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RESUMO

O constrangimento ao consumidor € uma preocupacdo importante para 0s
comerciantes. No entanto, pouco se sabe sobre situacbes passivas de
constrangimento. Diante disso, o presente estudo teve como objetivo principal
analisar as formas de constrangimento durante o processo de compra, e onde, 0
consumidor fica constrangido. Para isso, o varejo farmacéutico foi escolhido, pois
segundo a literatura, é possivel comprar uma série de produtos que podem causar
algum constrangimento, como, preservativos, testes de gravidez, contraceptivos,
entre outros. Para tanto, como estratégia de investigacdo empirica, foi aplicado um
questionario online com 54 pessoas, baseado no modelo de Isabella, Barros e
Mazzon (2014) e a segunda parte, foi uma entrevista em profundidade com 17
balconistas de farmacias, utilizando-se um roteiro semiestruturado desenvolvido com
base na literatura de constrangimento e de processo de compra. A analise dos
resultados demonstrou uma gama de artificios e comportamentos que o consumidor

pratica ao se deparar com a situacao de compra considerada constrangedora.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Constrangimento. Processo de

compra.



ABSTRACT

The embarrassment to the consumer is a major concern for traders. However, little is
known about passive situations of constraint. Given this, the present study had as
main objective to analyze the shapes of embarrassment during the purchase
process, where the consumer is embarrassment. For this, he was chosen the retail
pharmacist, where is possible to buy a number of products that can cause
embarrassment as condoms, pregnancy tests, morning after pill, among others. To
do so, as empirical research strategy, a questionnaire was applied online with 54
people, based on the model of Isabella, Barros and Mazzon (2014) and the second
part was an in-depth interview with 17 pharmacies clerks using a semistructured
roadmap developed based on literature of embarrassment and purchasing process.
The analysis of the results showed a range of tricks and behaviors that the consumer

practice to come across with the purchase situation considered embarrassing.

Keywords: Consumer behavior. Embarrassment. Buying process.
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1 INTRODUCAO

O constrangimento € uma emocao familiar e que afeta, amplamente muitas
facetas do nosso comportamento social. Um individuo pode experimentar essa
sensacao através de uma infinidade de situagdes, incluindo uma grande variedade
de contextos que envolvem o comportamento do consumidor. Por exemplo, o
constrangimento pode ocorrer durante a compra ou em situagbes de uso, por
exemplo, um cliente pode ficar constrangido se um de cartdo de crédito é negado ao
pagar a conta em um restaurante. Dada a possibilidade de que essa emocéo ocorre
em uma variedade de contextos de comportamento do consumidor, uma melhor
compreensdao dos seus antecedentes pode ter véarias ramificacdes tedricas e
praticas para os comerciantes.

Embora fosse demonstrado que existe constrangimento na compra do
produto (GANNON, 1998; WILSON; WEST, 1981) tem sido utilizada como um item
na escala de medicdo das emocdes em contextos comerciais (HOLBROOK; BATRA,
1987; RICHINS 1997), tem havido pouca ou nenhuma pesquisa que examina 0O
embaraco que ocorre no comportamento do consumidor.

Nesta pesquisa, usamos o contexto de uma compra do produto embaracoso
para examinar o potencial de constrangimento no comportamento do consumidor.
Identificamos dois fatores que provavelmente contribuem para a experiéncia de
constrangimento durante uma compra no varejo farmacéutico. Em primeiro lugar, a
literatura anterior (EDELMANN, 1987; MILLER; LEARY, 1992) sugere que a
preocupacdo para 0 que 0S outros estdo pensando de nds € o que dirige ao
constrangimento. A presenca de outra pessoa (real ou imaginada) poderia, portanto,
ser uma condicdo suficiente que para provocar pensamentos de que se esta sendo
avaliado.

Miller (1996) propds uma relacdo negativa entre constrangimento e a
experiéncia anterior com um evento. Essa perspectiva indica que a falta de
experiéncia com uma situacao, leva a falta de jeito, que podera potencializar os
sentimentos de embarago. Dada a importancia da familiaridade, como um
antecedente do processo de compra (BISWAS, 1992; LYNCH; MARMORSTEIN;
WEIGOLD, 1988).

A partir dessa perspectiva, delineou-se como objetivo, analisar as formas de
constrangimento durante o processo de compra, onde o consumidor fica

constrangido.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Constrangimento, Vergonha e Embaraco

Segundo Tangney (2003), o constrangimento esta associado a emocoes
negativas sobre o eu, como resultado de autorreflexdo e avaliagdo, acumulados por
uma transgressado de normas, que servem como uma funcdo de feedback sobre a
aceitabilidade social do nosso comportamento.

O estudo do constrangimento remonta a Goffman (1956, 1963), que
argumentou que vergonha é uma emogao que resulta de uma avaria em encontros
sociais cotidianos. De acordo com Goffman (1963), o constrangimento ocorre nas
interacOes sociais quando os eventos indesejados podem intervir e resultar em uma
perda de compostura e da capacidade de participar de um encontro.

As diferencas individuais medem a sensacdo de constrangimento, na
medida em que os individuos com uma grande preocupacdo sobre o seu
comportamento, e desejo de agradar 0s outros sdo mais suscetiveis a vergonha do
gue aqueles com preocupacoes baixas (EDELMANN, 1985).

Por exemplo, evitar a vergonha é de particular importancia para culturas
asidticas chinesas (HO; FU; NG, 2004) que se presumem ser mais
"interdependentes” do que as culturas ocidentais "independentes”; no entanto,
ambas as imagens de auto avaliacdo podem coexistir dentro dos individuos
(SINGELIS, 1994). Constrangimento estd em um nivel subordinado a emocéao
vergonha, sua base (LAROS; STEENKAMP, 2005).

A vergonha permite uma melhor compreensdo dos sentimentos dos
consumidores relativos a certos produtos em relacdo a mero lado positivo ou
negativo que afetam, e pode por sua vez afetar fortemente o comportamento
(LAROS; STEENKAMP, 2005), como um boicote a determinadas situagdes, por

exemplo.
2.2 O Consumidor Constrangido
O constrangimento € uma forma de ansiedade social intimamente

relacionado com a timidez e a vergonha (EDELMANN 1985; SCHLENKER; LEARY,
1982). Ela pode ocorrer por uma variedade de razbes, mas na maioria das



situacOes, as pessoas acham que embaragosos sao 0S impasses que transmitem
uma identidade publica indesejada (PARROTT; SMITH, 1991). Dadas as inUmeras
maneiras que a "identidade"” tem sido usada e definida na literatura (OYSERMAN;
ELMORE; SMITH, 2012), € importante esclarecer o nosso uso especifico aqui. NOs
usamos o termo "identidade publica" para se referir ao conjunto de tracos e
caracteristicas retratadas aos outros em uma determinada situacdo (REYSEN;
LANDAU; BRANSCOMBE, 2012; SHERWOOD, 1965; TETLOCK; MANSTEAD,
1985).

A identidade publica é diferente do conceito mais geral de identidade, que
muitas vezes se refere a tragcos e caracteristicas de auto definicdo que podem ser
separados da identidade publica desejada (OWENS; ROBINSON; SMITH-LOVIN,
2010; SHELDON; BURKE, 2000; WICKLUND; GOLLWITZER, 1997). Assim, a
"violagcdo publica das normas, a incompeténcia, os comportamentos fora do papel
social desejavel, sdo classificadas como situacfes vergonhosas e embaracgosas, que
necessariamente, podem ou ndo ameacar a identidade pessoal de uma pessoa"
(LEARY et al., 1992, p. 447).

Se a compra de um produto contradiz identidade publica desejada do
consumidor, podera resultar em constrangimento quando a compra é observada
(KELTNER; BUSWELL, 1997; DAHL; MANCHANDA; ARGO, 2001; LAU-GESK;
DROLET, 2008). Por exemplo, os consumidores podem sentir vergonha de comprar
preservativos em publico se eles acreditam que os outros vao deduzir que eles sao
promiscuos (DAHL et al., 2005; LUPTON, 1994).

Para poupar-se deste desconforto, as pessoas geralmente tentam evitar
situagcdes embaracosas (MILLER, 2007) e podem, portanto, evitar compras
embaracosas completamente (DE BELL, 2009; MOORE et al., 2006). Consistente
com esta ideia, os consumidores tendem a evitar os produtos que sinalizem a
identidade indesejavel (BERGER; WARD, 2010; DAHL, 2007).

2.3 Estratégias De Enfrentamento Do Consumidor

As pessoas usam estratégias para lidar com as embaracosas situacdes ao
longo de suas experiéncias de compras. Na literatura foram identificadas estratégias
antes da selecao de certos itens, como por exemplo, um preservativo, monitorar

outros clientes, selecionar uma loja mais ou menos movimentada, localizacdo, marca
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e em particular hora do dia, sdo exemplos de algumas estratégias utilizadas pelos
consumidores para enfrentar situagcbes de compras ditas como constrangedoras.
Com base no trabalho de Goffman mais recente, o embaraco foi descrito como uma
resposta psicologica de curta duracdo (METTS; CUPACH, 1989: SCHLENKER,
1980).

J& o constrangimento envolve uma ameaca para o individuo, de forma auto
apresentada resultante das avaliacdes indesejadas de pessoas reais ou publicos
imaginados (EDELMANN, 1987; MILLER; LEARY, 1992), e considera-se
desempenhar um papel importante na regulacdo do comportamento social
(MODIGLIANI, 1971).

Baseando-se nas concepcdes anteriores de constrangimento (SCHLENKER,
1980), definimos constrangimento durante a compra como um estado emocional
aversivo e desajeitado seguinte de eventos que aumentam a ameaca de avaliacéo
indesejada de um publico social real ou imaginado.

O constrangimento esta associado a situacfes que sdo percebidos como
ameacadoras e muitas vezes envolvem sentimentos como medo ou ansiedade
(FOLKMAN; LAZARUS, 1988). Grace (2007) complementa que o consumidor se
sente constrangido pode ter sentimentos de humilhagéo, tristeza, frustragdo, medo,
depressao e raiva, além de se sentir estipido, desconfortavel e até mesmo sem
autocontrole.

O constrangimento evoca reacdes fisiolégicas, como mudancas no
batimento cardiaco, na temperatura da pele, em expressfes faciais, na vocalizacédo
e na postura, podendo provocar nauseas ou tremores (GERLACH; ROTH; FRANK,
2003; VERBEKE; BAGOZZI, 2003). Por isso, é facilmente identificado por outras
pessoas (GRACE, 2007), que percebem indicios por meio de rosto corado,
comportamento desajeitado, gagueira, suor, cabeca e olhos baixos (GOFFMAN,
1956; MILLER, 2001; HELLER, 2003).

Estratégias para amenizar a identificacdo do constrangimento durante a
selecdo do item vao de evitar assistentes ou procurar assisténcia de atendentes do
mesmo sexo (0 assistente de mesmo sexo foi procurado por ser mais compreensivo
e se mostrar menos critico em relacdo ao comprador) a mover-se rapidamente, a até
esperar que 0s outros clientes saiam para comprar itens “adicionais”. As estratégias
nado se limitam a apenas escolha do item, ap0s a selecdo, no ato do pagamento na

farmacia evitam contato com os olhos e ocultam o item no meio de outras compras.
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A maioria das estratégias tem o intuito de minimizar as interacdes sociais com
outros, os consumidores querem evitar impressdes negativas de si mesmos.

Quando os individuos ndo podem evitar a ameaca de constrangimento
totalmente, eles muitas vezes tentam "salvar a pele”, minimizando ou explicando o
comportamento embaracoso (MODIGLIANI, 1971). Este assim chamado "salvar a
pele” (GOFFMAN, 1955) é um mecanismo de enfrentamento que se destina a
proteger e, se necessario, a restaurar a identidade publica (KELTNER; BUSWELL,
1997).

No contexto das compras embaracosas, a pesquisa prévia identificou um
namero de tais estratégias para “salvar a pele” em situagbes de compras
constrangedoras (BRACKETT, 2004). Por exemplo, os consumidores podem fazer
compras em lojas que estdo menos cheias para reduzir a probabilidade de que
haverd outras pessoas sobre as quais possam demonstrar uma impressao
indesejavel. Da mesma forma, os consumidores podem evitar pedir ajuda aos
funcionérios da loja, e podem esperar que outros compradores saiam dos corredores
antes da aquisi¢cdo de um produto embarac¢oso.

Outra estratégia de enfrentamento prevalente é a compra de produtos
adicionais. Em um estudo, a compra de itens adicionais foi identificada como uma
das estratégias de sobrevivéncia mais populares (BRACKETT, 2004).

Na verdade, Lewittes e Simmons (1975) argumentam que compras
adicionais ajudam as pessoas a se sentirem menos constrangidas porque produtos
como 0s preservativos, absorventes e medicamentos de disfuncéo erétil se tornaram
menos focais durante a compra. Assim, de acordo com esta hipétese, produtos
adicionais reduzem o constrangimento principalmente porque mascaram o produto
embaracoso atraindo a atencdo para longe dele.

Das afirmacdes a seguir a partir deste postulado. Em primeiro lugar, todos,
para ndo passar por algum embaraco, tem a compra adicional como mecanismo
para mitigar o constrangimento em algum grau. Esta ideia baseia-se na nocdo de
que a atencdo € um recurso finito que deve ser alocado atraveés de estimulos em
ordem para que os individuos a processem (KAHNEMAN, 1973; TREISMAN, 1969;
TREISMAN; GELADE, 1980). Porque qualquer compra adicional pode desviar a
quantidade de atencdo, haverd sempre uma diminuicdo concomitante em atencgao

voltada para o produto embaragoso. Como resultado, a compra de um produto
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adicional ndo embaracoso deve atenuar o antecipado constrangimento em relagédo a

compra de apenas um unico produto embaragoso sozinho.

2.4 Modelos De Analise De Constrangimento

2.4.1 Analise Funcional do Constrangimento de Consumidor — Functional Analysis of

Consumer Embarrassment (FACE)

No modelo de Grace (2007), figura 1, mostra claramente que o
constrangimento do consumidor pode emanar de trés fontes, isto é, o prestador de
servicos, o consumidor e do ambiente (loja cheia). Alguns poderdo argumentar que o
produto a ser consumido, podera ser uma outra fonte de constrangimento para o
consumidor, mas isso ndo € assim como explicado por Grace (2007, p. 281), "nédo é
o consumo de um produto sensivel que é embaracoso para o individuo, mas sim a
compra de o produto, em particular quando este é facilitado por um servico de

encontro face-a-face no ambiente pesquisado.

Figura 1 — Modelo de analise das fontes de constrangimento no consumidor - FACE

Fontes do Constrangimento .
Constrangimento

Provedor de servico Dimensdo emacional Consequéncias da
* Raiva Constrangimento
Critica * Humilhagdo Consumidor
Atos inabeis ¢ Infeliz
Esquecimento / falta de conhecimento * Auto-consciente
/ erro » Insensato Palavras:
Violagdes de privacidade * Deprimido * Positivas
Meio Ambiente * Frustrado * Negativas
» Chocado
. Dimensdo comportamental As |rT‘ten§0es futuras
Consumidor « Voar * Boicote
» Raciocinio * Evite se puder
Atos inabeis » Humor * repatrocinio inevitavel
Imagem Adequagio + Honestidade * Use como normal
Esquecimento [ falta de conhecimento « Ameacar a retribuicio
/ erro
Dimension fisioldgica
Qutras pessoas presentes * Corado/vermelho
* Agitado

Atos indbeis * Coracdo acelerado
imagem Adequagio * Chorando
Violacdes de privacidade * Nduseas

Fonte: Grace (2007), traduzido.

E por isso que alguns consumidores preferem maquinas de venda ou
entrega pelo correio de produtos sensiveis, a fim de evitar o constrangimento de
fazer a compra em uma loja de varejo na presenca de outras pessoas (GRACE,

2007). Em outras palavras, pode ser um comentario sugestivo feito por um
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assistente de vendas em relacdo ao produto sensivel que é a fonte de
constrangimento e ndo o proprio produto. Como tal, o assistente de vendas torna-se
a fonte indutora da emocéao negativa.

As teorias de atribuicdo ao constrangimento tém sido amplamente adotadas
por estudiosos de marketing a fim de compreender inferéncias causais, como estas
sao interpretadas, e suas implicacbes comportamentais (SWANSON; KELLEY,
2001).

Claramente, o estudo de Grace (2007) mostra que as emocdes podem ser
derivadas de diferentes fontes. O que ndo sabemos é como essas diferentes fontes
podem influenciar no emocional do consumidor (nivel de constrangimento) e, além
disso, as suas futuras intencbes comportamentais em relacdo ao prestador de
Servicos.

Pode ser que o nivel de constrangimento experimentado pelo consumidor
possa depender da sua fonte. Por exemplo, as acdes do atendente ou de outros
clientes podem causar mais ou menos constrangimento para o consumidor do que o
constrangimento que emana de suas proprias acdes. Isso pode ocorrer porque 0
consumidor pode muito bem ver suas préprias acdes como um reflexo de si para os
outros, e, portanto, eles podem internalizar o constrangimento para uma extensao

maior do que o que de fato ocorreu.

2.4.2 Modelo do Processo de Compra Quando o Consumidor esta constrangido

No modelo de Isabella, Barros e Mazzon (2014) na Figura 2, podemos
perceber as diferentes reacbes e estratégias dos consumidores ao se depararem
com uma situacdo de compra que possa lhes causar constrangimento.

As fontes de constrangimento desse modelo, baseiam-se no momento em
que o consumidor percebe que tera de tomar uma decisdo em relacdo ao
constrangimento, ele pode “Encarar’ e decidir solucionar o problema por conta
propria ou pode “Abandonar” a situagdo de compra evitando essa emocéo. Caso 0
consumidor busque “Encarar’ a situagdo, ele toma coragem para agir. Caso o
consumidor busque encarar a situacéo, ele pode ainda desistir no meio do processo
e abandonar a compra, ou pode tentar resolver o problema e fugir da situacao o

mais rapido possivel.
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Figura 2 — Modelo do processo de compra quando o consumidor esta constrangido

ABANDONAR

Desistir da compra

CONSTRANGIMENTO

Pedir para outra pessoa comprar

(Estratégias para encarar a situagio) (Estratégizistsaa;g ;i)dar coms
* Racionalizar a situagdo e Evitar /  minimizar * Sair correndo da Loja
. — —
* Ensaia o que fala contato pessoal * Sair correndo da
¢ Conhece o ambiente e Evitar exposi¢ao situacao
¢ Enrola * Esconder o sentimento s Evitar a repeticdo da
situacao

Fonte: Isabella, Barros e Mazzon (2015, p. 637).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS DE INVESTIGACAO

Para entender como esses sentimentos influenciam o comportamento de
compras constrangidas no varejo farmacéutico, a pesquisa empirica foi
operacionalizada em duas etapas. A primeira com uma aplicacdo de um questionario
baseado no modelo de Isabella, Barros e Mazzon (2014) e a segunda, foi uma
entrevista, utilizando-se um roteiro semiestruturado desenvolvido com base na
literatura de constrangimento e de processo de compra.

Na primeira etapa do processo de pesquisa 0s questionarios foram enviados
via internet, através de formularios Google Docs. Os respondentes foram
submetidos ao preenchimento de um formulario dividido em 2 (dois) segmentos, um
com os perfis socioecondmicos dos respondentes e outro com 10 (dez) questdes
sobre o constrangimento na compra de produtos do segmento farmacéutico, 0s
formularios foram encaminhados de forma aleatéria aos respondentes. Totalizando
54 respondentes.

Ja4 na segunda etapa as entrevistas, aconteceram com 17 (dezessete)
pessoas que trabalham em farmacias, nas funcdes de farmacéutico, balconista e
caixa, que trabalham em lojas de diferentes redes na cidade Campina Grande — PB.
Essas pessoas, por observar os compradores em seu dia-a-dia, podem, por meio de



15

sua experiéncia, descrever situacées nas quais clientes demonstraram sentir-se
constrangidos.

Nas entrevistas, o objetivo foi guiar os entrevistados as perguntas principais
gue respondem ao objetivo desse estudo. Algumas perguntas desse roteiro foram:
(1) vocé acredita que existam produtos onde a situacdo de compra seja
constrangedora? Se sim, porque eles seriam constrangedores?; (2) quais produtos
vocé acha que geram um certo embaraco na hora da compra? Vocé poderia citar
alguns exemplos; (3) Se vocé ja vivenciou uma situacao constrangedora, descreva
com a maior riqgueza de detalhes possivel uma situacdo de compra recente onde
vocé tenha se sentido constrangido, como se sentiu durante a compra; (4) Vocé
acredita que a quantidade pessoas no ambiente possa influenciar na compra (ou na
desisténcia) de um produto considerado “constrangedor”?; (5) Vocé ja pediu a uma
outra pessoa para comprar o produto considerado constrangedor? Se Sim,
descreva-me o motivo; (6) Quando vocé se depara com a situacéo de ir ao ponto de
venda adquirir um produto considerado “constrangedor”, que reagao vocé tem?; (7)
Ao ir ao ponto de venda comprar um produto considerado “constrangedor”, vocé
utiliza de alguma estratégia para amenizar o “embarago” da situagdo? Se sim,
descreva a situagcao; (8) vocé acredita que se o0s produtos considerados
constrangedores (com excecdo dos medicamentos que exigem receita médica)
fossem dispostos em goéndolas estrategicamente posicionadas dentro dos pontos de
venda diminuiria a sensacdo de vergonha e constrangimento causados ao
consumidor ao comprar tais produtos. Se sim, porque?; (9) vocé acha que o ato de
comprar desperta sentimentos nas pessoas? (Satisfacdo, prazer, pertencimento,
duvida, tensdo ou vergonha) poderia me explicar?; (10) Como consumidor, vocé
acredita que o atendente pode identificar que ele/ela estava constrangido?

As entrevistas aos profissionais das farmécias foram realizadas no més de
marco de 2016, em 15 farmacias de diferentes portes e bandeiras, distribuidas em
sete bairros da cidade de Campina Grande - PB, Brasil. Foram gravadas por um
aparelho de mp3 e transcritas posteriormente. Para analisa-las, foi utilizada a analise
de contetudo, metodologia considerada, ou seja, a técnica permite através do
tratamento de materiais jornalisticos, materiais institucionais ou transcricdes de
entrevistas, uma analise exploratéria da situacdo apresentada.

Em geral o método de observacdo pode incluir descricdes de contextos de

interacbes sociais, entretanto, verifica-se também que esses aspectos Ssao
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traduzidos de forma formal ou informal nas conversas ou entrevistas (DENZIN,
2000). As entrevistas permitem o0 acesso por meio de palavras de estérias e
narrativas do contexto vivido pelo entrevistado (HOLSTEIN; GUBRIUM, 1997).

Esse método permite codificacdo das palavras obtidas nas transcricdes das
entrevistas, centralizando as ideias do que Glassner e Loughlin (1987) dizem ser “o
mundo visto através dos olhos dos outros”. Nas farmécias, as pessoas escolhidas
para participarem das entrevistas vivenciam e presenciam situacdes onde o
consumidor esta constrangido ou envergonhado e por esse motivo podem descrever
suas atitudes, contando em detalhes suas ac¢bes, reacdes fisiologicas e
comportamentais. Ou seja, as respostas dos entrevistados podem ser acessos
diretos a experiéncias ou a construcdes de narrativas envolvendo as atitudes
demandadas nas analises do estudo (DENZIN, 2000), no caso, do comportamento

do consumidor.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base no dimensionamento definido na mesma literatura de base foram
levantados os itens de mensuracdo do consumidor constrangido. Os instrumentos
foram consolidados com base na recomendacdo da literatura de base, e os
trabalhos de campo foram realizados conforme indicado no item 3 acima. Os
resultados da operacionalizacdo estatistica das amostras realizadas séo
apresentados a seguir.

A apreciacdo dos dados foi feita por meio da analise de conteudo, técnica
que permite, pelo tratamento de transcricbes de entrevistas, uma andlise
exploratdria da situacdo apresentada (VERGARA, 2008). Primeiramente, por meio
de uma analise de todas as falas (atendentes e consumidores), foram verificados
pontos comuns, repeticdes, construindo-se, assim, categorias de comportamentos
e/lou situacBes. Desta forma, as categorias encontradas descrevem como € 0O
processo de compra do consumidor quando ele esta constrangido, respondendo a
pergunta de pesquisa do presente artigo. Os trechos de falas dos profissionais das

farmacias (PF) e dos consumidores (C) foram utilizados para ilustrar os achados.
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4.1 Perfil dos Entrevistados

O primeiro grupo de entrevistados, predominou o género feminino com
53,2%, sendo a grande maioria jovens, com 85,1% pertencentes a faixa etaria entre
19 a 30 anos, solteiros, com 71,7%. No tocante ao nivel de escolaridade 47,8%
declararam ter ensino superior incompleto e 52,2% declararam ter concluido o nivel
superior e renda até 2 salarios minimos 39,6%.

O segundo grupo de respondentes tem o perfil feminino com 76,5%, sé&o
jovens, com 64,7 dos respondentes com idade entre 19 a 30 anos, casados com
70,6%. O nivel de escolaridade, 41,2% tem nivel superior completo. No tocante a
renda familiar 70,6% declararam renda familiar de R$ 2.001 a R$ 3.000,00.

Com base nas entrevistas realizadas, foram avaliados quais os produtos
causam uma situacdo de desconforto para o consumidor, as emocdes que eles
sentem ao se depararem com a necessidade de compra-los e seus causadores e
quais os artificios eles utilizam para camuflar ou abater o constrangimento sentido
no ato da compra destes produtos.

Foi perguntado aos entrevistados se eles acreditam que existem produtos
onde a situacdo de compra seja constrangedora e, em caso afirmativo, porque eles
seriam constrangedores, 62,96% dos respondentes, confirmaram que acreditam que
existam produtos onde a situacdo de compra € constrangedora e também relataram
0S motivos que a tornavam constrangedora, como nos relatos abaixo:

“Sim. Devido a abordagem do vendedor em certos casos, 0 consumidor
pode nédo se sentir a vontade na hora de procurar certo. ” (C-23)

“O constrangimento ndo estd no produto, mas no arcabougo de tabus
criados pela sociedade sobre tais. 7 (C-31)

“Sim. Para algumas pessoas produtos com conotagbes sexuais causam

constrangimento, em decorréncia de um possivel julgamento social. ” (C-35)

Quando questionados sobre quais produtos causavam o constrangimento no
ato da compra os resultados dos dois segmentos foram semelhantes conforme a
Tabela 1.
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Tabela 1 — Nimero de produtos citados por categoria

Categoria
Produtos Consumidor Profissiqn_al da
Farmacia

Anticoncepcional 5 12
Contraceptivos de Emergéncia 8 5
Teste de Gravidez 6 0
Preservativos 29 7
Lubrificantes 12 7
Remédios para hemorroidas 2 2
Supositério 3 0
Medicamentos relacionados a DST's 4 0
Fralda Geriatrica 3 0
Disfungéo Erétil 4 13
Medicamentos Ginecoldgicos. 3 8
Psicotrdpicos (antidepressivos, ansioliticos, calmantes). 5
Absorventes 5 0

Nota: Foi identificado que o respondente citou mais de um produto na pesquisa.
Fonte: Pesquisa de Campo (2016).

Nota-se que absorventes e fraldas geriatricas ndo foram citados pelos
funcionéarios das farmacias, talvez porque esses dois itens podem ser encontrados
em outros pontos de venda que ndo sao as farmacias, supermercados por exemplo.

No momento em que o consumidor percebe que tera de tomar uma deciséo
em relagdo a compra “constrangedora”, ele é submetido a um misto de reacbes e
sentimentos tais como vergonha, medo e indiferenca, esses sentimentos irdo leva-lo
a trés atitudes que vao leva-lo a enfrentar a situacdo, abandona-la ou usar de

artificios para passar pela situacdo de compra da maneira mais rapida possivel.

4.2 Andlise Do Discurso Associado Ao Modelo De Processo De Compra Quando O

Consumidor Esta Constrangido

Nessa fase, sera analisado se o modelo utilizado foi corroborante com o
elemento de identificagdo do processo de compra constrangida. Os resultados
encontrados, baseados nas categorias criadas, sdo apresentados a seguir,

juntamente com proposicoes tedricas que podem ser futuramente testadas.
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4.2.1 Abandono

Segundo Isabella, Barros e Mazzon (2014), a categoria “Abandonar”
consiste na descricdo de acdes onde o consumidor desiste de realizar o ato de
compra, em geral dentro da farmécia ou ao seu redor, com o objetivo de evitar um
aumento ou a percepg¢ao do constrangimento.

Nas respostas dadas pelos entrevistados, o processo de abandono da
situacdo de compra pode leva-lo a duas atitudes, a primeira é terceirizar a compra
pedindo que outra pessoa o faca, ou a desisténcia da compra que pode ocorrer
devido a quantidade de pessoas no ambiente e/ou a falta de facilidade na compra de
certos itens.

“Sim, contraceptivos sdo, na maioria das vezes, comprados pelo meu
namorado para evitar julgamentos. ” (C-32)

“Com certeza! Particularmente falando, se estou num lugar buscando um
produto e esse local esteja lotado ou com algo que me cause desconforto, desisto
de imediato da compra. ” (C-38)

As respostas dadas reforcam as ideias de que situagcdes como essas geram
constrangimento por dois diferentes mecanismos. O primeiro € a simples presenca
de outras pessoas (DAHL; MANCHANDA; ARGO, 2001), como em uma loja cheia
(GRACE, 2007). Neste caso, trata-se do constrangimento expositivo (LEWIS;
RAMSAY, 2002), em que o consumidor se sente desconfortavel por ser observado.

Outro comportamento percebido aos que tendem a abandonar a compra é o
boicote, com a intencdo de evitar uma repeticdo da situacdo fazem estoque dos
produtos com a finalidade de ndo precisar passar pelo constrangimento de repetir a
compra num futuro recente.

“Quando posso fujo, peco para alguém comprar pra mim, no caso de
medicamentos faco estoque. ” (C-45)

Na fala acima, o consumidor age para evitar passar pelo mesmo tipo de
situacao no futuro (ISABELLA; BARROS; MAZZON, 2014).

4.2.2 Enfrentamento

Na categoria enfrentamento foram analisadas as estratégias que o0s

consumidores utilizam para passar pela situacdo de compra constrangedora
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minimizando o embaraco e/ou escondendo seu desconforto perante os atendentes,
dentre estas estratégias observou-se que elas se dividem em: (1) procurar
atendentes do mesmo sexo; (2) ir em horarios de menor movimento; (3) evitar a
exposicao de si mesmo; (3) comprar outros produtos para disfarcar o item; e (4)
encaram a compra tentando demonstrar indiferenga.

Como constatou-se nas falas a seguir, a exposicdo em publico pode causar
constrangimento, o consumidor evita uma interacdo social, preferindo realizar suas
compras no autosservico. No caso de produtos constrangedores que podem ser
encontrados em gondolas, o consumidor aparentemente tenta ndo pedir ajuda. Se
necessario perguntar ao atendente, o consumidor prefere abordar balconistas do
mesmo sexo, principalmente no caso de produtos “exclusivamente masculinos” ou
“femininos” (ISABELLA; BARROS; MAZZON, 2014). Ekebas e Arndt (2015) reforcam
gue os consumidores constrangidos tendem a escolher vendedores do mesmo sexo

e idade.

As pessoas chegam com diversos comportamentos, tem os que ficam
andando pela loja até chegarem no balcdo e pedirem o que querem, tem
uns que chegam falando no celular a gente mau coloca o produto na cesta e
ja passam correndo pra o caixa, tem os que dizem que € pra o pai, tio,
irmado mais velho mas a gente vé que a receita t& no nome dele, tem
homem que s6 quer ser atendido por homem, tem mulher que s6 quer
atendida por mulher. (PF-09)

“Caso ndo consiga ir em um horario que a farmacia esteja mais vazia, dou
umas voltas na loja vejo outras coisas e tento ser atendida por uma mulher, no caso
de produtos de gondolas como preservativos, coloco algo por cima como pacote de
lenco ou balas. ” (C-40)

Todos os artificios utilizados pelos consumidores sdo uma forma de mitigar o
constrangimento sentido no ato da compra, outro destes artificios € “maquiar’ a
solicitacdo do produto constrangedor pedindo no balcdo pelo principio ativo,
comportamento esse muito praticado por homens ao comprar medicamentos para
disfuncéo erétil, na tentativa de evitar a exposicao.

“Tem gente que nédo pede o remédio pelo nome, pede pelo principio ativo do
medicamento. ” (PF-08)

Dentre os recursos utilizados existem o0s que tratam a situagdo com
indiferenca, eles vestem a mascara de que estdo comprando um produto qualquer e

0S encaram como necessarios ao uso, ou fazem graca da situacao.
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“Mantenho sempre o rosto sério, me distraio perguntando preco de algum
chiclete a mostra, levo alguém comigo para conversar durante a compra. ” (C-35)

“Sé&o varias as reagbes, tem desde o que chega sem graga em horarios de
pouco movimento, aos que chegam fazendo piada, mas a gente nota que esta

visivelmente desconfortavel. ” (PF-16)

4.2.3 Fuga

Apés sentirem um misto de sentimentos na hora da compra alguns
consumidores se sentem tao desconfortaveis que, mesmo utilizando-se de todas as
estratégias de enfrentamento possiveis a Unica coisa que lhes passa pela cabeca é
sair do estabelecimento o mais breve possivel, ou procuram lojas longe de casa
para ndo correr o risco de encontrar algum conhecido e ser visto comprando tais
produtos.

Segundo Isabella, Barros e Mazzon (2015), dentro da categoria “Fugir’, ha
trés grupos de comportamento: aqueles que agem para sair correndo da loja, os que
agem para se livrar da situacao e aqueles que criam estratégias para nao passar por
situagcdes constrangedoras no futuro, como veremos nas falas a seguir.

1...] tento ser o mais breve possivel para logo sair do estabelecimento. ” (C-
20)

“Tem gente que chega tdo envergonhada que mau paga e ja tira o
medicamento da caixa e enfia na bolsa, ou sai tdo rapido que ndo espera nem o
cupom fiscal sair. ” (PF-08)

1...] acho que as pessoas que se sentem mais constrangidas tendem a
procurar farmacias mais distantes de casa para nao haver o risco de encontrar um

conhecido e em um horario que ndo tenha muita gente. ” (C-26)

4.2.4 Sentimentos Citados

Ao serem perguntados sobre quais emocdes e sentimentos foram
percebidos ao entrarem na loja algumas pessoas se disseram envergonhadas com a
situacdo, porém percebe-se que a vergonha citada tem na verdade o sentido de
constrangimento.

“Fico sem graga. ” (C-8)
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“Nao me sinto confortavel, mas imagino que apenas eu tenha esse tipo de
sentimento, o que s6 piora 0 meu constrangimento. ” (C-18)
“Timidez. ” (C-10)

Reforcando a ideia de Folkman e Lazarus (1988), o constrangimento esta
associado a situacdes que sao percebidos como ameagadoras e muitas vezes
envolvem sentimentos como medo ou ansiedade. Grace (2007) complementa que 0
consumidor se sente constrangido pode ter sentimentos de humilhacao, tristeza,
frustracdo, medo, depressao e raiva, além de se sentir estipido, desconfortavel e

até mesmo sem autocontrole.

4.3 CONCLUSAO

Com a analise das falas dos entrevistados percebeu-se que diversos fatores
contribuem para que o consumidor se sinta constrangido, fatores estes que vao
desde uma loja cheia, a falta de habilidade dos atendentes até mesmo questdes
psicolégicas como o medo de ser julgado pelas outras pessoas que por ventura
estejam no ambiente.

Tais comportamentos, nada mais séo, do que formas de lidar com a situacao
de compra constrangedora, ou seja, passar pela necessidade de comprar tais
produtos da maneira menos incbmoda possivel. Partindo deste principio constatou-
se que (1) ndo € a necessidade de compra do produto que causa constrangimento,
mas sim o julgamento dos atendentes e das outras pessoas presentes; (2) O medo
de se sentir julgado o leva a abandonar a compra ou enfrenta-la. As duas reacdes
fazem com que os consumidores desenvolvam métodos para realizar as compras de
maneira a se sentirem menos constrangidos.(3) O horéario de ir a loja, a quantidade
de pessoas no ambiente e a escolha do atendente sdo as estratégias de
enfrentamento que o consumidor utiliza para passar pela situacdo de compra.(4) O
constrangimento pode levar a pessoa a abandonar a situagdo de compra, fazendo
com que a boicote, terceirize-a ou com que passe por ela da maneira mais rapida
possivel.(5) As compras de itens intimos e/ou considerados constrangedores
geraram na menor das hipoteses algum desconforto para os entrevistados.

Quando perguntados se o ato de comprar desperta sentimentos nas

pessoas, todos os respondentes afirmaram que sim, e que dependendo da situagao,
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0s sentimentos podem variar de acordo com a natureza da compra, no caso do
objeto do estudo os sentimentos foram ligados a vergonha, porém em outras
situacdes os entrevistados afirmaram que dependendo da natureza da compra feita,
se sentem felizes, realizados, empoderados e aceitos por estarem consumindo algo
que por ventura venha a ter um certo status, algo que pode ser estudado em
pesquisas futuras.

Foram perguntados se eles achavam que os atendentes identificavam que
ele/ela estava constrangido, quase todos os respondentes afirmaram que sim, e
afirmaram também que o atendente ndo sO percebe que o cliente esti
desconfortavel, como por vezes contribui para que a sensagdo de constrangimento
aumente, demonstrando uma falta de habilidade no trato com o cliente, gerando
assim outro ponto que futuramente pode ser usado como objeto de estudo em

outras pesquisas.
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