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II. RESUMO

Este trabalho, realizado no dmbito do mestrado, na modalidade de dissertacdo, teve
como objetivo a caraterizagdo do constructo de culpa no consumidor, consumer guilt,

explorando ainda a relagéo deste conceito com o marketing de causas socialis.

Na caraterizagcdo do consumer guilt ou culpa do consumidor, procuraram-se encontrar
primeiramente as propriedades da culpa enquanto sentimento, uma vez que é este
sentimento que esta na base da culpa no consumo. Foi também analisada literatura sobre
este tema, embora tenham sido poucos trabalhos que abordassem esta tematica. A culpa
no consumidor ¢é definida como “uma emoc¢do negativa que resulta da ansiedade
provocada por uma decisdo do consumidor que viola os seus valores ou normas”
(Lascu, 1991, pagina 1), podendo essa decisdo verificar-se na compra como na ndo
compra. Procurou se ainda, sistematizar as caracteristicas e determinantes préprias da
culpa em contextos de consumo que descrevem varias situacdes nas quais a culpa de

consumo pode estar presente.

Este trabalho desdrucou-se ainda sobre a grande questdo do marketing de causas sociais
designadamente em relacdo a sua evolucdo historica, suas tipologias e as possibilidades
de relagdo com consumer guilt, nomeadamente no que diz respeito a estratégias de

comunicacdo de marketing.

Foi ainda proposto um modelo que conseguisse caraterizar o consumer guilt
relativamente aos determinantes que o compde, de modo a conseguir verificar o que faz

de facto influenciar a culpa no consumo, e quais 0s tipos de culpa mais relevantes.

Este trabalho destaca-se do que até entdo tem sido feito, uma vez que coloca em causa
algumas das ideias associadas a culpa designadamente ao que maior tem capacidade
para influenciar a culpa no consumidor. Para além disso sdo propostas sugestdes a
gestdo na abordagem deste tema, designadamente no que diz respeito a estratégias que
se poderdo utilizar para amenizar a culpa. E ainda pistas para futuras investigac@es nesta

area.

Palavras Chave: consumer guilt, culpa de consumidor, processo de consumo, marketing

de causas sociais



IlI. ABSTRACT

This research project, included in my Master’s Degree, aims to study consumer guilt,

how it is created and how it relates to marketing.

To characterise consumer guilt, we initially focused on “guilt” as an emotion, the root
of any remorse associated to consumerism. Bibliographical research and critical
analysis of the available literature also played an important part, despite the fact not a
substantial amount of work has been published on this subject. Consumer guilt has been
defined as “a negative emotion which stems from the anxiety created by a decision that
violates the consumer’s moral standards or rules” (Lascu, 1991), a decision that may
dictate whether a purchase will be made or not. As such, this thesis also aims to
systematise and study the characteristics, dimensions and effects of guilt in situations

where consumer guilt may be found.

It is also explored the concept of cause-related marketing, its historic evolution, types
and possible connections with consumer gquilt, especially regarding marketing

communication strategies.

We also propose a model capable of describing consumer guilt by systematising its
components, in order to verify exactly what influences this phenomenon and which

types of guilt are most relevant.

This work’s emphasis on guilt, its dimensions and mostly which are most relevant to the
consumer guilt experience is what clearly sets it apart from other bodies of work. We
also provide suggestions and ideas on how to approach this subject and particularly on
the creation of strategies to diminish guilt, as well as leads for future research in the
field.

Keywords: consumer guilt, social cause marketing
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1. INTRODUCAO

A temética da culpa no consumo € um assunto que suscita curiosidade pelas grandes
oportunidades que parece poder encerrar para as empresas, dada a crescente
racionalizacdo dos habitos de consumo. De facto, tem-se observado uma alteracdo nos
habitos de consumo da sociedade ocidental nas Gltimas décadas, designadamente uma
consciencializacdo do consumo como extensdo do individuo e da sua posi¢do perante a
sociedade, o que trouxe novos desafios as empresas na reposicao das suas estratégias de

marketing, de forma a acompanhar as novas tendéncias e credos de consumo.

Nestas novas formas de consumo € igualmente possivel observar manifestacdes de
preocupacbes com algumas causas. Os consumidores exigem das empresas uma
posicdo social mais responsavel, que proporcione ganhos para a sociedade como um
todo, para além dos tradicionais ganhos para o consumidor e para as empresas

normalmente associados ao marketing.

Esta nova postura mais social foi inclusivamente considerada pelos profissionais de
marketing na nova definicdo de marketing adotada pelo American Marketing
Association em 2007, que diz: “marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral™*.

Devido a nova postura dos consumidores aliada a necessidade das empresas em
seguirem as tendéncias de mercado, entendeu-se que haveria uma lacuna na literatura do
marketing: a ligacdo da culpa do consumidor ao marketing de causas sociais, huma

tentativa deste ultimo poder funcionar como forma de expiacao de culpa de consumo.

Com efeito, no presente estudo procuramos estudar os temas de consumer guilt e
marketing de causas sociais, e investigar eventuais relacdes entre estas duas tematicas

nunca antes exploradas.

Para analisar estas tematicas, esta dissertacdo tem como objetivo procurar entender o

constructo de consumer guilt, as vertentes que o influenciam e comp8em a culpa e ainda

! Retirado de www.marketingpower.com consultado em 20 de Maio de 2013.
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0 que constitui 0 marketing de causas e quais as ligagdes entre consumer guilt e

marketing de causas sociais.

Para melhor compreender o que influencia a culpa do consumidor, testamos com base
numa amostra de 219 pessoas, um modelo que pretende avaliar quais as determinantes
mais relevantes na formacao da culpa no consumo. Tendo concluido que ha pilares mais
salientes no estudo da culpa no consumo do que outros, deduz-se que estes, sendo bem
caraterizados, poderdo ajudar as empresas a definir as suas estratégias de marketing de

causas sociais.

Assim, este trabalho encontra-se dividido em seis partes. A primeira parte consiste na
revisdo de literatura, onde se incluiu toda a investigacdo efetuada nas areas de culpa, de
culpa de consumidor, consumer guilt, e na area de marketing de causas sociais. Efetuada
a analise a bibliografia, optou-se pela construcdo de um modelo conceptual, tendo como
base a revisdo de literatura feita, procurando que o modelo possa caracterizar
convenientemente a culpa de consumidor. Nos capitulos seguintes é abordada a
metodologia utilizada para testar o modelo, e ainda feita a discussdo do mesmo, com o
fim de apurar que determinantes serdo mais relevantes para a culpa de consumidor,

constituindo assim um novo constructo.

Por fim a conclusdo este trabalho ird bordar quais os contributos deste estudo para a
academia e para a gestdo bem como algumas pistas para futuras investigacdes nesta

area.



2. REVISAO DE LITERATURA

A culpa no contexto do consumo esta cada vez mais patente na nossa sociedade,
manifestando-se implicita e explicitamente em varias demonstra¢gdes do comportamento
do consumo. As empresas ndo devem ficar alheias a esta realidade, procurando
encontrar formas de nas suas estratégias de marketing limitar a culpa de consumo que o

consumidor manifesta sobretudo na pds-compra.

Ate ha alguns anos, o paradigma dominante em termos de consumo caraterizava-se por
um consumismo excessivo associado aos avancos em termos tecnoldgicos, existéncia de
economias de escala e de custos de producdo mais baixos. Tal fez com que 0s pregos
dos bens se tornassem mais baixos e por isso, mais pessoas passassem a ter acesso a um
leque de bens que anteriormente Ihes estava vedado. Porém, atualmente é verificada
uma tendéncia contraria ao consumismo excessivo, com apelos a poupanga, as questdes
do foro ecologico e ao prazer hedonico, sendo cada vez mais reprovada a ostentacéo de
riqueza nas mais variadas formas. Estes movimentos tém produzido sentimentos novos
na mente do consumidor, sendo que 0s comportamentos deste estdo agora mais sujeitos
a julgamentos (Hamilton, 2010). Neste sentido, quando um consumidor opta por
consumir, pode mais frequentemente sentir-se culpado por esses atos de consumo,
sinénimo de esbanjamento e contrarios a situacdo vivida por aqueles que lutam pelo
acesso a condicOes béasicas de sobrevivéncia. Ora, isto faz com que, frequentemente
também, o consumidor sinta que deve, de certa forma, “expiar” a sua culpa, facto que

muitas vezes associa a contribuigdes para causas sociais. (Ghingold, 1981).

Assim, as empresas deverdo procurar formas de atenuar este “mal-estar” nos seus
consumidores, proporcionando-lhes as tais formas de expiar a sua culpa de consumista.
Um dos métodos de o fazerem é a pratica de acbes de marketing de causas sociais, que
permitem ndo s6 uma situacdo de ganho perante a causa, como também perante a
empresa e o préprio consumidor, que é assim chamado a tornar-se doador e a, de certa

forma, redimir-se da sua faceta de consumista.
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2.1. Culpa

Antes de comecar a caracterizar o conceito de consumer guilt é fundamental comecar
por analisar primeiro o sentimento ou emog¢do que estd na base desta conce¢do: a culpa.
Serd essencial analisar a culpa nas suas mais variadas vertentes, apoiando-nos em
estudos de variadas ciéncias que investigaram e integraram melhor a questdo do que

propriamente o marketing.

Neste sentido, procuramos encontrar informagdo em areas como a teologia, a psiquiatria
ou a filosofia, que tratam ja ha décadas a questdo da culpa e a inducdo de culpa como
agentes de mudanca de atitude e de alteracbes comportamentais (Ghingold, 1981).

E de realgar ainda que no ambito do marketing também é colocado énfase na questdo da
culpa, verificando-se que o esforgco que tem sido colocado sobretudo no estudo do papel
da culpa em processos de persuacgéo. Este tema tem concerteza um elevado potencial de
estudo para gestores e teoricos de marketing, todavia ha ainda reduzida inferéncia

empirica nesta area.

Existem cada vez mais sinais de que a culpa é um sério motivador do comportamento
do consumidor em situacdes de compra (Butler, 1993). Evidéncias disso estdo presentes
nas estratégias de comunicacdo de marketing, apelando ha desculpabilizacdo em virtude
do prazer heddnico. Para além disso, apelos de culpa estdo bastante presentes em
questdes sociais, que exploram esta emoc¢édo para cativar 0os consumidores a contribuir
para as causas. Contudo, o conceito de culpa e o seu papel no comportamento do
consumidor €é ainda pouco estudado, com ressalva para o trabalho de Burnett &
Lunsford datado de 1994.

Assim, procuramos fazer um enquadramento das varias determinantes da culpa e de
como esta influencia o processo de consumo, por forma a melhor entender o conceito de

consumer guilt, que servira de base a este estudo.

2.1.1. A dimensao psicoldgica da culpa

E fundamental compreender como é que a culpa se manifesta na sua forma psicolégica,
como tem capacidade para alterar os comportamentos do ser humano.
Evidéncias apontam para que, mesmo pequenas alteraces do estado emocional, sejam

capazes de influenciar substancialmente o processo cognitivo e de comportamento

11



social (Aaker et al., 1986) do individuo, o que torna o estudo de conceitos psicoldgicos,
fundamental para a melhor compreenséo do processo de consumo.

A culpa é, das emocGes de caracter negativo, uma das mais comuns, sendo considerada
culturalmente transversal. E definida por lzard (1977) como um conceito afeto-
cognitivo, multidimensional e geralmente manifestado & posteriori, que designa uma
disposicao pessoal e uma emogdo episodica. A culpa é originada na perce¢do que um
individuo tem sobre si proprio ao cometer alguma injustica, o que vai originar um
comportamento que visa reparar ou corrigir a acdo causadora da culpa (Roseman, 1979).
Caracteriza-se também por uma experiéncia de remorso e de auto-punicdo originada
apos a transgressao (lzard, 1977). Esses sentimentos criam um mecanismo no individuo
que o leva, ap6s o sentimento de culpa, a fazer o que julga certo, ou seja, compensar a
acdo que levou ao sentimento de culpa, com vista a reduzir o grau desse sentimento
(Ghingold, 1981). Algumas formas de redugdo do sentimento serdo apresentadas mais a
frente.

Outro pressuposto defendido por Roseman (1979) é o facto de se gerar culpa
independentemente do resultado da acdo ser negativo ou ndo, isto €, mesmo em
situacOes em que se retire prazer da acdo, podera sentir-se culpa a posteriori. Assim
sendo, a culpa pode surgir de situacdes com resultados positivos ou negativos. Uma vez
que existe o pensamento na pessoa de ter feito algo de errado e de tal poder ser

sancionado por outras pessoas (Ghingold, 1981).

Parece existir também uma relacéo direta entre culpa e autoestima. Por definigéo, culpa
é a violacdo ou antecipacdo da violacdo de standards internos, que vdo resultar na
diminuicdo de autoestima. Presume-se assim que se um individuo sentir culpa ele

devera também ver a sua autoestima diminuida (Burnett & Lunsford, 1994).

Outra componente psicoldgica importante na questdo da culpa é a existéncia ou ndo de
controlo, ou seja: a existéncia ou ndo de algum nivel de controlo sobre o resultado de
uma situacao e que vai ser essencial para determinar se sentimentos de culpa poderédo ou
ndo surgir e com que intensidade. Assim, se um individuo tem controlo sobre a situacao
maior probabilidade de sentir culpa uma vez que o controlo da situacao permitir-lhe-ia a

escolha de uma opcdo que néo criaria culpa.
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Em suma, podemos dizer que a culpa pode ser definida como uma resposta emocional a
posteriori, que segue uma determinada acdo, acdo essa denominada por Wolman (1973)
como transgressao. A necessidade de compensacdo da agdo pode ser considerada como
um dos possiveis desenlaces, que advém do desejo de reduzir o nivel de culpa sentido,
para um nivel que o individuo considere mais aceitavel (Ghingold, 1981).

2.1.1.1. A culpa como dissondncia cognitiva

A temaética da culpa pode também ser facilmente relacionada a teoria da dissonancia
cognitiva (Festinger, 1957), no que diz respeito a componente psicolégica da culpa.
Sentimentos de culpa sdo para muitos individuos claramente dissonancias cognitivas.
As dissonancias cognitivas referem-se ao conflito entre duas crengas, ou entre uma
crenca e uma agdo num individuo, que vai criar uma situacdo de ansiedade, tornando
este conflito desconfortavel, pelo que o individuo ird procurar voltar a estar em

consonancia consigo proprio e resolver o conflito.

A primeira grande caracteristica marcante da teoria da dissonéncia cognitiva é a
necessidade dos individuos manterem uma consisténcia cognitiva. Tal como
conceptualizado por Festinger (1957), os individuos tendem a desenvolver opinifes e
atitudes representativas das suas consisténcias internas. Ao experienciar sentimentos de
dissonancia o individuo vai ter de optar: por reduzir as inconsisténcias ou evitar
situacbes ou informacBGes que possam aumentar essa dissonancia. Desta forma, a
dissonancia é caracterizada como a existéncia de rela¢cdes ndo coerentes na cognicdo do
individuo (Festinger, 1957). Dada a culpa ser definida pela violagdo de normas ou
valores internos é facil relacionar culpa e dissonancia. Com efeito, é possivel afirmar
que ao experienciar a culpa, o individuo estd também a experienciar dissonancia

cognitiva.

As duas hipdteses centrais desta teoria sdo: a presenca da dissonancia motiva o
individuo a reduzi-la de forma a conseguir consonancia e quando a dissonancia esta
presente no individuo este procura evitar situacdes e/ou comportamentos que a vao
aumentar. Estas duas hipoteses centrais acabam por resumir duas das caracteristicas de
culpa j& apontadas anteriormente: o desejo de compensar a transgressao para reduzir a

culpa e ainda a aversdo a comportamentos que aumentem a culpa.
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2.1.1.1.1 Acdes compensatérias de dissondncia

Burnett e Lunsford (1994) afirmam que, para além das defini¢cGes de culpa e dissonancia
terem fortes semelhancas, também as formas de agdo para diminuir estes sentimentos
sdo semelhantes. O estado psicologico adverso em que o individuo se encontra ird
desencadear a necessidade de realizar acdes compensatorias, de modo a aliviar esse

estado desfavoravel.

De acordo com 0s mesmos autores para que tal aconteca sdo apontadas varias tipologias

de acdo, de onde se destacam:

e A prética de boas ac0es;
e Atentativa de desfazer o dano, a quem for a lesado;
e A auto-critica;

e A auto-punicéo.

De acordo com o0s autores, 0s comportamentos mais usuais correspondem a
compensacgdo ou expiacdo ou ainda a negacédo de responsabilidade (Burnett & Lunsford,
1994).

Desta forma, o estudo da teoria da dissonéncia cognitiva revela-se muito importante na
compreensdo da culpa, devido aos inumeros paralelismos e semelhancas encontradas.
Assim, entender a teoria da dissonancia cognitiva deve ser visto como necessario mas
ndo suficiente para entender a culpa. De facto, é necessario um estudo mais transversal
para melhor entender as particularidades desta emocéo de caracteristicas tdo especificas,

nomeadamente no contexto do consumo (Ghingold, 1981).

Ap0s verificarmos como € que a culpa enquanto sentimento € caracterizada, revela-se
essencial completar a analise, procurando encontrar literatura que enquadre a culpa em
contextos ligados ao consumo e a estratégias de marketing, que comprovem a culpa e as

subsequentes formas de a limitar.
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2.2. A utilizacao de culpa nas estratégias de comunicacao de
marketing

A vertente de comunicagdo ocupa uma posi¢éo de destaque no estudo do marketing. Um
dos campos de investigacdo mais explorados nas estratégias de comunicacdo de
marketing € a utilizacdo de apelos emocionais nas comunicagdes (Ghingold, 1981).

Foram identificadas por Roseman (1979) treze emog0es distintas que se acredita que
formem toda a componente afetiva humana, e por consequéncia influenciem o processo
de compra. Num contexto de marketing verifica-se que muitas destas emogdes s&o
utilizadas em apelos publicitarios, entre as quais a culpa. Neste sentido, a utilizacdo de
mensagens em comunicacdes cujo sentimento a destacar seja a culpa ou a evasao da
mesma, podera originar alteracfes de sentimentos de culpa no consumidor e assim
influenciar o seu consumer guilt (Ghingold, 1981). Dai a extrema importancia de

analisar a utilizacdo do sentimento de culpa na estratégia de comunicacdo das empresas.

Embora haja uma tendéncia geral para a preferéncia, por parte dos responsaveis de
comunicagdo, por apelos positivos em vez de apelos negativos (como a culpa), também
¢ verdade que alguns desses responsaveis acreditam que apelos negativos sao
igualmente validos considerando o0s objetivos especificos das suas campanhas
(Ghingold, 1981).

Ao contrario de estimulos positivos, a culpa, quando utilizada em estratégias de
comunicacgdo vai originar sentimentos negativos, uma vez que vai criar uma situacédo de
stress para o consumidor (McGuire, 1974). Importante para o processamento deste tipo
de comunicacdo é a teoria de dois factores do mesmo autor. Esta teoria defende que a
relacdo da ansiedade criada na rececdo da publicidade vai criar duas forcas opostas e em
conflito: o efeito da inducdo de culpa pelo anincio publicitario negativo para a
compreensdo e positivo para o yielding (yielding significa ceder uma pressdo ou
argumento. Neste caso o consumidor cede a pressdo feita pela mensagem introduzida no
anuncio publicitario, predispondo-se a levar a cabo o comportamento que lhe é
solicitado). Isto significa que, muitas vezes, ao ser confrontado o consumidor vai
procurar evitar este conflito interior e alhear a sua aten¢do do anuncio, podendo ainda
ganhar aversdao a empresa que o promove. Dai que o nivel de culpa a induzir nas

estratégias de comunicacdo deva ser intermédio para ndo criar este tipo de reacdo nos

15



consumidores, ou seja, deve procurar-se evitar ser-se muito agressivo, explicito ou

intrusivo no tipo de mensagem a utilizar (McGuire, 1974).

Assim, o emprego do sentimento de culpa em estratégias de comunicacdo devera ser
cauteloso, dizendo prestar-se particular atencdo ao estudo do publico-alvo e a
mensagem a transmitir. Este tipo de mensagens podera revelar-se bastante eficaz para
campanhas de marketing mas caso sejam mal implementadas poderé prejudicar ndo s a

campanha como a prépria imagem da empresa.

O que acontece porém € que atualmente, tem-se observado uma crescente utilizacdo de
anancios que parecem ter a intencdo de provocar a culpa no consumidor. Os gestores de
marcas estdo a usar cada vez mais a culpa, quer implicita quer explicitamente, como
meio de persuasdo dos consumidores a compra dos seus produtos. A maioria das
comunicagdes que utiliza este tipo de apelos tenta motivar o consumidor a comprar um
produto ou servico como forma de evitar a criagdo posterior de sentimentos de culpa
(Ghingold, 1981).

Embora este tipo de apelo ndo seja utilizado ainda muito frequentemente, o facto é que
os individuos experienciam sentimentos de culpa durante o processo de decisdo de
compra. As intencdes de compra dos consumidores e as suas atitudes podem, por isso,
ser influenciadas pela culpa, que € usada enquanto argumento de compra (Burnett &
Lunsford, 1994).

Porém, ndo € sO na inducdo de culpa que os anuncios publicitarios, que se manifesta a
forma como os gestores de marketing lidam com a culpa, os responsaveis de marketing
também deverdo ter em atencdo que a compra dos seus produtos poderd igualmente
originar culpa nos consumidores. Assim, muitas das mensagens tém como objetivo
antecipar, compensar ou até expiar uma eventual culpa sentida intrinsecamente no

consumidor.

Estas mensagens procuram essencialmente antecipar através de “agdes compensatorias”
a culpa que a decisdo de compra dos seus produtos pode gerar no consumidor, quer no

momento de compra, quer no pés compra.
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2.3. Consumer Guilt

O estudo do conceito de consumer guilt é relativamente recente como um constructo do
foco do marketing (Ghingold 1981). No entanto, j& anteriormente muitos autores
abordaram a culpa como fator preponderante no processo de consumo, destacando-se 0s
estudos de Lascu (1991) que analisou a culpa em contextos de persuacdo do
consumidor, e de Ghingold (1981) que analisou incetivos de culpa em comunicagfes de
marketing. Especial destaque deve ser dado ao estudo de Burnett e Lunsford (1994) que
integrou o estudo da culpa no processo de decisdo de compra, propondo tipologias de
classificacdo de culpa, e determinantes das mesmas, componentes de estudo Unicas que
revelam uma andlise mais aprofundada daquilo que influencia a culpa e como surge a

culpa nos processos de consumo.

No seguimento destes estudos muitas outras vertentes relacionadas com a culpa no
consumo contribuiram para o aprofundar do conhecimento na area, como é o caso da
culpa em comunicacdes de marketing (Ghingold, 1981; Soscia, Busacca, Pitrelli, 2008);
na compra por impulso (Sengupta & Zhou, 2007); no consumo compulsivo (Hassay &
Smith, 1996) ou ainda no consumo hedonico (Okada, 2005). No entanto, e embora estes
estudos tenham dado contributos importantes para o estudo de culpa no consumidor,
eles ndo definiram o que constitui fundamentalmente a culpa do consumidor, isto €, 0
consumer guilt, nem as determinantes o caracterizam. Detetamos pois aqui uma lacuna

que merece ser explorada: afinal o que é a culpa do consumidor ou consumer guilt?

Uma definicdo de consumer guilt pode ser descrita como “uma emocao negativa que
resulta da ansiedade provocada por uma decisdo do consumidor que viola os seus
valores ou normas. Essa decisdo, denominada como transgressdo, podera ser a compra
de um produto, servico, experiéncia ou ideia contraria aos principios sociais, ou a ndo
compra de um produto que siga essas mesmas normas.” (Lascu, 1991, pagina 1).
Consideramos esta definicdo como aquela que sera a mais exacta deste constructo ao
aliar as caracteristicas gerais da culpa, ansiedade causada por uma violacdo de valores
ou normas internas, a atos de consumo. Por esta razdo, sera por ela que nos guiaremos

neste trabalho.

Um grande impulsionador da culpa num contexto de consumo, € na maioria das vezes o
facto do consumidor ter possibilidades de escolha. A escolha permite ao consumidor ter

o controlo da situacdo. Poréem, se ndo houver possibilidades de escolha, o consumidor
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ndo terd o controlo, ndo surgindo assim sentimentos de culpa, uma vez que existe
apenas uma Unica opg¢do a tomar: a que foi tomada. Assim, quanto mais controlo um
individuo tem sobre a situagdo, maior o nivel esperado de culpa, caso o resultado da
acdo seja negativo. (Burnett & Lunsford, 1994).

2.3.1. Categorias Consumer Guilt
Como vimos atras da literatura analisada, o artigo que pareceu conseguir caracterizar
melhor a culpa no consumo foi o artigo de Burnett e Lunsford (1994). Uma vez que 0s
autores se preocuparam em categorizar a culpa e em identificar determinantes de culpa,
e desta forma, em precisar o que é de facto a culpa do consumidor. Ao contrério dos
outros estudos que levantaram hipoteses variadas, este procurou sustentar as suas
descobertas e sistematiza-las. O estudo feito por estes autores permitiu assim categorizar

a culpa de consumidor em diversas vertentes.

Tal como é mostrado na tabela 1 (ver pagina 181), o consumer guilt pode ser
classificado em trés categorias e assumir quatro determinantes distintas. Os autores
chegaram a trés categorias de culpa, que sdo as seguintes:

(1) state of the guilt (estado da culpa);
(2) purchase decision (decisdo de compra);
(3) focus of the guilt (foco da culpa).

Em seguida vdo ser explicadas as trés categorias e as suas repercussdes para a

estratégias de utilizacdo de apelos de culpa.

2.3.1.1. Estado da Culpa

State of guilt, ou estado da culpa, refere-se ao periodo de tempo em que sentimentos de
culpa ocorreram. Especificamente, existem dois periodos de tempo em que a culpa pode

ocorrer:

e Antes da transgressao (culpa antecipada);

e Depois de ter violado a norma (culpa reativa).

A distincdo entre culpa antecipada e reativa € particularmente importante para 0s
responsaveis de marketing, uma vez que esta diferenca implica que os sentimentos de

culpa possam ocorrer antes (culpa antecidada) ou depois (culpa reativa) da decisdo de
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compra. Desta forma, mensagens publicitarias poderdo utilizar técnicas de persuasdo
diferentes dependendo da parte do processo de compra na qual ira surgir a culpa (pré

compra ou pds compra) e assim tomar medidas para minimizar eventual culpa formada.

Sentimentos de culpa antecipados podem ser evocados por publicidade que explora
sentimentos de culpa que o consumidor tenha caso ndo adquira o produto do

comunicador.

A culpa reativa € também importante para a compreensdo dos gestores. Se a culpa é
experienciada como causa da compra de um produto, a comunicacdo devera ter um
papel fundamental para contrariar esse estado emocional, modificando os standards
internos do consumidor e, como tal, os sentimentos de culpa. Compras repetitivas

poderdo ser significativamente afetadas por esta categoria.

Um exemplo de culpa antecipada é o caso de pais que, por variadas razdes, passam
muito tempo afastados dos filhos, e por isso resolvem dar presentes como forma de
compensacgdo da sua auséncia. Neste caso 0 sentimento de culpa é gerado pré-compra, a
culpa serve como fator principal de uma situacdo de compra que podera tornar-se
repetida. Por outro lado, produtos que ndo sejam benéficos para o ambiente, por
exemplo, podem causar sentimentos de culpa reativa no consumidor. A generalizagédo
de produtos “amigos do ambiente” a uma sociedade com cada vez maior
consciencializacdo ambiental levam a que a pessoa se possa sentir culpada ao consumir
produtos/servicos ou numa empresa que ndo cumpra estes requisitos. (Burnett &
Lunsford, 1994)

2.3.1.2. Decisdo de Compra

Neste contexto, decisdo de compra refere-se a premissa de que consumer guilt pode
resultar quer da decisdo de comprar como de ndo comprar, ou seja, pode surgir quer

haja, quer ndo haja, consumo propriamente dito.

e Comprar,

e N&o comprar.

Os consumidores podem sentir culpa ao adquirirem um produto, havendo nesse caso
uma relacdo direta com o estado de culpa reativa. Podendo também sentir culpa na nao

compra de um produto ou até da compra de produto concorrente.
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Podemos entdo agrupar em quatro categorias os determinantes da culpa no ambito da
deciséo de compra, as quais dardo origem ao modelo conceptual de consumer guilt que

veremos mais a frente.

2.3.1.3 Foco da Culpa

A ultima classificacdo de consumer guilt refere-se a quem é afetado pelas decisdes do
consumidor. Neste sentido o foco da culpa tera um destinatario que pode ser:

e O proprio;

e Terceiros.

De facto, as decisfes de compra do individuo podem causar efeitos adversos ao proprio
individuo ou a terceiros. E importante perceber quem é afetado, uma vez que vai ter
repercussdes diretas no nivel da emocdo. Alguns individuos podem ter pouca
preocupacao nas consequéncias das suas acdes em terceiros enquanto outros dao grande
importancia a essas mesmas consequéncias. Em qualquer um dos casos & importante

saber quem € o destinatario.

O foco da culpa podera estar em terceiros, caso as consequéncias destes consumos se
repercutam nas pessoas que rodeiam o consumidor, ou no proprio individuo caso este

tenha a consciéncia que se esta a prejudicar ao tomar aquele tipo de comportamentos.

Todas as variaveis apontam assim para uma vasta série de tipos de culpa que poderédo
estar presentes no processo de compra dos consumidores. Desta forma, fica claro que os
responsaveis de marketing devem estar cientes desta realidade e procurar formas de

tornar situacoes desfavoraveis em favoraveis.
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2.3.2. Determinantes de Consumer Guilt
Burnett e Lunsford (1994) foram bastante exaustivos na analise de consumer guilt,
tendo através da analise de focus groups retirado varias conclusdes relativamente ao
estudo deste constructo. Os resultados da anélise de fatores do estudo indicaram quatro

distintas determinantes de consumer guilt:
(1) Financial guilt;

(2) Health guilt;

(3) Moral guilt;

(4) Social responsibility guilt.

Estas determinantes pretendem categorizar quatro grupos de causas de culpa, tendo
caracteristicas distintas na sua génese. Segundo o estudo, elas contribuem para a

formac&o de culpa no consumidor influenciando o processo de consumo.

A financial guilt (culpa financeira), pode ser interpretada como uma determinante da
consumer guilt relacionada com fatores economicos, sendo na maior parte das vezes a
culpa causada pelo arrependimento em compras em que dinheiro foi “mal empregue” ou

pelo ndo aproveitamento de oportunidades como por exemplo descontos.

A determinante health guilt estd relacionada com culpa devido a preocupacdes
relacionadas com saude e bem-estar. Como ja foi referido anteriormente no texto ha
cada vez maior cuidado relativamente a satde, a uma cultura de “mente sa em corpo
sd0” na qual se cultiva a boa forma fisica em virtude de habitos da sociedade moderna
associados a uma vida sedentaria. Posto isto a sociedade ocidental promove cada vez
mais este estilo de vida, através de produtos com baixo teor de acucares e gorduras e de
pratica de exercicio fisico, sendo comportamentos contrarios a este estilo de vida
socialmente mal vistos e podendo desencadear sentimentos de culpa em quem 0s

pratica.

A determinante moral da culpa, moral guilt, tem origem nos principios e crengas morais
dos individuos. Deste modo, pretende englobar a culpa que ocorra numa decisdo de
compra ou na antecipacdo de uma decisdo de compra que viole valores morais do
individuo. Nesta determinantes estdo englobadas tematicas sensiveis como a religido e o

sexo, assuntos sensiveis e até tabu para muitos individuos.
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A social responsability guilt diz respeito a situagdes de ordem social. Esta determinante
de culpa ocorre quando um individuo viola obrigac6es sociais como resultado ou em
antecipacio de uma decisdo de compra. E o caso da ndo contribuicio para caridade, ou a
compra de produtos cuja aquisi¢do vai ser adverso ao bem comum da comunidade.
Exemplo disso ocorre em paises fortemente proteccionistas da indUstria automovel
como a Francga, sendo que a aquisicdo de uma viatura de marca estrangeira podera ser

vista pela sociedade como negativa, podendo originar culpa desse facto.

Na definicdo da culpa de consumo acreditamos que estas determinantes sdo muito
relevantes e merecedoras de uma analise mais detalhada. Consideramos por isso que o
estudo de Burnett e Lunsford (1994) é oportuno e relevante sendo as determinantes
apontadas pelos autores bastante abrangentes, uma vez que deverdo abranger diversas

situacOes nas quais um individuo podera sentir culpa.

Determinantes da Consumer Guilt
Financial Guilt | Health Guilt| Moral Guilt | Social Responsability Guilt
Estado da Culpa
. Néo comprar produtos
Comprar um Material 20 comprar p
Compra do nacionais (se estiver numa
mp3 topo de Doces sexualmente .
L. Produto . sociedade altamente
Culpa antes decisdo - gama explicito L.
. Decisdo de Compra protecionista)
(culpa antecipada) - —
< < n .| Alimentos Nao fazer « -
Nédo Compra |Nao "aproveitar ) Nao contribuir para
< baixas oferendas na .
do Produto | uma promog¢do . o caridade
calorias igreja
Comprar um
Fumar e . -
mp3 e pensar estar Beber bebidas | N&o comprar produtos
. que devia ter alcoolicas | nacionais (se isso prejudicar
No proéprio preocupado . .
gasto esse .. |(acreditar que | diretamente o seu setor de
o com propria .
dinheiro em satide é imoral) trabalho)
Culpa pos decisio algo mais util
pa p . Foco da Culpa
(culpa reativa) Comprar um
Fumar e .
mps3 e pensar estar Beber bebidas
. que devia ter alcoolicas N&o contribuir para
Terceiros preocupado ~ .
gasto esse com satide (preocupag¢io caridade
dinheiro com os com familia)
de outros
filhos

Tabela 1 Categorias e Determinantes Consumer Guilt Adaptado de Burnett e Lunsford (1994)

E aqui apresentado um esquema-sintese com exemplos que enquadram todas as
categorias de culpa de consumidor (estado da culpa, foco da culpa e decisdo de compra)
juntamente com as determinantes de culpa (financial, health, moral e social

responsability). Para cada um é apresentado um exemplo ilustrativo de cada situagéo.
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2.4. Marketing de Causas Sociais

Como foi indicado na introdugéo, o proposito deste trabalho assenta na procura de uma
relagdo entre o constructo consumer guilt e a utilizagcdo de marketing de causas sociais
por parte das empresas. Como tal serd fundamental estudar toda a evolugdo e
caracteristicas deste tipo de marketing tdo especifico. Esta temética tem vindo a ser cada
vez mais estudada nas Ultimas décadas dada a sua maior utilizagdo por parte das
empresas. No entanto, a sua ligacdo com a culpa nunca foi abordada explicitamente

antes, pelo que o faremos mais a frente no proximo capitulo.

2.4.1. Definicao marketing de causas sociais
O marketing de causas sociais pode ser visto como a pratica de marketing de um
produto, servico, marca ou empresa, numa ligacdo de beneficios mutuos com uma
organizagdo de causas sociais ou nao-lucrativa (Marconi, 2002). Esta defini¢do resulta
do desenvolvimento de anteriores definicbes desta tipologia de marketing, que a
limitavam a uma logica de doacdo monetaria da empresa a causa. A definicdo de
Marconi (2002) pressupde formas de apoio mais abrangentes, como comunicacao,
doacdo em géneros ou outros tipos de apoios, que ndo apenas financeiros, que sdo

bastante praticadas na atualidade.

2.4.2. Distincao outras tipos de marketing
O marketing de causas € muitas vezes confundido com outras tipologias de marketing.
Deste modo torna-se pertinente fazer uma distingdo entre esta definicéo e a definicdo de

marketing comercial, marketing social corporativo e de marketing social.

Marketing comercial é o tipo de marketing praticado por empresas que tém como
objetivo ultimo o lucro, sendo grande parte das estratégias de marketing focadas na
promocdo dos produtos e servicos da empresa para conseguir vendas e assim aumentar

os lucros.

O marketing social que consiste no uso de técnicas de marketing para influenciar um
publico alvo a voluntariamente aceitar, rejeitar ou mudar comportamentos para o
beneficio de individuos, grupos ou da sociedade como um todo (Roderto, Lee & Kotler,
2002). Este tipo de marketing € promovido na maior parte das vezes por instituicbes

sem fins lucrativos com o objetivo de desentivar comportamentos destrutivos (por
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exemplo, o consumo de drogas) ou incentivar comportamentos construtivos (por
exemplo: a reciclagem). Apresenta uma vertente claramente de apoio a sociedade e a
uma causa altruista, enquanto que no marketing de causas sociais existe uma ideia de

doacdo a uma causa em particular fazendo-a através de uma empresa.

J& o0 marketing social corporativo é uma forma de gestdo que se define pela relacdo ética
e transparente da empresa com todos 0s publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracOes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais. Desta
forma, o marketing social corporativo, beneficia a sociedade e também a imagem da
empresa mas de uma forma menos publicitada do que no marketing de causas e traz
beneficios a mais longo prazo, assim considerados mais crediveis e éticos por ndo serem

vistos como um esfor¢o comercial das empresas.

2.4.3. Evolucao marketing de causas sociais

Na sua esséncia, o marketing de causas sociais consiste na busca por beneficios
financeiros para todas as partes envolvidas: a causa, a empresa e 0 consumidor/doador.
As empresas comerciais deverdo sair beneficiadas com uma melhoria de imagem e
melhores vendas e as instituicdes sociais e culturais com uma nova forma de receita e de
divulgacdo da sua causa. O consumidor tornar-se-a assim um consumidor doador por
estar a contribuir para ambas as partes, sentindo se beneficiado pela satisfacdo de doar.
(Bergling & Nakata, 2005)

Segundo Smith & Higgins (2000) a primeira acdo deste tipo de marketing foi levada a
cabo em 1983 pela empresa de servicos financeiros American Express. Aliando o facto
de a Estatua da Liberdade estar a necessitar de reparacfes e de serem precisos fundos
para realizar esta intervencdo, a American Express anunciou que por cada transacdo dos
seus cartdes de crédito, um céntimo reverteria para a causa e por cada novo cartdo
emitido um doélar seria creditado a causa. A grande inovacdo consistiu na associacdo
direta das atividades comerciais da empresa a causa, ao contrario do que era praticado
até altura considerado filantropia na forma de doacdes. Desta forma foi dado o primeiro
passo no marketing de causas sociais. Esta campanha foi um grande sucesso: mais de

um milh&o de dolares foi angariado para a 0 apoio as obras de manutencdo da Estatua da
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Liberdade, tendo o0 uso dos cartdes American Express subido vinte e oito por cento e as
emissOes de novos catbes aumentado dezassete por cento, resultados considerados
extraordinarios para esta época (Tanen et al., 1999). Devido a este sucesso, a empresa
decidiu inclusivé registar o termo como “marketing de causas sociais”, uma vez se
tratou de uma grande inovacdo devido a toda a comunicacdo feita em redor da
campanha que cativou o interesse publico, ao contrério da filantropia empresarial que
tem uma postura bem mais discreta e reservada, ndo sendo normalmente comunicada ao

grande publico.

Os gestores que promoveram este tipo de marketing conseguiram beneficiar de
melhores imagens de marca, melhorar a reputacdo e gerar mais receitas. Por outro lado,
as organizagdes sem fins lucrativos que tratam da causa em questdo também beneficiam
ao aumentarem as fontes de financiamento, assim como a recetividade do publico para
as suas causas (Berglind & Nakata, 2005). O consumidor/doador também devera sair
beneficiado uma vez que para além de consumir, se vai sentir realizado por contribuir

para uma causa com a qual, em principio, sente afinidade.

No entanto, e mesmo que marketing de causas pareca ser uma situacdo de win-win-win
para empresas, para as causas e para 0s consumidores, existem varios céticos e criticos a
este tipo de pratica de marketing. Grande parte das criticas tem origem no clima de
desconfianca sobre a postura ética das empresas, com 0s muitos escandalos éticos da
Gltima década a colocarem em causa a reputacdo de muitas empresas e quebrarem a
confianca dos consumidores. Escandalos financeiros como os protagonizados da Enron
e Lehmann Brothers bem como a crise ambiental causada no golfo do México causada
pela BP, contribuem para o clima de suspeicdo e desconfianca dos consumidores
relativamente a grandes empresas.Um outro topico de critica prende-se com a relevancia
das campanhas no que diz respeito ao impacto da contribuicdo na causa. Os valores
doados sdo muitas vezes considerados pouco significativos por parte dos consumidores,
podendo os estes considerar que a campanha estd a servir melhor os interesses da

empresa do que os da causa (Bergling & Nakata, 2005).

Embora sejam feitas criticas referindo que marketing de causas sociais serve
essencialmente os interesses da empresa, tal ndo parece ser todavia consensual. As
organizacdes ndo lucrativas sdo na maior parte das vezes as impulsionadoras deste tipo

de parcerias, tomando a iniciativa de contatar as empresas. Este tipo de organizagoes
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tem muitas vezes de recorrer a apoio governamental para sobreviver. No entanto no
caso portugués muitas verbas tém sido cortadas, no ano de 2012 o governo portugués
extinguiu ou reduziu o apoio a dezenas de fundagdes e instituicbes de apoio a cultura, o
que veio naturalmente a trazer grandes adversidades para as instituicbes conseguirem
sustentar e expandir as suas atividades, razdo pela qual recorrem muitas vezes a
associacOes com empresas privadas. Assim devido agravamento nos Ultimos anos com
0s cortes nos orcamentos de estado para apoiar este tipo de causas, as parcerias de
marketing de causas sociais sdo vistas como essenciais para a sobrevivéncia de muitas

organizagdes e causas (Berglind & Nakata, 2005).

Nos Ultimos anos a préatica de marketing de causas sociais tem vindo a expandir-se com
um aumento progressivo no nimero de fundos a serem utilizados nesta vertente (ver
ilustragdes 1 e 2). A tendéncia de crescimentos devera manter-se para o0 ano de 2013, o
IEG Sponsorship Report prevé que o marketing de causas deva crescer 4,8% atingindo
os 1,78 bilides de dolares. E possivel observar ainda a posicdo de relevo destas causas
no universo dos apoios de patrocinio norte americanos. As projeces apontam para que
0 apoio a causas represente cerca de 9% do total de despesa em patrocinios naquele

mercado (ver ilustracéo 3).
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llustragdo 1 Evolugao Patrocinios a Causas nos EUA
Valores em Bilides de dodlares
Fonte: sponsorship.com
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Gasto em Apoios e Patrocinios nos EUA, por tipologia

Aumento de
. Aumento de 2011 o
Tipologia 2011 2012 para 2012 Projeg¢oes 2013 2012 para 2013
(projetado)
Desporto $12,38 $13,01 5,1% $13,79 6,0%
Entretenimento $1,85 $1,93 4,3% $2,03 5,1%
Causas $1,68 $1,70 1,2% $1,78 4,8%
Arte $0,87 $0,89 2,5% $0,92 3,3%
Festivais, Feiras, Eventos $0,80 $0,83 2,6% $0,85 2,9%
Associagdes Cooperativas $0,53 $0,55 3,4% $0,57 4,0%

llustragao 2 Distribuicao de patrocinios nos EUA em 2011 e 2012
Adaptado de sponsorship.com consultado em 19/05/2013
(valores em bilides de ddlares)

ENTERTAINMENT 10%

_ CAUSES 9%

¢\ ARTS5%

_ FESTIVALS, FAIRS AND
ANNUAL EVENTS 4%

__ ASSOCIATIONS
AND MEMBERSHIP
SPORTS 69% ORGANIZATIONS 3%

llustragao 3 ProjegGes distribuicao patrocinios no mercado dos EUA para 2013
Fonte: sponsorship.com consultado em 19/05/2013

O estudo Edelman Goodpurpose (2012) que aborda a evolucdo do marketing de causas
sociais, afirma que desde 2008 houve um acréscimo de intengdes de compra de marcas
que apoiam causas, manifestando maiores intencbes de recomendar e até promover

marcas que sigam este tipo de préaticas de apoio a causas.

Uma oportunidade apontada por este estudo prende-se com a maior apeténcia dos
consumidores dos paises em réapido crescimento como Brasil, China ou india para
apoiar causas em relacéo aos paises ocidentalizados como Estados Unidos da América e
Europa Ocidental. Aproximadamente dois tercos dos consumidores dos chamados
BRIC afirmaram ter ja doado dinheiro durante o ano enquanto no mundo ocidental o

valor foi de cinquenta de dois por cento.

Podera deste modo haver oportunidade para as empresas ao entrarem neste tipo de

mercados com grande potencial de crescimento, através deste tipo de marketing que em
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tudo parece beneficiar a empresa, garantirem uma imagem de marca de apoio social
bastante valorizada, em paises com cada vez maior poder de compra e preocupacdo

social manifestada.

Para Portugal consideramos que embora presentemente envolvida num clima de
contragdo econdmica a populacdo portuguesa é muitas vezes bastante solidaria batendo
recordes de doacgOes em diversas iniciativas de solidariedade. Deste modo a propria
conjuntura devera levar a que empresas procurem este tipo de iniciativas contribuam
para 0 bem geral da sociedade, como podemos ver na pagina seguinte em alguns

exemplos varias empresas portuguesas apostam neste tipo de iniciativas.
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2.4.4. Tipos de praticas de marketing de causas sociais
A prética mais comum de marketing de causas sociais € a doa¢do de uma parte da venda
para uma causa. No entanto as praticas de marketing de causas tém vindo a expandir-se,
podendo ser incluidas em varias categorias de acordo com o The Cause Marketing
Forum? (Bergling & Nakata, 2005), que tipificou as campanhas mais utilizadas em 3

tipos principais:

2.4.4.1. Programas transacionais

Este tipo de programas constitui o tipo de agdo classico de marketing de causas. Em
norma, por cada unidade vendida pela empresa comercial, uma percentagem ou valor

fixo dessa venda € atribuida a causa.

Alguns exemplos de campanhas que utilizam esta tipologia sdo: a campanha Missdo
Sorriso do Continente; o Programa Portugal + Feliz, a campanha Depdsito Solidario do
Banco Popular ou ainda a campanha Geracdes Solidarias parceria do Lidl e Agua do

Luso.

e Campanha Missao Sorriso

Campanha criada pela cadeia de

hipermercados Continente em 2003, e que SOrr:sso

todos 0s anos se tem vindo a repetir. CONTINENTE

Consiste numa campanha que envolve a
. llustragao 1 - Logétipo Missao Sorriso Continente

venda de wuma linha de produtos Fonte:Continente.pt

exclusivos cujas vendas revertem exclusivamente para as instituicGes envolvidas na

campanha. As organizacdes apoiadas sdo hospitais, organizac6es de solidariedade social

e outras organizacGes de saude e de apoio a doenca espalhadas por todo o territério

portugués.

2 . ; . . .« Qe .
The Cause Marketing Forum é um organismo norte-americano especializado em parcerias entre
empresas comerciais e causas.
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e Campanha Depdsito Solidario Banco

Popular

Campanha realizada pelo Banco Popular entre

Com este |

Depisito, |
Novembro de 2012 e Janeiro de 2013 que QPOSI 0,
consistia numa doagdo de 1 euro a instituices Y N4+“|

4
selecionadas por cada mil euros em subscri¢des v AAY Q
dos depositos: Depdsito Ouro Plus 12 Meses e YQ&Q,bQX. :

Depésito  Ouro 6 Meses. Algumas das

instituicbes para quais reverteram as doacdes

%
llustragao 2 - Comunicag¢ao Banco Popular
Fonte: bancopopular.pt

foram: Instituto Portugués de Oncologia de

Lisboa, Cruz Vermelha Portuguesa e Associa¢do Abraco.

Tratou-se de um programa transacional no qual o montante a doar pela instituicdo

bancéaria dependia das vendas dos seus produtos financeiros.

e Campanha Geracdes Solidarias Lidl — Agua do Luso

Entre Dezembro de 2011 e Janeiro
de 2012, decorreu em exclusivo
nas lojas Lidl a campanha
Geracdes Solidarias. A iniciativa,
desenvolvida pelo Lidl e pela Agua
de Luso, fez reverter dois céntimos
por cada litro de Agua do Luso
vendido nas lojas Lidl a favor da
Céritas Portuguesa.

Esta campanha foi considerada

GERAGCOES SOLIDARIAS

OBRIGADO

pelo seu contributo!

N
A Caritas
Portuguesa 53
: “ X U
llustragdo 3 - Comunicagao Geragoes Solidarias Lidl - Agua do Luso
Fonte:lidl.pt

como uma campanha transacional estando uma parte do valor da venda a reverter para

uma instituicdo social.
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2.4.4.2. Programas promocgdo de mensagem

Neste tipo de programas, a causa € promovida e pode existir contribuicdo da empresa.

No entanto esta contribuicdo ndo advém de vendas e ndo é necessariamente monetaria.

A promocdo da causa através de comunicagdo, em que a marca/empresa € associada

acaba por estar na base desta tipologia. A promocdo e comunicagdo funcionam desta

forma como o contributo das empresas comerciais para as causas.

Exemplos desta tipologia de marketing séo: o programa Portugal + Feliz e a Campanha

Grupo Ibersol-AMI. Que passaremos a apresentar em seguida.

e Programa Portugal + Feliz
Campanha da Worten em parceria com a Cruz Vermelha
Portuguesa realizada entre Novembro de 2012 e Janeiro de
2013 que consistiu na venda de embrulhos de Natal.

O valor da venda dos embrulho, um euro por unidade,
reverte para a Cruz Vermelha, estando os embrulhos

disponiveis em todas as lojas da cadeia Worten.

Para além do apoio da Worten esta campanha teve também
forte apoio de comunicacdo por parte da cadeia de televiséo
SIC, revista Visdo, jornal Expresso, radio RFM e agéncia de

publicidade Cemusa.

Assim podemos dizer que esta campanha funcionou
simultaneamente como programa transacional (vendas na
Worten) e como programa de promogao de mensagem com 0

apoio dos meios de comunicacao atras mencionados.
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Compre o seu EMBRULHO PORTUGAL
MAIS FELIZ, na Worten. Ao fazé-lo,
estard a contribuir para o programa
“Portugal mais feliz" da Cruz Vermelha
Portuguesa, ajudando a prestar apoio
as familias mais carenciadas.

llustracdo 4 - Comunicagao
Programa Portugal + Feliz
Fonte: worten.pt



e Campanha Grupo Ibersol - AMI

Esta campanha trata-se de uma iniciativa

anual realizada desde 2009 pelo grupo de COM APENAS 20 CENTIMOS
cadeias de alimentacdo Ibersol em parceria AiUéJOEJgOESMAng_IrASé;ER

com a Assisténcia Médica Internacional
(AMI).

Esta iniciativa que envolve os restaurantes
da cadeia como Pizza Hut, KFC, Burger
King, Pans e Pasta Caffé consiste num
pedido de angariacdo de donativos para
apoiar a AMI, sendo que os donativos

deverdo ter um valor minimo de vinte

céntimos.

(:nm.—t;:;mx,nmn«—-u-fzgﬁﬁgun--vn—oo;
Z - ~ 20 o e PO o™ o0 AME per v s 2 D Q setmydes o men de 10
E assim uma campanha de promocédo de Ptians e b s o s e G b i
mensagem. Para além de materiais de —

. ibersol S
comunicacdo, 0s colaboradores dos et R
restaurantes informam os clientes para a Ilustragio 5 — Comunicagdo

Campanha Grupo Ibersol - AMI
campanha. Fonte: marketeer.pt

2.4.4.3. Programas de licenciamento

Este tipo de programas acontece em situagdes nas quais uma causa concede licenca para
gue o seu home ou logotipo seja colocado em produtos de uma empresa comercial, uma

parte das transacdes desses produtos revertera para a causa.

Um exemplo de programas de licenciamento ¢ a campanha “entre na onda do Gil” que

resulta da parceria entre a Fundacéo Gil e a Throttleman.
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e Campanha Entre na Onda do
Gil

Parceria entre a Fundacdo do Gil e a

marca de vestuario Throttleman
iniciada em Outubro de 2012.

AVDA-NoS A
JUDAR ©
- - - - O :

Esta iniciativa promove a venda nas -
lojas Throttleman de uma linha de t-
shirts e boxers alusivos a imagem da
mascote da Fundacdo do Gil. Sendo

que parte das vendas reverterd para a “8 1S
\‘/f,{ B Y

llustragdao 6 Comunicagao Entre na Onda do Gil
euros por cada boxer). Fonte: fundacaodogil.pt

fundacéo (5 euros por cada t-shirt e 2,5

E um caso de licenciamento no qual a instituicio
de solidariedade cede a sua imagem a produtos de
uma instituicdo comercial sendo que parte das
vendas desses produtos reverterdo para as suas

causas.

llustragdo 7 Produto Alusivo a
Campanha Entre na Onda do Gil
Fonte: throttleman.pt

As trés tipologias apresentadas constituem assim as principais tipologias tipicas do
marketing de causas sociais. Existem ainda outras formas de marketing consideradas
mais hibridas com responsabilidade corporativa. No entanto estes sdo 0s tipos mais
utilizados. Como pudemos verificar existem variadas alternativas para parcerias e
iniciativas de marketing de causas sociais cabendo as empresas escolher a que se adequa

melhor ao seus objetivos.
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2.5 Relacdo Consumer Guilt e Marketing de Causas Sociais

Na revisdo de literatura sdo dadas algumas pistas que implicitam uma possivel ligacao
de marketing de causas com culpa de consumidor. Para além disso a oportunidade de a
compra poder estar associada uma causa podera funcionar como expiacdo de culpa por
parte do comprador. Parte-se assim do principio geu se o consumidor souber que pode
contribuir para a causa, aciona o seu lado mais solidario que pode compensar o seu lado

consumista. Logo, pode funcionar como forma de expiagdo de culpa.

Assim consumer guilt tem normalmente como impulsionadores de culpa, decisdes que
envolvam contribuigdes para causas, sejam elas ambientais, sociais ou culturais, causas
essas que se pressupde que que aportem beneficios a sociedade. E também referido que
em situacGes nas quais uma pessoa é confrontado com a possibilidade de contribuir para
caridade, caso esta ndo o faca pode incorrer em culpa. Deste modo esta implicito que
situacOes nas quais o consumidor tem a oportunidade de apoiar uma causa, se ele optar
por ndo o fazer podera tambem por isso sentir-se culpado. A determinante de culpa mais
relacionada com esta tematica serd a culpa de responsabilidade social, particularmente
para situacOes de ndo compra, ou em foco de culpa em terceiros (aqueles que deverédo

beneficiar com as doagdes).

Revela-se essencial bom senso e muito planeamento na promoc¢do de campanhas de
marketing social. Por um lado o consumidor podera ver a oportunidade de apoiar uma
causa ou até expiar a culpa pelo que esta a adquirir a empresa (sair de uma zona de
desconforto para uma zona de conforto), por outro lado ele podera também sentir-se
frustado com esta presséo social e culpado por ndo o fazer causando uma situacdo de

desconforto (entrar numa zona de desconforto).

Muitos anuncios como o exemplo da ilustracdo 8 apelam a responsabilidade social
utilizam apelos de culpa para cativar doacdo utilizando mensagens emotivas, como
criancas em sofrimento, poluicdo, animais em sofrimento, ou estatisticas de acidentes

ou doencas que visam sensibilizar o pablico a contribuir para a causa.
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llustragao 9 - Exemplo Culpa Marketing Causas

Este capitulo revelou as bases da culpa do consumidor, procurando entender como
funciona a culpa no contexto psicolégico do ser humano e que atitudes e
comportamentos sdo despoletados pela mesma. Para além disso foi analisada a culpa em
contexto de consumo e como ela se processa, tendo se encontrado diferentes
determinantes e tipologias que permitem categorizar diferentes formas de culpa que

poderdo surgir e afetar em momentos diferentes o processo de consumo e o individuo.

Um dos comportamentos mais frequentes que ocorrem devido a formacdo de culpa é a
expiacdo e tentativa de compensacdo da acdo causadora da culpa, foi neste sentido que
se optou por analisar o marketing de causas sociais. Tendo-se analisado a evolucdo do
marketing de causas desde a génese até a atualidade bem como as diferentes tipologias

utilizadas.

Por fim procurou-se encontrar uma relacdo entre as duas tematicas, tendo ficado
explicita a capacidade que uma doacdo a uma causa tem de compensar e expiar algum
consumo no qual o consumidor se tenha considerado culpado. Desta forma marketing
de causas sociais pode ser considerada uma solucdo possivel para as empresas gerirem a

culpa no consumo.
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3. MODELO CONCEPTUAL

Um dos principais objetivos deste trabalho prende-se com a caracterizagcdo da culpa de
consumidor, e para isso é essencial perceber o que de facto contribui para a formacao de
culpa no consumidor. Neste sentido, foram consideradas as quatro tipologias
encontradas por Burnett e Lunsford (1994), tendo por base a literatura, procurando-se
elaborar itens que na nossa opinido pudessem constituir 0 novo construto da culpa de
consumidor ou consumer guilt. Pretende-se assim testar se as quatro determinantes vao

contribuir para a formagéo de consumer guilt.

3.1. Consumer Guilt

Para gque se possa testar se as quatro determinantes vao de facto formar o constructo de
consumer guilt, foi proposta uma escala que pudesse representar diversas situacoes de
culpa no consumo, o conceito mais geral que seria potencialmente formado pelos outros

quatro.

Estas situacOes foram criadas com base na literatura, como a frente explicaremos,
nomeadamente nos comportamentos apontados como tipicos de situacdes de culpa,
adaptadas a contextos de consumo. Assim construiu-se um constructo que procurasse
medir a culpa constituido por treze itens genéricos que procuram representar situacoes

em que culpa do consumo esta presente.

Os itens foram elaborados tendo em conta a revisdo literaria feita no &mbito deste
estudo. A elaboracdo destes itens tem como objetivo uma representacao de situacfes em
que possam ser situagdes tipicas de culpa de consumo. Para isso formulamos itens com
caracteristicas que incluam elementos das quatro determinantes de culpa do
consumidor, e também caracteristicas da culpa enquanto sentimento, como

compensacdo e expiacdo de culpa ou a pratica de boas acdes.

E importante referir também que para além das carateristicas associadas a situacdes que
evocam culpa, a questdo do consumo estd sempre presente, através da utilizacdo de
expressoes que implicitam o consumo como “adquirir”, “comprar” ou ‘“‘gastar”. Para

que o inquirido se consiga visualizar em situa¢Ges de consumo.
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Logo, pensamos que este constructo é mais genérico devendo representar o culpa de

consumo de uma forma geral.

Os quatro determinantes que se seguem foram encontradas pelos autores Burnett e
Lunsford (1994) com base em anélises de focus groups, e com base em revisdo de

literatura realizada.

De seguida apresentaremos de forma mais pormenorizada os quatro determinantes nos

quais assentaremos 0 nNosso estudo.

3.2. Financial Guilt

E a culpa caracterizada por sentimentos de culpa resultantes de compras supérfluas ou
por outras palavras, compras desnecessarias. Situacfes causadoras deste tipo de culpa
poderdo ser a compra por impulso ou a falta de negociacéo de preco (quando aplicavel).
Outros autores tinham ja também ligado a culpa de consumidor a: compras por impulso
(Rook, 1987), consumo compulsivo (O'Guinn & Faber, 1989) e gastos excessivos
(Pirisi, 1995).

Para contrariar esta tendéncia de se considerar em algumas compras supeérfluas, algumas
empresas optam por promover mensagens que transmitem que o consumidor “merece” €

que portanto deve fazer esse gasto extra.

Se o consumidor acreditar que a compra foi muito extravagante ou desnecesséria, ele
pode incorrer em culpa financeira pos-compra, uma vez que tinha limitacGes
financeiras. Por exemplo, um individuo que tem um orcamento reduzido, compra por
impulso um leitor de musica, com todos os extras, de preco elevado, podendo assim

experienciar culpa financeira por estar a gastar mais do que deveria gastar.

Assim esta tipologia de culpa revela-se bastante importante na definicdo de consumer
guilt, uma das grandes preocupacdes dos consumidores € o facto de terem orcamentos
para aquilo que devem gastar, e se sentirem culpados por ndo respeitar esses limites ou
até simplesmente comprarem emocionalmente e depois realizarem que ndo necessitam
daquilo que compraram sentindo-se assim culpados. Por outro lado também pode surgir

culpa do consumidor caso este ndo faca uma compra, ndo aproveitando a oportunidade.

O foco da culpa financeira assenta na oportunidade precedente. Um exemplo disso € o

caso da compra de um leitor de musica de gama alta. Se o individuo acreditasse que o
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dinheiro gasto no aparelho teria sido melhor gasto na educacéo dos seus filhos, entdo o
foco da culpa seriam terceiros. Contudo, se o consumidor entendesse que em vez do
leitor de musica deveria ter adquirido um casaco de Inverno, entdo o foco da culpa seria

ele proprio, na medida em que 0 casaco serviria 0S seus proprios interesses.

Logo uma vez que a culpa € motivada muitas vezes por questdes de ordem financeira

propomos a seguinte hipotese:

(H1): Existe uma relagéo positiva entre a financial guilt e a consumer guilt.

3.3. Health Guilt

A health guilt é como ja referimos no capitulo anterior, uma culpa que resulta de razbes
relacionadas com salde que ocorre quando um individuo acredita que ndo esta a ter os
devidos cuidados com a saude ou bem-estar ou esta a consumir algo que a prejudique.
Esta determinante inclui decis6es de compra ndo beneficas a saide como o consumo de

alimentos com muita gordura ou o consumo de tabaco.

Exemplos de produtos cujas empresas possam explorar esta categoria de culpa sdo os

produtos alimentares e produtos de exercicio fisico.

Decisdes de compra que evoquem sentimentos de health guilt incluem a compra de
produtos que sdo vistos como prejudiciais a saude, sendo as bebidas alcodlicas ou o
tabaco. A ndo compra de certos produtos podera também levar a sentimentos de culpa,
sendo exemplo disso: alimentos com poucas calorias, inscricdo num ginasio, nao fazer

check-ups médicos anuais.

Dado a tendéncia cada vez mais implementada na sociedade da importancia com 0s
cuidados de salde e bem-estar e a censura a quem opta por negligenciar este estilo de
vida, admiti-se que esta determinante possa ter um peso importante na culpa geral de

consumo.

Em relacdo ao foco de culpa, health guilt pode ser examinada no simples exemplo de
um individuo que fuma. Se o individuo sentir culpa pelo mal que esta a fazer a sua
propria satde entdo o focus serd o proprio. Se sentir culpa por estar a prejudicar a saude

de terceiros, entdo esses individuos constituirdo o foco da culpa.
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Existem cada vez mais comportamentos de consumo relacionados com salde e bem
estar, nomeadamente relacionados a cuidados a ter com a alimentagdo e com exercicio
fisico. Desta forma ndo optar por um estilo de vida e consumos saudaveis devera

originar culpa no consumidor.

Toda esta tendéncia de estilo de vida, manifesta preocupactes que se refletem nas
opcdes de consumo, podendo gerar culpa por ndo as seguir. Desta forma € proposta a
seguinte hipotese:

(H2): Existe uma relagéo positiva entre health guilt e consumer guilt.

3.4. Moral Guilt

A terceira determinante de consumer guilt, a moral guilt ou culpa moral, tem origem
nos principios e crencas morais dos individuos. Deste modo, pretende englobar a culpa
que ocorra numa decisdo de compra ou na antecipacdo de uma decisdo de compra que
viole os valores morais do individuo. Esta determinante da culpa refere-se assim a
sentimentos de culpa experienciados quando um individuo toma ou esta tentado a tomar

alguma atitude que é considerada errada pela sociedade onde esté inserido.

Quando um individuo considera tomar um ato de consumo frequentemente censurado
pela sociedade é frequente este sentimento de culpa. Exemplos podem incluir a compra
de material sexualmente explicito, ou até drogas, podendo também surgir como
consequéncia de individuos ndo participarem em campanhas de solidariedade, ajudar
instituices de caridade ou igreja. Para além destes, exemplos desta tipologia de culpa
podem ser encontrados em grupos religiosos que acreditam que fumar, beber bebidas
alcoolicas e jogar sdo considerados imorais. Desta forma uma pessoa influenciada por
estes valores vai experienciar culpa moral ao incorrer nestes atos de consumo. Outro
tipo de exemplo pode ser encontrado em publicidades a preservativos, cuja mensagem
apela a responsabilidade pela vida do parceiro, o ndo respeito desta mensagem vai

contra valores morais, podendo gerar culpa em caso de negligenciar a mensagem.

Existe alguma intersec¢do entre health guilt e moral guilt como se pode observar ao dar
exemplos de alguns tipos de consumo: fumar, beber bebidas alcodlicas em excesso ou
consumir drogas que sdo exemplos que se podem incluir em ambas as categorias. Estas
situacbes de consumo sdo simultaneamente vistas como prejudiciais a salde e como

moralmente incorretas.
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Entendemos assim que comportamentos que possam ser causadores de culpa moral
podem também causar culpa no consumidor. O facto de tudo o que consumirmos ser na
maior parte das vezes realizada por livre vontade e ser a manifestacdo das nossas
crencas vai implicar que ao termos comportamentos de consumo contrarios a principios
morais, podermos incorrer em culpa do consumidor. Desta forma torna-se relevante

integrar esta determinante na consumer guilt.

Os itens utilizados tém por base questdes como a moral ou religido e a sua importancia
praa 0 processo de consumo dos inquiridos, bem como assuntos tabu, como sexo e
drogas que sdo questbes muitas vezes abordadas em contextos privados da moral de
cada um. Por esta razdo entendemos que a moral guilt influenciara positivamente a

consumer guilt. Logo a hip6tese proposta é a seguinte:

(H3): Existe uma relacéo positiva entre moral guilt e consumer guilt.

3.5. Social Responsability Guilt

A Ultima determinante de consumer guilt identificada foi a “culpa de responsabilidade
social”, social responsability guilt. Esta categoria de culpa ocorre quando um individuo

viola obriga¢des sociais como resultado ou em antecipacéo de uma decisdo de compra.

S&o vérias as situacfes que podem causar este género de culpa, decisdes que envolvem
contribuicdes para causas de solidariedade, questbes ambientais, obrigacdes familiares
ou até de compra de presentes. Muitos anuncios utilizam este tipo de culpa para
persuadir os consumidores. A titulo de exemplo, anuncios como o de varios unidades
hospitalares tornam claro que sem apoios publicos muitas vidas serdo colocadas em
risco caso nao se ajude o hospital (Burnett e Lunsford, 1994). Outros exemplos incluem
anncios com preocupacdes ambientais e de apoio a reciclagem, que lembram aos

consumidores a importancia destas causas para as geracdes futuras e meio ambiente.

O quarto tipo de determinante refere-se entdo ao ndo cumprimento das obrigacoes
sociais. Exemplos disso podem ser a compra de um carro estrangeiro, podendo quem o
compra sentir-se culpado por ndo estar a ajudar a industria automével do seu pais. Ou
no caso de ndo compra, o facto de um individuo receber uma prenda no Natal e ndo ter
comprador uma prenda para dar em troca, levando assim o individuo a sentir culpa.
Também neste caso 0 nao contribuir para causas sociais pode ser incluido nesta

perspetiva (a distingdo dependera das caracteristicas e educacao de cada individuo).
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Relativamente ao foco da culpa, culpa de responsabilidade social também pode ter
implicac6es quer no proprio individuo quer para terceiros. Assim, um individuo pode-se
sentir culpado se ndo contribuir para o problema da fome mundial. Neste caso o foco da
culpa serd em terceiros, uma vez que a ndo contribuicdo serd equivalente a uma
consequéncia negativa para terceiros. Contudo, este tipo de culpa pode também ter foco
no proprio individuo, no caso por exemplo da aquisicdo de uma viatura estrangeira. Se o
individuo trabalhar no setor do préprio pais estard a contribuir para os problemas da
industria em que esta inserido. Desta forma o foco da culpa estara no préprio individuo
pois ele proprio podera ser prejudicado.

Assim entendemos que culpa relacionada com obrigacdes sociais devera fazer parte da
culpa de consumidor. Muitos dos consumos tém origem em pressdes sociais e que
sendo violadas poderdo dar origem a culpa. Desta forma esta determinante de culpa
pode fazer parte da definicdo de consumer guilt.

Nas afirmacOes utilizadas, estdo incluidas varias dimensdes da social responsability
guilt como obrigagbes familiares e de amizade, e ainda contribuigdes para causas
sociais. Assim consideramos que a social responsability guilt também influenciara

positivamente a consumer guilt. Logo, propomos a seguinte hipotese:
(H4): Existe uma relacdo positiva entre social responsability guilt e consumer guilt.

Baseando-nos na literatura sobre os sentimentos de culpa no processo de consumo,
sugerimos entdo que a culpa de consumo € formada por quatro distintas determinantes:
financial, moral, health e social responsability. Assim, esperamos que a existéncia de
qualquer uma destas determinantes contribua positivamente para a criacdo de culpa de

consumidor: consumer guilt.

Logo, propomos testar o seguinte modelo, como forma de explicar os determinantes de

consumer guilt.
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4. METODOLOGIA

Para a formalizacéo deste modelo conceptual resultante da revisdo de literatura e como
forma de estudar em concreto o que determina a culpa do consumidor no contexto de
Portugal foi realizado um questionario baseado nas escalas propostas por Burnett e
Lunsford (1994) pruposemos ainda a contru¢do de um constructo que procura medir
consumer guilt. Assim propomo-nos conhecer a culpa do consumidor tendo por base

quatro determinantes: financeira, moral, de responsabilidade social e de satde (health
guilt).

Adoptou-se uma metodologia quantitativa que parece ser a mais adequada nos casos de
perguntas de investigagdo como “o que ¢é?” (Yin, 2001) ou seja, a descobrir as
carateristicas de um fendomeno (Richardson, 1989), neste caso 0 que constitui o
consumer guilt. Segundo Yin (2001) uma das metodologias mais acertadas para este
tipo de pergunta de investigacdo consiste em questionarios com perguntas de hipdtese
fechada, numa perspectiva de resultado quantitativa.

Para uma maior fidelidade ao estudo original, optou-se por realizar uma traducéo literal
dos itens inicialmente propostos. Contudo, em relagdo a escala de consumer guilt a
formulacdo foi inovadora pois ndo se encontrou na revisdo de literatura nenhum
construto que fosse definido conforme o definimos. Apos analise e inquéritos pré-teste
verificou-se que algumas das afirmacfes, principalmente as que estavam codificadas
inversamente, suscitavam bastantes dividas quanto a sua interpretacdo. Por esse facto,
decidiu-se colocar alguns desses itens na forma afirmativa para facilitar a resposta ao

questionario.

Pediu-se aos inquiridos que respondessem ao questionario manifestando o seu grau de
concordancia com as afirmacdes sugeridas. Assim usou-se uma escala de Likert de sete

pontos, tal como ja havia sido proposto por Burnett e Lunsford (1994).

Foram ainda obtidos alguns dados s6cio demograficos para caracterizar a amostra e

enriquecer o estudo.

A amostra deste estudo foi de 219 pessoas, tendo sido obtida atraves de um processo de
amostragem ndo probabilistico por conveniéncia, ja que a partilha do questionario foi

feita através de contatos (Facebook sobretudo) tendo sido incentivada a partilha do
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questionério utilizando a técnica snowball (Morgan, 2008). Embora seja um meio
enviesado em relacdo aos jovens que sdo 0S que mais usam esta rede, julgamos que,
como o que se pretendia era os sentimentos relativos a culpa no consumo, e uma vez
que bastava apenas que o0s respondentes fossem consumidores, este seria, ainda assim,
um bom meio de obtencdo de respostas, até devido aos recursos €escassos,

nomeadamente ao tempo disponivel.

Por observagdo apuraram-se seis questionarios invalidos uma vez que se verificou que
0s inquiridos preencheram o questionario negligentemente. Dessa forma a analise dos
dados limitou-se a duzentos e treze inquiridos de uma amostra total de duzentos e

dezanove inquiridos.

Como ja referimos anteriormente foi elaborada uma escala original de forma a
podermos representar aquele que serd o construto genérico de consumer guilt, com
situagdes tipicas ilustrativas de culpa em situagdes de consumo com base em autores
como Ghingold (1981), Lascu (1991), Festinger (1954) que estudaram a culpa de uma

forma geral.

Escala Consumer Guilt

(1) “Tenho coisas no armario ainda com etiqueta.”

(2) “Sinto ao fim do ano que poderia ter poupado mais.”

(3) “Nao me arrependo do que compro.”

(4) “Se pudesse devolveria algumas coisas que adquiri.”

(5) “Sinto por vezes que gastei mal o meu dinheiro.”

(6) “Sinto que fiz escolhas acertadas mesmo quando compro por impulso.”

(7) “Sou capaz de gastar mais 10% numa compra se esse valor for entregue a causas
sociais/ambientais/culturais.”

(8) “Sentir-me-ia menos culpado(a) se algumas das minhas compras tivessem
componente social.”

(9) “Gastar dinheiro faz-me sentir bem.”

(10) “Sinto-me culpado quando compro produtos que me ddo prazer no momento, mas
que sei que ndo me sao benéficos.”

(11) “Sinto-me mal se compro mais do que aquilo que preciso.”

(12) “Sinto que o meu dinheiro gasto em compras ¢ sempre bem empregue.”

(13) “Nao me importo de comprar produtos ligeiramente mais se isso ajudar uma
causa.”

Tabela 2 Escala Consumer Guilt
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De seguida apresentamos as escalas originais de Burnett e Lunsford (1994) para as
quatro determinantes de culpa.

De acordo com os autores para apurar 0s niveis de financial guilt foi utilizada uma
escala de sete pontos de Likert com onze itens. Estes mesmos itens foram utilizados na
construgdo do nosso modelo tendo sido traduzidos do inglés para o portugués. Assim a
escala para financial guilt é composta pelos seguintes itens:

Escala Financial Guilt

(1) “Por vezes sinto culpa ao comprar um produto que realmente nao preciso.”

(2) “Eu ndo compro produtos que sinta que ndo merega.”

(3) “Sinto-me culpado(a) por ndo gerir melhor as minhas finangas.”

(4) “Sinto-me mal quando faco compras que s&o vistas por outras pessoas CoOmo
extravagantes.”

(5) “Arrependo-me de fazer compras que nao possa justificar logicamente.”

(6) “S6 compro produtos de luxo quando sinto que os merego.”

(7) “Sinto-me culpado(a) por ndo poupar mais.”

(8) “Sinto-me culpado(a) quando fago compras por impulso.”

(9) “Ficarei desapontado(a) se ndo planear a minha reforma.”

(10) “Sinto-me culpado(a) se ndo procurar a melhor alternativa para a minha compra.”

(11) “Nao vejo problema em sentir prazer das coisas que compro.”

llustragdo 11 Escala Original Financial Guilt Burnett e Lunsford (1994)

E possivel verificar a inclusdo nestes itens de varios tipos de culpa como os originados
por compras por impulso ou consumo compulsivo, tipologias associadas ao
consumismo, e ainda a vertentes de consumo que implicam gastos que ndo sao
considerados aceitaveis. ApOs ocorrerem neste tipo de comportamentos, 0s

consumidores poderdo sentir-se arrependidos gerando-se assim sentimentos de culpa.
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Sé&o cinco os itens que compdem a health guilt, tendo sido traduzidos da escala original
para:

Escala Health Guilt

(1) “Sinto-me mal ao comer alimentos que nao sdo saudaveis.”

(2) “Sinto-me desapontado(a) comigo prdprio(a) se nao fizer exercicio regularmente.”

(3) “Uma pessoa ndo se deve culpar por ter peso a mais.”

(4) “Nao me sinto desapontado(a) quando como demais.”

(5) “Sinto-me desapontado(a) quando como fast-food.”

llustracdo 12 Escala Original Health Guilt Burnett e Lunsford (1994)

As seis afirmacgoes utilizadas para representar a tipologia de moral guilt foram:

Escala Moral Guilt

(1) “Eu ndo compro um produto se este for contra as minhas crengas religiosas.”

(2) “Eu ndo compro um produto se acreditar que ¢ moralmente errado.”

(3) “Comprar um produto que fosse contra as minhas crengas religiosas, ndo me faria
sentir mal.”

(4) “Nao compraria produtos associados a sexo.”

(5) “Questdes morais influenciam as minhas decisdes de compra.”

(6) “Nao tomaria drogas porque fui ensinado(a) que tomar drogas ¢ errado.”

llustragdo 13 Escala Original Moral Guilt Burnett e Lunsford (1994)

46




J& no que diz respeito ao nivel de culpa de responsabilidade social usaram-se as
afirmac0es seguintes:

Escala Social Responsability Guilt

(1) “Se me esquecesse do aniversario do meu melhor amigo(a), sentir-me-ia mal.”

(2) “Se nao fizer um seguro para apoiar financeiramente a minha familia, sentir-me-ei
mal.”

(3) “Sinto-me mal se ndo contribuir para caridade.”

(4) “Se for de férias e nao trouxer nada para a minha familia/amigos sentir-me-ei mal.”

(5) “Nao me sentiria culpado(a) se recebesse um presente de Natal e nao tivesse um
para dar em troca.”

(6) “Arrependo-me de nao passar mais tempo com as pessoas de quem gosto.”

(7) “Nao compraria um presente a alguem apenas pelo facto dessa pessoa se casar.”

(8) “Se me aborrecer com alguém, comprar-lhe um presente ndo me iria fazer sentir
melhor.”

llustragdo 14 Escala Original Social Responsability Guilt Burnett e Lunsford (1994)
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O modelo foi testado com Partial Leasts Squares uma vez que envolvia equacdes
estruturais. Apos correr 0 modelo foi possivel constatar que muitos itens ndo
apresentavam significancia para o modelo proposto, pelo que foram retirados. Os itens
retirados do estudo foram:

Iltens Excluidos

“Nao vejo problema em sentir prazer das coisas que compro.”

“Uma pessoa nao se deve culpar por ter peso a mais.”

“Nao me sinto desapontado(a) quando como demais.”

“Nao tomaria drogas porque fui ensinado(a) que tomar drogas ¢ errado.”

“Nao compraria produtos associados a sexo.”

“Nao me sentiria culpado(a) se recebesse um presente de Natal e ndo tivesse um para
dar em troca.”

“Arrependo-me de ndo passar mais tempo com as pessoas de quem gosto.”

“Nao compraria um presente a alguem apenas pelo facto dessa pessoa se casar.”

“Se me aborrecer com alguém, comprar-lhe um presente ndo me iria fazer sentir
melhor.”

“Tenho coisas no armario ainda com etiqueta.”

“Sinto que fiz escolhas acertadas mesmo quando compro por impulso.”

“Sou capaz de gastar mais 10% numa compra se esse valor for entregue a causas
sociais/ambientais/culturais.”

“Sentir-me-ia menos culpado(a) se algumas das minhas compras tivessem
componente social.”

“Gastar dinheiro faz-me sentir bem.”

“Sinto-me culpado quando compro produtos que me ddo prazer no momento, mas
que sei que ndao me sao benéficos.”

“Sinto-me mal se compro mais do que aquilo que preciso.”

“Nao me importo de comprar produtos ligeiramente mais se isso ajudar uma causa.”
Tabela 3 Itens Excluidos das Escalas, Quadro Préprio - Esquematiza¢do Prépria
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As escalas foram assim depuradas retirando estes itens, verificando-se que a maior parte
dos itens retirados estava inversamente codificados. Ou seja, as afirmagdes estavam
feitas de forma a que o inquirido tivesse de interpretar a escala ao contréario do habitual
de forma a poderem assim assinalar a sua concordancia. Optou-se por este tipo de
codificacdo, ndo sO para ser o mais fiel possivel a escala original, mas também para
evitar que os inquiridos preenchessem o questionario de forma negligente. No entanto
poderé ter causado problemas no preenchimento do questionario e levado a que as
respostas ndo tenham sido dadas com exatiddo por parte dos inquiridos, razdo pela qual
a depuracdo foi necesséria.
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5. DISCUSSAO

5.1. Analise Socio-demografica

A andlise socio-demografica do estudo permite-nos decomp0r as caracteristicas dos
individuos que compdem a amostra. Posto isto, poderdo ser retirados algumas ilacdes
acerca dos resultados.

5.1.1. Sexo
A amostra é constituida maioritariamente por elementos do sexo feminino (61%), sendo

apenas 39% do sexo masculino.

Sexo

M Masculino

Feminino
61%

llustragao 15 Distruibui¢ao por Sexo da Amostra

5.1.2. Escalao Etario
A amostra apresenta, tal como se previa, grande homogeneidade em termos do escaldo
etario dos inquiridos. O facto da divulgacdo do questionadrio ter sido feita
essencialmente através de Facebook, fez com que a amostra fizessem parte
especialmente jovens. Aproximadamente 50% dos utilizadores portugueses de
Facebook tém idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos segundo a Socialbakers®
(ver ilustracdo 16). A composicdo da amostra relativamente aos escaldes etarios vai de

encontro a estes dados.

Como podemos verificar em baixo na ilustracdo 17 a grande maioria da amostra esta
concentrada em apenas uma faixa etaria. Com uma percentagem de aproximadamente

71% o grupo mais representado na amostra é aquele com idades compreendidas entre 0s

3 . ; T L 7 e . .
A Socialbakers é uma empresa especializada em analises estatisticas de social media como Facebook,
Twitter, youtube ou Linkedin.

50



21 e os 30 anos. Na segunda e terceira posicdo seguem os escaldes de idades entre os
31 e 0os 40 anos e de menos de 21 anos, com percentagens de 10% e 9%,
respetivamente. Por fim. os escal0es de idades superiores a 40 anos constitui a restante

populacdo amostral com percentagens mais residuais.

Escalao Etario

>60 | 0,5%
51-60 3,8%

41-50 5,2%

31-40 10,3%
21-30 70,9%
<20 9,4%

0,0 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

llustragdo 18 Distribui¢do Etaria da Amostra

5.1.3. Habilitacoes Literarias

Foi possivel verificar que a amostra € composta na sua maioria por respondentes com o
grau de licenciatura e mestrado, tendo estas duas categorias conseguido 47% e 31% das
respostas, respectivamente. Para além disso 5% tem como grau académico pos-
graduado e 3% afirma ter um doutoramento (ou seja, aproximadamente 88% dos

inquiridos eram pessoas com niveis de instrucao elevados).

Habilita¢Oes Literarias
Doutoramento | 3%
Mestrado 31%
P&s-Graduagao 5%
Licenciatura | 47%
122 Ano 12%
92 Ano 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

llustragdo 19 HabilitacGes Literarias Amostra

51



5.1.4. Area Formacio

Através de uma pergunta aberta procurou-se saber qual a &rea de formacdo dos
inquiridos. As respostas foram muito heterogéneas relativamente as areas de estudo da
amostra, tendo-se obtido respostas de pessoas com formacdo em areas tdo distintas
como a gestdo, o marketing, as artes, as engenharias, as letras, o jornalismo, a medicina,
a hotelaria ou os recursos humanos entre outras feito parte da amostra. N&o foi possivel
apurar um grande grupo representativo de uma area de formacao para tirar conclusoes,
dada a grande heterogeneidade apresentada.
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5.1.5. Situacao Laboral

Relativamente a situacdo laboral verificamos como podemos observar na imagem
abaixo que a maioria dos inquiridos ou esta neste momento a estudar (38% do casos) ou
¢ empregado por conta d’outrém (36% dos casos). Dos restantes inquiridos 14%
encontra-se desempregado, 7% empregado ou trabalha por conta propria, e 4% sao
empregados ndo efetivo e por fim 2% com outras situagdes. A figura abaixo apresenta a
representacdo da distribuicdo dos inquiridos relativa a situacédo laboral.

Situacao Laboral

Outras situagdes 2"/*

Empregado conta prépria 7%
Desempregado . 14%
Empregado conta d'outrém - 36%
PR T N e

Empregado ndo efetivo 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

llustragao 20 Situagao Laboral Amostra
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5.2. Analise Resultados

Conforme se disse atrds, optou-se por usar um modelo de Apds ter sido corrido o
modelo foram obtidos o0s seguintes resultados para cada um dos constructos:

CONSUMER GUILT AVE CR Path coefficient (t)
R2=0,376240

Financial 0.488123 0.823166 0589484 (11,961193)
Health 0618712 0,829520 0,041379 (0,686419)
Social Resp 0,522912 0,808836 0,066662 (1,130093)
Moral 0.566022 0,790986 -0,090854 (0,974109)
Consumer Guilt 0 523687 0844530 | 0 e

llustragdo 21 Sumario dos Resultados

Destes valores € possivel observar que todas as determinantes apresentam um composite
reliability (CR) superior ao valor de referéncia (0,6) proposto por Fornell & Larker
(1981). De acordo com este critério todas as determinantes podem de facto servir para

medir o constructo analisado, sdo consideradas variaveis de confianca

Para que haja validade convergente é necessario que o valor de AVE (average varience
extracted) seja superior a 0,5 que é 0 que acontece para todas as determinantes exceto a
financeira, o que significa que o variavel financial guilt ndo converge com as outras trés
variaveis (Fornell & Larker, 1981).

No entanto como € possivel observar pelos resultados a culpa moral ndo tem
significancia para a amostra considerada devido ao valor negativo da estatistica de t que
indica que este tipo de culpa ndo esta correlacionado com 0 novo construto de consumer

guilt.

Os itens incluidos no modelo foram elaborados com base num estudo que embora
tenhamos entendido como bastante apropriado para esta tematica, tém quase 20 anos de
idade, foram elaborados para contextos de 1994, realidade bastante diferente da
atualidade, com a natural mudanca cultural ocorrido no decorer de duas décadas. Este
estudo foi também elaborado no contexto dos Estados Unidos da América, por autores
norte-americanos e com inquiridos norte-americanos, pelo que deverdo haver diferencas

culturais para a realidade portuguesa.
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Podemos especular que o facto da amostra ser composta na maioria por individuos de
idade inferior a 30 anos, jovens que ndo estardo tdo sensibilizados a fatores de culpa

moral como geragdes mais velhas.

Estando a culpa moral intrinsecamente ligada a religido, razdes possiveis para este
resultado poderdo ser o facto de Portugal ser um pais de religido predominantemente
catolica, 81% da populacéo € catolica, segundo os resultados do Census 2011.

A religido catolica é uma religido caraterizada por ser bastante moderada quanto a
imposi¢cdes relativas ao consumo. A populacdo portuguesa apresenta-se também
bastante moderada nas suas manifestacOes religiosas, apenas 19% da populacéo
considera-se catolica praticante. Outro fator de realcar consiste no aumento para
aproximadamente 7% da populacdo que afirma ndo ter religido (Census 2011), uma
subida de 80% relativamente ao nimero de individuos na mesma situacdo no ano de

2001, o que indica alteragdes nas normas morais e religiosas da sociedade portuguesa.

N&o sdo considerados assim quaisquer impedimentos relevantes, quer pelo carater
moderado e tolerante a diferenca caracteristico do catolicismo, quer pelas proprias

caracteristicas do povo portugués.

Outro aspeto relevante para a compreensdo do motivo pelo qual na nossa amostra a
questdo da culpa moral ndo se coloca é o facto de a primeira ser constituida
essencialmente por jovens (81% com menos de 30 anos), que ndo estdo
tradicionalmente tdo influenciados por questdes morais e religiosas como camadas da

populacdo mais velhas.

Desta forma parecem ndo existir evidéncias relevantes que justifiquem que a moral guilt
seja integrada no constructo de consumer guilt, uma vez que os inquiridos ndo revelam
particular sentimento de culpa relativo a situa¢fes cujos autores Burnett e Lunsford

acreditavam gerar culpa.

Face ao exposto optou-se por retirar a determinante de culpa moral do modelo e correr
um modelo alternativo apenas com trés dos quatro constructos propostos pelos autores,

tendo obtido os seguintes resultados:
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IE‘\\ Social

B Responsability

llustragao 22 Modelo apds retirar moral guilt e depurar itens excluidos

CONSUMER GUILT AVE CR Path coefficient (t)
R2=0,367380

Financial 0,488167 0823227 0587753 (12,776568)
Health 0618845 0,829603 0,029403 (0.482013)
Social Resp. 0,623000 0,808901 0,057959 {1,045619)
Consumer Guilt 0,524104 0844799 | e

llustragdo 23 Sumario dos resultados apds retirar moral guilt

A health guilt e a social responsibility guilt apresentam alguma relevancia para a

constitui¢do do constructo de consumer guilt.

Relativamente a health guilt, os inquiridos revelam de uma forma residual que
preocupacdes relacionadas com salde facam parte da culpa de consumidor. Mesmo

assim, pode se considerar que preocupagdes com alimentacdo ou cuidados de salde e
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bem-estar possam estar associados a culpa no consumidor, dado estes serem o0s

principais questdes tratadas pelos itens dessa parte do estudo.

No ambito da culpa de responsabilidade social esta parece ter maior relagdo com a culpa
do consumidor com um path coefficient de 0,06 aproximadamente, embora seja um
nimero reduzido, os inquiridos ddo alguma relevancia a temas dentro desta
determinante como contribui¢des para caridade e relagdes pessoais. Temas centrais dos
itens que revelam que preocupacdes com as relagdes sociais dos individuos e com o
bem geral da sociedade estdo presentes em situacdes de consumo, e caso estas sejam
negligenciadas culpa podera surgir no individuo.

A financial guilt é pelos resultados aquela que mais contribui para a culpa de
consumidor segundo os dados recolhidos com um path coefficient de aproximadamente
0,59. Desta forma ¢é possivel afirmar que se confirma a hipotese H1 “Existe uma relagao
positiva entre a financial guilt e a consumer guilt”. Quanto maior for a culpa financeira
maior sera a culpa do consumidor. Muitas razdes podem ser explicativas para esse facto.
E impossivel ignorar o contexto de crise econdmica vivida em Portugal, o elevado
desemprego, a diminuicdo do poder de compra e o clima generalizado acerca do futuro
leva a que haja mais preocupacdes em termos econdémicos. Esta razdo devera ser
essencial para explicar a grande relevancia da culpa financeira na culpa do consumidor
que tendera a ser mais cauteloso com 0s seus gastos podendo sentir mais facilmente

arrependimento em algumas das suas compras.

E possivel ainda que caracteristicas da amostra como o escaldo etario ou a situacdo de
emprego atual sejam preponderantes para contribuir para 0 aumento da preponderancia
da culpa financeira. A amostra € constituida na sua grande maioria por jovens até aos
trinta anos (81% da amostra) sendo a maioria estudantes e por isso assume-se com
rendimentos reduzidos. Existe também uma grande percentagem (36%) de empregados
por conta de outrém. No entanto devido a idade reduzida da amostra subentende-se que
estejam numa fase inicial das suas carreiras pelo que poderdo estar numa situacao
financeira ainda de pouca estabilidade. E também ainda importante referir os 14% de
desemprego da amostra, que deverdo ser compostos por individuos que poderdo ter

algumas preocupacdes financeiras.

Foi possivel assim confirmar parte dos estudos de Burnett e Lunsford (1994), no

contexto de Portugal, para a amostra considerada a culpa financeira constitui a parte
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mais substancial da culpa do consumidor. Este tipo de culpa € aquele que mais
preocupacdes cria nos individuos. Para aléem da culpa financeira, health e social
responsability guilt possuem caracteristicas que residualmente integram o consumer
guilt. Apenas a moral guilt ndo é considerada significativa para a culpa do consumidor

pelas razdes ja apontadas.
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6. CONCLUSAO

O objetivo deste estudo era a caracterizacdo da culpa do consumidor. Para isso foi
efetuada uma revisdo a literatura existente, tendo-se retirado as principais carateristicas
da culpa que consiste numa experiéncia de conflito e desconforto interno seguida por
auto-punicao originada ap0s a transgressao levando a procura por parte do individuo de
compensar essa transgressdo. No que diz respeito a formas de aliviar a culpa numa
I6gica de compensacdo da transgressao tentou-se analisar o marketing de causas sociais,
tipologia de marketing cada vez mais implementada e com bons resultados para as
empresas, ndo s6 pelo aumento de vendas para as empresas como pelo melhoria da sua
imagem. Sendo levantada a hip6tese de que poderia funcionar como forma de expiacao
de culpa pelos consumidores, podendo as empresas apoiarem-se nesta tipologia caso a

sua oferta seja susceptivel de culpa de consumo.

Na analise do consumer guilt foi possivel verificar varias classificagdes possiveis de
culpa, foco da culpa (quem é afetado pela transgressdo), estado da culpa (antes ou
depois da compra) e decisdo de compra (compra ou ndo comprar). Cada uma destas
classificagdes de culpa vai ter carateristicas diferentes e afetar o processo de compra

distintamente.

Foram também analisadas as determinantes de culpa (financial, moral, social
responsability e health) cujos autores Burnett e Lunsford (1994) consideraram estar na
base da culpa no consumidor. Com base nestas determinantes foi proposto um modelo
com o intuito de caraterizar o consumer guilt, tendo sido apurado um valor de R2 ¢é de
0,36 gque ndo deixa de ser um valor reduzido para se poder considerar este modelo com

verdadeira capacidade explicativa, embora seja estatisticamente significativo.

Entendemos que algumas pistas podem ser formuladas com este estudo. O estudo
procurava verificar o que contribuia para a culpa do consumidor. Das quatro
determinantes analisadas foi apurado que a financial guilt era aquela que mais
contribuia, pelo menos para a amostra analisada, dado ser a determinante mais
significativa na formacdo de culpa de consumidor. Para além disso a culpa moral foi
considerada ndo relevante no ambito do estudo. Os resultados apontaram para uma nédo
significancia desta determinante na formacao da culpa de consumidor. Estes dados vém

trazer novidades relativamente a literatura analisada, na qual, eram apenas apontadas as
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quatro determinantes ndo fazendo distin¢cdo acerca da real impacto que cada uma teria
na culpa do consumidor, ja que o estudo originalmente nunca havia sido testado noutra

realidade até este momento.

Deste modo este estudo veio ndo sé contribuir para uma mais aprofundada analise do
que constitui o consumer guilt como, dar indicacbes para 0s gestores terem em
consideragdo a culpa no consumo na formulagdo das suas estratégias de marketing. E
sugerido que a culpa financeira seja aquela a que deve dar mais atencdo. Para além
disso, € aconselhado a e que estratégias de comunicacao preventivas a estes sentimentos
sejam utilizadas de modo a evitar arrependimentos que possam levar a que 0sS

consumidores evitem depois estas marcas.

Uma das formas propostas para diminuir sentimentos de culpa é a utilizacdo de
marketing de causas sociais, tipologia de marketing conhecida por melhorar a imagem
empresarial e impulsionar o bem estar social, podendo funcionar como expiacdo de
culpa. Verificamos os beneficios que a utilizacdo de marketing de causas sociais tem
para a construcdo da identidade das empresas, conferindo-lhes alma, vertente afetiva e
de retribuicdo para a sociedade. A cada vez maior racionalizacdo da economia no
contexto portugués faz com que muitas das vezes comportamentos de consumo
excessivo sejam vistos com maus olhos, causando também culpa interior por ndo se

estar a fazer a escolha eficiente.

No entanto os gestores devem encarar isto como um desafio podendo alavancar vendas
apoiando-se nas causas, 0Ss consumidores poderdo expiar a sua culpa e comprar
sentindo-se satisfeitos por estar a contribuir para causas de forma altruista. Devido ao
facto das preocupacdes financeiras sejam aquelas que mais culpa causam em consumo,
politicas de promocao devem continuar a ser uma aposta, garantindo um carater de
oportunidade para o cliente nas compras. Desta forma o cliente poderd ver a compra
como algo financeiramente vantajoso, pois ebora possa gastar uma parte substancial ao
seu orcamento na compra, sabe que uma parte desse montante, por pequeno que seja,
sera para apoiar a causa. Por exemplo, com o recurso a uma estratégia hibrida que
combine estratégias de marketing promocional® e de causa deixaré o cliente duplamente

satisfeito, sendo esta satisfacdo associada a empresa (marca em questao).

4 o o ;. soe
Por estratégia promocional subentende-se descontos monetarios referentes a politicas de precos por
exemplo.
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Pistas para futuras investigacGes estdo também presentes ao longo deste trabalho. Séo
encontrados varios indicios sobre a relacdo entre a culpa do consumidor e o marketing
de causas sociais. Estes indicios poderdo estar na base para mais pesquisa sobre esta
relacdo. Para além disso, mais pesquisa podera ser efetuada sobre consumer guilt, e
sobre razbes que levam a que a culpa surja, como por exemplo estudos no ponto de
venda que analisam o comportamento dos clientes ou inquéritos pré e pds venda de
modo a analisar de que modo se manifesta a culpa e como é que pode ser expiada.
Entendemos assim que esta € uma tematica com bastante potencial para futuras

investigacoes.

O modelo proposto poderia inclusivamente incluir uma vertente associada a causas de
forma a que pudessemos conhecer quais as causas a que 0 consumidor parece estar mais

recetivo.

Por fim entendemos que as trés partes envolvidas em estratégias de marketing de causas
sociais ficaram a ganhar: as empresas vendem mais e ganham prestigio com a
associagdo a causas; as causas ganham mais fontes de rendimento extra para as suas
acOes e os consumidores que podem consumir aquilo que desejam sem culpa e ajudando
aqueles que mais precisam. E necessario neste seguimento que a empresa em questio

escolha por apoiar causas que sejam coerentes com a sua misséo, visao e valores.
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VII. APENDICES

Questionario Dissertacao UCP - Porto

No dmbito da Trabalho Final de Mestrado em Marketing da Universidade Catélica Portuguesa -
Porto com vista a avaliar o nivel de culpa dos consumidores.

assim, gostariamos de lhe pedir que classificasse o seu grau de concordancia com as 43
afirmacdes que se seguem.

Todos os dados sdo confidenciais. Agradeco desde ja a sua colaboracéo!

*Obrigatério

1. Por vezes sinto culpa ao comprar um produto que realmente nao preciso. *

1 2 3 45 6 7
Discordo Completamente ) @ Concordo Completamente
2. Eu nao compro produtos que sinta que nao merega. *

1 2 3 45 6 7
Discordo Completamente ] Concordo Completamente

3. Sinto-me culpado(a) por nao gerir melhor as minhas finangas. "

12 3 4 5 6 17

Discordo Completamente » @ % & Concordo Completamente

4. Sinto-me mal quando fago compras que sao vistas por outras pessoas como
extravagantes. *

12 3 4 5 6 (

Discordo Completamente ) Concordo Completamente

llustragdo 24 Inquérito Consumer Guilt
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5. Arrependo-me de fazer compras que nao possa justificar logicamente. *
1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente ® & ® ® ® ® & Concordo Completamente

6. S6 compro produtos de luxo quando sinto que os merego. *
123 4 56

Discordo Completamente & & ® ® ® ® ©® Concordo Completamente

7. Sinto-me culpado(a) por nao poupar mais. *
1 23 45 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® ® @& Concordo Completamente

8. Sinto-me culpado(a) quando fago compras por impulso. *
12 3 45 6 7

Discordo Completamente ® & & @& ® & @& Concordo Completamente

9. Ficarei desapontado(a) se nao planear a minha reforma. *

128 30405 E 6T

Discordo Completamente ® & & ® ® ® @& Concordo Completamente

10. Sinto-me culpado(a) se nao procurar a melhor alternativa para a minha compra. *

15203045067

Discordo Completamente & & & ® ® ® @& Concordo Completamente

llustragdo 25 Inquérito Consumer Guilt
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11. Nao vejo problema em sentir prazer das coisas que compro. "

1 23 45 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® & @& Concordo Completamente

12. Sinto-me mal ao comer alimentos que nao sao saudaveis. "
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente & & & & ® & @ Concordo Completamente

13. Sinto-me desapontado(a) comigo proprio(a) se nao fizer exercicio regularmente. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® ® @& Concordo Completamente

14. Uma pessoa nao se deve culpar por ter peso a mais. *
T Z 3 A4S 6T

Discordo Completamente & & & & ® ® @ Concordo Completamente

15. Nao me sinto desapontado(a) quando como demais. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® ® @& Concordo Completamente

16. Sinto-me desapontado(a) quando como “fast-food". *
1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente @ & @& ® ® ® @& Concordo Completamente

llustragdo 26 Inquérito Consumer Guilt
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17. Eu ndo compro um produto se este for contra as minhas crencgas religiosas. *

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Completamente & & ® ® ® ® @& Concordo Completamente
18. Eu ndo compro um produto se acreditar que € moralmente errado. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente @ ¢ ®» ® @® Concordo Completamente

19. Comprar um produto que fosse contra as minhas crencas religiosas, nao me faria sentir
mal. *

1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente & & ® ® ® ® @& Concordo Completamente

20. Nao compraria produtos associados a sexo. "
2 3 4 5 6 7
Discordo Completamente & & ® ® ® ® @& Concordo Completamente
21. Questoes morais influenciam as minhas decisoes de compra. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Completamente @& & & ® ® ® @ Concordo Completamente
22. Nao tomaria drogas porque fui ensinado(a) que tomar drogas é errado. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® ® @ Concordo Completamente

llustragdo 27 Inquérito Consumer Guilt
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23. Se me esquecesse do aniversario do meu melhor amigo(a), sentir-me-ia mal. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente & & & & & ® @& Concordo Completamente

24. Se nao fizer um seguro para apoiar financeiramente a minha familia, sentir-me-ei mal. *
1 2 3 4 5§ 6 7

Discordo Completamente ® & ® ® ® ® @® Concordo Completamente

25. Sinto-me mal se nao contribuir para caridade. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente ® & & ® ® @ @ Concordo Completamente

26. Se for de férias e nao trouxer nada para a minha familia/amigos sentir-me-ei mal. *
1203 4 556 7

Discordo Completamente & & & ® ® ® @& Concordo Completamente

27. Nao me sentiria culpado(a) se recebesse um presente de Natal e nao tivesse um para
dar em troca. *

TZEI NSRS T

Discordo Completamente ® & & ® ® ® @ Concordo Completamente

28. Arrependo-me de nao passar mais tempo com as pessoas de quem gosto. *
12 3 45 6 7

Discordo Completamente & & & & ® ® @& Concordo Completamente

llustragdo 28 Inquérito Consumer Guilt
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29. Nao compraria um presente a alguém apenas pelo facto dessa pessoa se casar. "

12 3 45 6 7

Discordo Completamente & & & ® ® & @& Concordo Completamente

30. Se me aborrecer com alguém, comprar-lhe um presente nao me iria fazer sentir melhor.

1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente @ & ® ® ® ® @ Concordo Completamente

31. Tenho coisas no armario ainda com etiqueta. *

1 2 3 45 67

Discordo Completamente @ & & ® & ® @© Concordo Completamente

32. Sinto ao final do ano que poderia ter poupado mais. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Completamente @ @ ® ® ® & @& Concordo Completamente
33. Nao me arrependo do que compro. *
1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente ©® © © © © © © Concordo Completamente

34. Se pudesse devolveria algumas coisas que adquiri. "

1 2 3 45 6 7

Discordo Completamente & & & ® & ™ & Concordo Completamente

llustragdo 29 Inquérito Consumer Guilt
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35. Sinto por vezes que gastei mal o meu dinheiro. *

1 2 3 4 6§ 6 7

Discordo Completamente & & ® ® ® ® ® Concordo Completamente

36. Sinto que fiz escolhas acertadas mesmo quando compro por impulso. *

12034 506 T

Discordo Completamente ©® © ® ®© © ©® © Concordo Completamente

37. Sou capaz de gastar mais 10% numa compra se esse valor for entregue a causas
sociais/ambientais/culturais. *

T 2 3 4 56 T

Discordo Completamente & & ® ® ® @& @ Concordo Completamente

38. Sentir-me-ia menos culpado(a) se algumas das minhas compras tivessem componente
social. *

Discordo Completamente & & & & @ @ @ Concordo Completamente

39. Gastar dinheiro faz me sentir bem. *
1 2 3 4 5§ 6 7

Discordo Completamente & & ® ® ® & @& Concordo Completamente

40. Sinto-me culpado quando compro produtos que me dao prazer no momento, mas que
sei que nao me sao benéficos. *

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Completamente @& & & ©® ® ® ® Concordo Completamente
41. Sinto-me mal se compro mais do que aquilo que preciso. *

123 4 5 6 7
Discordo Completamente & & & © © & @ Concordo Completamente

42. Sinto que o meu dinheiro gasto em compras € sempre bem empregue. *

1 2 3 4 6§ 6 7

Discordo Completamente ® & ® ® ® ® & Concordo Completamente

43. Nao me importo de comprar produtos ligeiramente mais caros se isso ajudar uma causa.

120345 67

Discordo Completamente & & ® & & & @ Concordo Completamente

llustragdo 30 Inquérito Consumer Guilt
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Sexo ”
) Feminino
) Masculino

Idade *
0 <20
© 21-30
© 3140
) 41-50
© 51-60

© >60

Formagao *
© 9°Ano
@ 12° Ano
) Licenciatura
) Mestrado
) Pés-Graduacdo
) Doutoramento

Area Formagao *

Situacao Laboral *

("] Empregado conta d'outrém
"] Empregado conta prépria
"1 Empregado ndo efetivo

"] Desempregado
["] Estudante

llustragdo 31 Inquérito Consumer Guilt
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VIII. ANEXOS

CONSUMER GUILT SCALE

Financial Guilt:

l.

3.
4.

7.
8.
9.

10.

11.

I sometimes feel guilty if I purchase a product 1 don't
really need.

I will not purchase some products if I do not feel I
deserved them.

1 feel guilty for not managing my finances better.

1 do not feel bad about making purchases that are viewed
by some people as extravagant.*

I do not regret making purchases that I am unable to
logically justify.®

I only buy luxury products when 1 feel that I have
earned them.

I feel guilty for not saving more money.

I do not feel guilty when I make impulse purchases.®

I would not be disappointed in myself if I did not plan
for my retirement.*

Unless I shop around for the best buy, 1 feel guilty.

It's okay to over indulge.*

llustragdo 32 Escala Original Consumer Guilt
Fonte: Burnett e Lunsford (1994)
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Health Guilt:

1.
2.

4.

5.

I feel bad if I eat things that are not healthy.

I am disappointed in myself when I do not exercise
regularly.

A person should not blame him/herself for being
overweight.*

I am disappointed in myself when I overeat.

1 feel disappointed in myself when I eat Jjunk food.

Moral Guilt:

10

4.,

5.

6.

I will not buy a product if it is against my religious
beliefs.

I will not buy a product if I believe it is morally
wWrong.

1f I were to buy a product that is in conflict with my
religious beliefs, I would not feel bad.*

I would not buy sexually explicit materials.

Moral issues do not influence my purchase decisions.”®

I would not take drugs because I've been taught that it

is wrong.

Social Responsibility Guilt:

1.

If I were to forget my best friends' birthday, I would
feel very bad.
If 1 did not buy insurance to provide financial support

for my family, I would feel guilty.

llustragdo 33 Escala Original Consumer Guilt
Fonte: Burnett e Lunsford (1994)
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5.

6.

10.

It does not bother me if I do not contribute to
charities.*

1f 1 went on a vacation, I would feel bad if I didn't
bring back something for my friend (family).

I would not feel guilty if someone gave me & Christmas
present and I did not give them one in return.*

A good way of saying I'm sorry is to give someone

flowers.

I regret not being able to spend more time with loved
ones.

I would not buy someone a gift just because they are
getting married.*

If I hurt someone's feelings, buying them a gift would

not make me feel better.*
I would feel ashamed of myself if I did not remember to

get my mother a mother's day present.

* reverse coded items.

llustragdo 34 Escala Original Consumer Guilt
Fonte: Burnett e Lunsford 1994
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Note: In the final analysis two items have been deleted in Social Responsibility
Guilt—#6 & #10. Therefore, final scale consists of 30 items.

#6. A good way of saying I'm sorry is to give someone flowers.
#10. Twould feel ashamed of myself if I did not remember to get my mother a
mother’s day present.

Likert Scale:

1= Strongly Disagree

2= Disagree

3= Slightly Disagree

4= Neither Agree or Disagree
5=Slightly Agree

6= Agree

7= Strongly Agree

Coefficient Alpha's are as follows:
Financial Guilt =.76

Health Guilt =.79

Moral Guilt =.78

Social Responsibility Guilt = .62

llustragao 35 Escala Original Consumer Guilt
Fonte: Burnett e Lunsford (1994)
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llustragdo 36 Distribuigdo Etaria Utilizadores de Facebook em Portugal
Fonte: socialbakers.com
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