produto ou servigo adquirido.

Nao obstante, no Brasil, o Decreto 10.393/2020 institui a nova Estratégia Nacional
Financeira (ENEF) e o Forum Brasileiro de Educagdo Financeira (FBEF). Dentre as
atribuicdes do FBEF esta divulgar agdes sobre a educacdo financeira, exemplar é o
Programa Educacdo Financeira nas Escolas, desenvolvido através de uma parceria entre
a CVM e o MEC, tem por objetivo oferecer cursos sobre a educacdo financeira aos
professores, para que a tematica seja abordada durante as aulas.

Logo, em um contexto de endividamento, a educacdo financeira ¢ o meio para a
reversdo desse cenario. Por meio do planejamento financeiro, ¢ possivel controlar gastos
e receitas, além de assumir um consumo consciente. Visto que “ndo ha nada melhor do
que estar com todas as dividas absolutamente pagas” (KINSELLA, 2009, p. 26).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi desenvolvida em cunho qualitativo e quantitativo. Para Raupp e
Beuren (2004), através do estudo qualitativo € possivel perceber uma 6tica mais profunda
sobre a tematica e por meio do estudo quantitativo observar a atuagdo dos acontecimentos.
Definida também como um trabalho descrito. Para Gil (2002), os estudos descritivos tém
como objetivo descrever caracteristicas de uma populagdo ou a associagcdo entre as
variaveis.

Assim, o trabalho se propos a observar como os elementos ndo-humanos podem
influenciar a postura do consumidor. Por meio das facilitagdes ao crédito por meio dos
parcelamentos, as estratégias de marketing como o uso de promogdes e liquidacdes,
somado a influéncia dos meios digitais sdo vieses que interferem na postura do ator
humano perante alguma situacdo de consumo.

Para que fosse possivel analisar a situag@o supracitada, foi estruturada uma coleta
de dados com 14 questdes, subdividida em trés se¢des por meio do Google Forms. A
primeira se¢ao contendo 4 questdes buscou identificar o perfil dos respondentes, através
do género, idade, atividade remunerada e perfil profissional.

A segunda secdo, contendo 6 questdes, se propOs a uma analise da descrigao
financeira, a fim de observar qual a forma de pagamento mais utilizada pelo individuo.
Através do pagamento a vista ou a prazo, quantidade de cartdes que este possui,
destinacdo da sua remuneragdo para pagamento do mesmo, qual area estdo concentrados
0 maior uso ¢ a existéncia de algum financiamento ou reserva de emergéncia.

A terceira se¢do apresentou 4 cenarios do cotidiano em que o respondente estd
exposto a promogoes, liquidacdes e opgdes de parcelamentos de compras; com o intuito
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de observar se tais situagdes influenciam na sua decisdo de adquirir um ou mais produtos,
sendo estes de sua necessidade ou apenas do supérfluo.

Segundo Leite e Santos (2007), a sociedade capitalista a qual estamos inseridos,
expdem os consumidores a uma infinidade de servigos e produtos. Somado se a isto, a
falta do planejamento financeiro ¢ uma questdo intrinseca a sociedade, visto que a
educagao financeira ainda ¢ tratada de forma embrionaria no meio social.

Logo, por se tratar de uma tematica relevante ao coletivo, como supra
mencionado, optou-se por aplicar o questionario ao publico inserido em diversas areas de
atuacdo, nao limitando o estudo a estudantes ou profissionais do segmento das ciéncias
contabeis. A coleta dos dados foi realizada entre os dias 03 de marco de 2022 e 31 de
marco de 2022 e obteve um total de 214 respondentes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A apresentagdo dos resultados serd pontuada em trés topicos: i) analise de perfil
do respondente; ii) analise da descri¢do financeira; iii) andlise da decisdo de consumo. A
amostra foi feita por acessibilidade, ¢ mediante isso, ndo sera possivel mensurar erros
amostrais. Logo, os resultados analisados neste estudo sdo validos apenas para a amostra
selecionada, impossibilitando uma globalizac¢do para o seu publico alvo.

4.1 Analise de Perfil do Respondente

A primeira se¢do do questionario, procurou desenhar o perfil dos participantes.
Tendo como objetivo identificar as caracteristicas dos respondentes no que diz respeito
ao género, faixa etaria, se possui alguma atividade remunerada e ocupagao profissional.

Participaram da pesquisa, 214 entrevistados, sendo 126 mulheres, 86 homens ¢ 2
declarados de outro género. A analise da faixa etaria da amostra verifica a predominancia
de jovens entre 15 e 25 anos (42,6%). A segunda maior concentragdo das respostas foi
sinalizada na faixa etaria de 25 a 35 anos (32,2% dos respondentes), seguida da faixa
entre 35 a 45 anos e da faixa acima de 45 anos, em que houve um empate das respostas,
ambas com 27 entrevistados (12,6% de participantes).

No que diz respeito, a desempenhar atividades remuneradas, verificou-se: 49,1%
dos respondentes possuem vinculo empregaticio sob regime de CLT; dissemelhante ao
segundo maior percentual apontado em que 22,9% dos entrevistados afirmaram nao
possuir nenhum tipo de atividade remunerada; 15,4% sao funciondrios publicos e 12,6%
sdo estagidrios ou bolsistas em projetos académicos.

Dos respondentes 32,2% possuem sua ocupacao profissional ndo relacionada a
area de contabilidade; 29,5% sao alunos de graduagdo do curso de ciéncias contabeis;
27,1% atuam em outro tipo de atividade profissional e 11,2% sdo profissionais da area de
contabilidade.

4.2 Analise da Descricao Financeira

A segunda secdo do questionario, buscou delinear o perfil financeiro dos
entrevistados, observando a qual a forma de pagamento, quantidade de cartdes que
possuem e a situagdo que mais costumam utiliza-lo.

A primeira questao demonstra qual a forma de pagamento mais comum utilizada
pelos respondentes.
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Tabela 1: Pagamento das compras

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
A vista (dinheiro) 48 22.4%
Cartao de débito (valor descontado em 70 32,7%
Como vocé costuma conta corrente)
realizar o pagamento das Cartdo de crédito em conta corrente 93 43,5%
suas compras? Nao possuo cartdo de crédito, mas quando 3 1,4%
preciso realizo compras no cartdo de
familiares e/ou amigos
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboracao propria, 2022

Na tabela 1 verificou-se que: 43,5% utilizam cartdo de crédito associado a uma
conta corrente; 32,7% possui um cartdo de débito também associado a uma conta
corrente; 22,4% preferem pagar suas compras a vista, através de dinheiro fisico; apenas
1,4% dos entrevistados ndao possuem cartdo de crédito, contudo, quando precisam
recorrem algum familiar ou amigo.

O segundo questionamento foi a cerca de quantos cartdes o respondente possuem,
o resultado estd exposto conforme a segunda tabela.

Tabela 2: Quantidade de cartdes

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Quantos cartdes de 01 a03 cart6~es 163 76,2%
crédito/débito vocé O 3 a 05 cartbes 37 17.3%

possui? Acima de 05 cartoes 8 3,7%
N2ao possuo nenhum cartdo 6 2,8%
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragio propria, 2022

A tabela 2, obteve como resultado que: 76,2% dispdem de 1 a 3 cartdes; seguidos
de 17,3% que contam com 3 a 5 cartdes; 3,7% possuem acima de 5 cartdes; 2,8% nao
possuem nenhum tipo de cartdo. A terceira alternativa questionou aos entrevistados qual
o percentual da sua renda mensal ¢ atribuido para o pagamento de faturas com o cartdo.

Tabela 3: Destinacdo de percentual para pagamento de compras com cartdo

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Quanto da porcentagem Até 20% 65 30,4%
da sua renda mensal é Entre 20% e 50% 97 45,3%
destinada para o Acima de 50% 48 22,4%
pagamento da fatura do Acima de 100% 4 1,9%
cartdo de crédito?
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboracao propria, 2022

A tabela 3, apontou que: 45,3% destinam entre 20% e 50%; 30,4% até 20%; 22,4%
acima de 50%; 1,9% acima de 100%. Vale ressaltar que a ultima faixa, apesar de ser o
menor percentual identificado, apresenta um sinal de alerta, visto que possivelmente as
despesas dos respondentes estao sendo superior a sua renda. Por meio da quarta questao,
foi verificado se ¢ de costume dos entrevistados parcelarem ou ndo suas compras.

Tabela 4: Utilizagdo do cartdo de crédito

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Ao utilizar o cartdo de | Realiza a compra com parcelas diretas para 57 26,6%
crédito vocé: o vencimento do cartdo
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Sempre divide o valor das compras em até 98 45,8%
3 parcelas
Sempre divide o valor das compras em 42 19,7%
mais de 4 parcelas
Néo compro em cartdo de crédito 17 7,9%
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragdo propria, 2022

A tabela 4 apresenta que: 45,8% dividem 3 em parcelas; 26,6% parcelam as
compras para a data de vencimento do cartdo; 19,7% dividem em mais de 4 parcelas;
7,9% ndo compram com cartdo de crédito.

Através da quinta questdo, os respondentes marcaram a alternativa em que
descriminava a situagdo em que utilizam o cartdo com maior frequéncia. Dessa forma foi
possivel verificar se a circunstdncia 4 algo do cotidiano como uma compra de
supermercado e lanches ou algo que pode ser mais superficial como a compra de

equipamentos eletronicos ou vestuarios.

Tabela 5: Situacdo em que o cartdo € utilizado com maior frequéncia

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Compra com alimentag@o, exemplo: 87 40,6%
supermercado, lanches e gastos com

Qual dos itens a seguir restaurantes e/ou bares
vocé costuma adquirir Compra de equipamentos eletronicos, 36 16,8%

com maior frequéncia exemplo: celular, notebook, fones de
através do uso do cartdo ouvido
de crédito? Compra em vestuario, exemplo: roupas, 56 26,2%
sapatos ou bolsas

Outros 35 16,4%
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboracao propria, 2022

A tabela 5 demonstra que: 40,6% usam para compra de alimentagdo, seja

supermercado ou lanches; 26,2% compra de vestuario; 16,8% compram equipamentos
eletronicos; 16,4% compram outros produtos ndo mencionados. Por meio da sexta
questao, buscou identificar se existia ou ndo um planejamento financeiro. Observando se
o entrevistado possui faturas em atraso ou se de forma oposta, estad em dia com as despesas

possuindo inclusive uma reserva de emergéncia.

Tabela 6: Existéncia de parcelamentos ou reservas

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Estou pagando um financiamento ou 19 8,9%
empréstimo
n Estou pagando um parcelamento de faturas 55 25,7%
Vocé se enquadra em

alguma das situagdes - 2 trasada§ —
abaixo? Planejo adquirir um veiculo ou imével 37 17,3%
Possuo uma reserva de emergéncia; 103 48,1%

exemplos: poupanga, aplicagdo financeira
ou investimento

TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragdo propria, 2022

Conforme a tabela 6 o resultado expds que: 48,1%, possui sim uma reserva de
emergéncia; 25,7% estdo pagando faturas atrasadas; 17,3% planejam adquirir um veiculo



14

ou imovel; 8,9% estdo pagando um financiamento ou empréstimo. Vale ressaltar que
somado a primeira faixa com a segunda, 74 pessoas estdo com algum tipo de divida,
somando assim 34,6% do total das respostas.

Em sintese, dos 214 entrevistados, 58,9% sdo pessoas do sexo feminino. Dentre
mulheres e homens a faixa etdria predominante esta entre 15 a 25 anos, ou seja, 42,6%.
A pesquisa apontou que 43,5% utilizam cartdo de crédito e que 45,8% costumam dividir
suas compras em até 3 parcelas. Além disso, 40,6% dos respondentes afirmaram que a
situacdo a qual o cartdo ¢ mais utilizado trata-se dos gastos com alimentagao.

4.3 Analise da Decisao de Consumo

Para Kotler (1998), a atuacdo do consumidor esta alicer¢cada em diversos vieses,
dentre eles estdo, sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos. Assim, para o autor as
vivéncias do individuo influenciam diretamente na sua decisao de compra.

Logo, a terceira se¢ao do questionario buscou identificar a atuagdo do respondente
como potencial consumidor através de situagdes cotidianas em que estes estao diante de
circunstancias de consumo. Para isso propds 4 cenarios de acontecimentos do cotidiano,
em que primeiramente, foi apresentado uma analise dos dados de modo descritivo.

Posteriormente para auxiliar a analise das respostas obtidas, foram formuladas
hipdteses (Ho e Hi), verificadas a partir de um Teste de Média, com o objetivo de testar a
diferenga entre as respostas dos 4 cenarios, em que o entrevistado compra ou ndo o
produto proposto em cada cendrio, a um nivel de confianga de 95%.

Assim, para a aplicacdo do teste, os dados foram tabulados da seguinte forma: o
entrevistado que afirmasse a realizagao da compra foi atribuido uma variavel binaria zero
e para quem respondesse ndo realizar compra uma variavel igual a um.

Portanto, para o Cenario 1 foi formulada a seguinte questdo: Em datas
promocionais, como por exemplo a Black Friday, uma marca de aparelho celular coloca
seu ultimo langamento com desconto de 30% e possibilidade de parcelamento em até 12
vezes. Seu aparelho atual estd funcionando em perfeito estado, contudo, vocé: ()
Compraria e parcelaria em 6 vezes,; () Compraria e parcelaria nas 12 vezes; () Primeiro
venderia meu celular atual, para poder comprar outro aparelho,; ( ) Nado realizaria
compra alguma, pois meu celular estar em bom estado. Conforme mostra a tabela 7,
87,9% responderam que nao realizariam a compra.

Tabela 7: Compra em Black Friday

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Compraria e parcelaria em 6 vezes; 5 2,3%
Compraria e parcelaria nas 12 vezes; 7 3,3%
Cenari Primeiro venderia meu celular atual, para 14 6,5%
enario 1
poder comprar outro aparelho;
Nao realizaria compra alguma, pois meu 188 87,9%
celular estar em bom estado.
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragéo propria, 2022

A tabela 8 demonstra o teste de média, realizado por meio do Excel, foram testadas
as seguintes hipoteses: Ho— As promogoes e liquidagdes contribuem para o aumento do
consumo. Hi— As promogdes e liquidagdes ndo contribuem para o aumento do consumo.
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Tabela 8: Teste de Média aplicado ao Cendrio 1

VARIAVEL 1 | VARIAVEL 2
Média 0,9906977 0
Variancia 0,5232775 0
Observagdes 214 214
Hipotese da diferenca de média 0
gl 214
Stat t 20,081416
P(T<=t) bi-caudal 0,00
t critico bi-caudal 1,9711113

Fonte: Elaboragdo propria, 2022

Assim, segundo a estatistica t Student, o resultado obtido no teste ¢ de 20,08,
comparado ao t critico de 1,97, deve se rejeitar Ho. Concluindo assim que apesar da
facilitacdo de pagamento, os respondentes ndo comprariam o celular.

Para o Cendrio 2 elaborou-se o seguinte problema: Vocé é uma pessoa que gosta
de acessar conteudos de moda. Determinada marca lanca uma nova colecdo de ténis,
colocando a colegdo antiga com pregos de até 50% de desconto. Vocé: () Compraria um
produto da nova colegao, () Compraria um produto da cole¢do antiga por estar mais
barato, () Compraria o ténis que mais gostasse, independente da cole¢do e do preco; ()
Nao realizaria compra alguma por ndo esta precisando do produto. Conforme apresenta
atabela 9, 58,9% responderam que ndo realizariam a compra. Contudo, vale ressaltar que
de acordo com a segunda faixa 27,1%, comprariam um produto nem que fosse da cole¢ao
anterior.

Tabela 9: Compra de ténis

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Compraria um produto da nova colecdo; 4 1,9%
Compraria um produto da colegdo antiga 58 27,1%
por estar mais barato;
Cenario 2 Compraria o ténis que mais gostasse, 26 12,1%
independente da colecdo e do preco;
Nao realizaria compra alguma por ndo esta 126 58,9%
precisando do produto.
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragdo propria, 2022

A tabela 10 apresenta o teste de média, realizado por meio do Excel, em que foram
testadas as seguintes hipoteses: Ho— O padrao de moda exigido contribui para o aumento
do consumo. Hi— O padrao de moda exigido ndo contribui para o aumento do consumo.

Tabela 10: Teste de Média aplicado ao Cenario 2

VARIAVEL 1 | VARIAVEL 2
Média 0,710280374 0
Variancia 0,206748278 0
Observagdes 214 214
Hipotese da diferenca de média 0
gl 214
Stat t 22,85155462
P(T<=t) bi-caudal 0,00
t critico bi-caudal 1,971163885

Fonte: Elaboragéo propria, 2022
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Logo, segundo a estatistica t Student o resultado obtido no teste ¢ de 22,85,
associado ao t critico de 1,97, deve se rejeitar Ho. Concluindo assim que, apesar dos
padrdes de moda praticados pela sociedade, os respondentes nao iriam realizar nenhuma
compra.

O Cenario 3 desenvolveu a seguinte situacao: 2022 ¢ ano de Copa do Mundo de
Futebol. No final de semana, vocé decide ir ao shopping e entdo se depara com uma loja
ofertando uma Smart TV de 50 polegadas pelo valor de R$ 2.100,00. Sua televisdo atual
esta funcionando em perfeito estado, no entanto, vocé: () Compraria a televisdao, porém
parcelaria em 10 vezes; () Compraria a televisdo, daria uma entrada no valor em
dinheiro e parcelaria o restante; () Primeiro venderia minha televisdo atual, para poder
comprar outra nova, ( ) Nado realizaria compra alguma pois minha televisdo esta
funcionando em perfeito estado. Conforme evidencia a tabela 11, 86,4% responderam
que nao realizariam a compra.

Tabela 11: Compra de televisdo

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL

Compraria a televisdo, porém parcelaria 13 6,1%

em 10 vezes;
Compraria a televisdo, daria uma entrada 10 4,7%
no valor em dinheiro e parcelaria o
Cenario 3 — r.esta.nte; -
Primeiro venderia minha televisdo atual, 6 2,8%
para poder comprar outra nova;
Nao realizaria compra alguma pois minha 185 86,4%
televisdo esta funcionando em perfeito
estado.
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboragéo propria, 2022

A tabela 12 mostra o teste de média, realizado por meio do Excel, em que foram
testadas as seguintes hipoteses: Ho— As facilidades de crédito contribuem para o aumento
do consumo. Hi— As facilidades de crédito ndo contribuem para o aumento do consumo.

Tabela 12: Teste de Média aplicado ao Cenario 3

VARIAVEL 1 | VARIAVEL 2
Média 0,892523364 0
Variincia 0,096375762 0
Observagoes 214 214
Hipotese da diferenca de média 0
gl 214
Stat t 4205741417
P(T<=t) bi-caudal 0,00
t critico bi-caudal 1,971163885

Fonte: Elaboracao propria, 2022

Assim, por meio da estatistica t Student o resultado obtido no teste ¢ de 42,05,
associado ao t critico de 1,97, deve se rejeitar Ho. Concluindo assim que, o evento
futebolistico ndo seria motivo para adquirir uma nova televisao.

Para o Cenario 4 desenhou a seguinte pergunta: Uma estratégia de marketing
bastante utilizada por empresas na atualidade, é a utilizagdo de influenciadores digitais
em suas publicidades. Imagine que uma marca de cosméticos langcou uma nova
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fragrdncia de perfume em que na compra de 2 unidades, a segunda, sai com 30% de
desconto. Vocé: () Compraria, apenas uma unidade; ( ) Compraria as duas unidades,
pois a segunda ja presentearia alguém, () Mesmo que acompanhe o influenciador nas
redes sociais, ndo compraria, ( ) Ndo compraria pois ndo estou precisando de perfume
no momento. Conforme mostra a tabela 13, 64% das pessoas ndo realizariam a compra.

Tabela 13: Compra de perfume

VARIAVEL ALTERNATIVAS AMOSTRA | PERCENTUAL
Compraria, apenas uma unidade; 22 10,3%
Compraria, as duas unidades, pois a 15 7,0%
segunda ja presentearia alguém;
Cenério 4 Mesmo que acompanhe o influenciador 40 18,7%
nas redes sociais, ndo compraria;
Nao compraria pois ndo estou precisando 137 64,0%
de perfume no momento.
TOTAL 214 100%

Fonte: Elaboracao propria, 2022

A tabela 14 demonstra o teste de média, realizado por meio do Excel, em que
foram testadas as seguintes hipoteses: Ho— Os influenciadores digitais contribuem para o
aumento do consumo. Hi— Os influenciadores digitais ndo contribuem para o aumento
do consumo.

Tabela 14: Teste de Média aplicado ao Cenario 4

VARIAVEL 1 | VARIAVEL 2
Média 0,827102804 0
Variincia 0,143675135 0
Observagoes 214 214
Hipotese da diferenca de média 0
gl 213
Stat t 31,92093272
P(T<=t) bi-caudal 0,00
t critico bi-caudal 1,971163885

Fonte: Elaboragdo propria, 2022

Logo, por meio da estatistica t Student o resultado obtido no teste ¢ de 31,92,
associado ao t critico de 1,97, deve se rejeitar Ho. Concluindo assim que, o marketing
utilizado pelas empresas, a fim de promover parcerias com influenciadores digitais, ndo
interferem na decisdo de compra.

4.4 Discussao do Resultados

A sociedade contemporanea ¢ um organismo economicamente ativo. Esta tem
como uma das principais caracteristicas o consumismo. Contudo, em um cenario de alta
inflagdo, desemprego e resquicios da pandemia do covid-19, foi observado que, as dividas
atrasadas, podem nao ser originadas de um consumo supérfluo, estas podem ser
provenientes de gastos com demandas essenciais.

Notoriamente, as questdes relativas ao consumo sao uma caracteristica intrinseca
do meio social. O mercado acirrado busca novas formas de manter e atrair potenciais
compradores. Estratégias de marketing, como por exemplo a utilizacdo de digitais
influencers, sdo propagadas a todo instante pelas midias sociais.
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Cotidianamente, estudos sdo publicados sobre a situacdo financeira. Exemplo
significativo, sdo as publica¢des da CNC, através das PEIC, realizadas mensalmente. Em
que sao avaliados cenarios de uso com cartdo de crédito, cheque especial, carnés e
financiamentos.

Porém, a presente pesquisa revelou um cendrio dissemelhante, visto que os
respondentes embora possuam de 1 a 3 cartdes, esses o utilizam primordialmente com
gastos em alimentagdo. Corroborando essa perspectiva, mesmo que estejam expostos a
casos de consumos e facilitagdes de parcelamentos, mais de 50% dos entrevistados
afirmou que nao realizariam tais compras propostas nos cenarios. Revelando assim que
as pessoas estdo sendo mais conscientes em suas compras.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A Teoria Ator-Rede € um instrumento que busca descrever as comunicagdes entre
atores humanos ¢ atores ndo-humanos ocorridas em uma determinada situagao. Destarte,
o ator ndo-humano, ¢ observado de forma andloga ao humano, o qual pode ser
representado por situacdes cotidianas, como a facilitacdo ao crédito ou influéncias
midiaticas, as quais sdo redes que podem levar ao endividamento quando existe a falta de
planejamento financeiro por parte do ator humano, o individuo.

O presente trabalho teve como objetivo geral verificar, a luz da Teoria Ator-Rede,
se fatores ndo-humanos influenciam no processo de consumo. Para tanto, foram
consideradas varidveis como: a influéncia mididtica, as estratégias de marketing por meio
de promocgdes e liquidagdes, as formas de pagamento e a atuacao dos entrevistados diante
ocasides de consumo.

O estudo de caracter descritivo, qualitativo e quantitativo, obteve sua amostra
coletada através de um questionario do Google Forms, dividido em trés se¢des e um total
de 214 respostas. A primeira se¢ao identificou o perfil dos respondentes. A segunda qual
a forma mais comum de pagamentos das compras. A terceira foi desenhada possiveis
ocasioes de consumo em que foi utilizado o teste de média (t) a fim de validar as hipoteses
testadas. Os resultados obtidos sugerem que apesar do meio de pagamento mais utilizado
ainda ser o cartdao de crédito, esse estd sendo utilizado de forma mais consciente para as
compras de cunho essencial.

Logo, ¢ notorio que a sociedade capitalista, tem como caracteristica o
consumismo, em que ¢ despertada a vontade no individuo de possuir determinado
produto. No entanto, o atual cendrio econdmico somado a conjuntura atipica da pandemia
do covid-19 ressaltou que o individuo pode ter dividas, contudo, essas podem ndo ser
originadas de um consumismo supérfluo.

Como limitagdes desta pesquisa, verifica-se o numero de respostas obtidas e o fato
de o questionario ter sido aplicado durante o periodo de pandemia do Covid-19. Logo,
para futuros estudos, sugere-se que a tematica seja expandida a fim de observar a relagdo
do ator humano com suas finangas e possiveis semelhancas com as resolugdes obtidas
nesta pesquisa.
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