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RESUMO

Estudos de marketing e sociedade com a finalidade de compreender melhor a questdo do
endividamento do consumidor mostram-se bastante relevante, na medida em que contribuem
efetivamente no planejamento de agdes por meio das agéncias reguladoras de crédito, bem
como dos orgaos relativos a defesa do consumidor que visem a conservagdo financeira do
consumidor. Com o intuito de fomentar pesquisas deste género, o objetivo deste trabalho
consistiu analisar os fatores condicionantes do endividamento. Para tanto, foi apresentado um
referencial tedrico e elaborado um modelo estrutural de propensdo ao endividamento do
consumidor mediante alguns antecedentes dispostos na literatura, em especial, internacional.
Os construtos que fizeram parte desta pesquisa foram: atitude frente ao dinheiro, atitude com
cartdo de crédito, autocontrole, compra compulsiva, compra impulsiva ¢ a propensao ao
endividamento. Por se tratar de uma pesquisa de cunho quantitativo, procedeu-se a analise
estatistica descritiva, analise psicométrica e a analise multivariada de modelagem de equagdes
estruturais (SEM). A amostra da pesquisa foi de 301 respondentes, com aplicacdo na internet
por meio da plataforma googledocs e divulgacdo através de e-mails e redes sociais. Os
resultados apontaram uma relagdo direta entre o autocontrole e a compra por impulso, bem
como igualmente a busca por poder e prestigio influéncia a compra compulsiva. Verificou-se
a aceitacdo da hipotese que trata da influéncia direta da atitude com cartdo de crédito na
propensao ao endividamento do consumidor. Indica-se a necessidade das a¢des de marketing
voltadas a compreender e auxiliar os consumidores quanto ao uso e regulamentos do cartdo de

crédito.

Palavras-chave: Marketing e sociedade. Endividamento do consumidor. Cartio de crédito.



ABSTRACT

Marketing and society studies aiming to better comprehend consumer debt are of quite
relevance as they effectively contribute to public policy making within regulatory agencies of
credit, and also to consumer protection agencies that focus on financial consumer protection.
In order to encourage research in this field, the objective of this study consisted on analyzing
debt constraint factors. Accordingly, a theoretical framework was presented and a structural
model of debt propensity, along with its antecedents found in the literature, specially the
international one, was elaborated. Attitude towards money, attitude towards credit card, self
control, compulsive buying, impulsive buying and debt propensity were the constructs
analyzed in this research. As being a quantitative study, descriptive statistical analysis,
psychometric analysis and multivariate analysis of structural equation modeling (SEM) were
performed. The study’s sample was constituted by 301 respondents, questionnaires were
administered online using googledocs and its disclosure was made through e-mailing and
social networks. Results show that there is a direct relation between self control and impulsive
buying, and that power-prestige pursuit influence compulsive buying. The hypothesis
concerning the direct influence of credit card attitude and consumer debt propensity was
accepted. A need for marketing actions aiming to comprehend and help consumers to better

understand credit card usage and rules was identified.

Key words: Marketing and society. Consumer debt. Credit card.
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1 INTRODUCAO

Pesquisa-se o consumidor ha décadas. A area de comportamento do consumidor desde
1968 até os dias atuais vem sendo marcada por um aceleramento significativo de produgdo
académica, que se amplia cada vez mais com unides disciplinares, ampliagdo de escopo e
capacidades. Nesse sentido, pesquisas sobre o comportamento do consumidor t€ém procurado
esclarecer os mecanismos que formam o conhecimento sobre como o consumidor consome
(ROSSI; HOR-MEYLL, 2001; COHEN, 2010).

O consumo ¢ entendido como um ato eminentemente social e um processo cultural,
isto ¢, independente do seu objetivo; seja para satisfazer uma necessidade basica ou supérflua;
¢ presente em toda sociedade humana. A cultura do consumo ou sociedade de consumo, por
sua vez, define um sistema dominado pelo consumo exacerbado de bens e/ou servicos e
representa, segundo os profissionais de marketing, a sociedade moderna existente (SLATER,
2002; GUERRA, 2010).

O comportamento do consumidor ¢ constituido por atividades emocionais € mentais
que sdo selecionadas na aquisicdo e uso de produtos e/ou servigos com a finalidade de
satisfazer desejos e necessidades (RICHERS, 1984, apud MEDEIROS, CRUZ, 2006). Em
decorréncia da busca incessante para satisfazer essas necessidades e desejos, os consumidores
se veem consumindo mais do que pode pagar, surgindo a partir dessa conduta a situagdo de
endividamento (BROWN; TAYLOR; PRICE, 2005). Logo, o comportamento do consumidor
¢ caracterizado nesta pesquisa como o ponto de partida nos estudos acerca do endividamento
do consumidor.

Brown, Taylor e Price (2005) afirmam que os determinantes da divida pessoal
representa uma area de destaque na literatura da psicologia econdmica. Para Webley e Nyhus
(2001), a divida esta associada a baixos rendimentos e despesas maiores. Os autores elucidam
que ¢ possivel ter uma divida sem ter pedido dinheiro emprestado, como por exemplo, quando
a pessoa ¢ incapaz de liquidar uma conta de servigo. A divida ndo é planejada, ndo ¢ desejada
e de fato pode ser um problema para o individuo. Os resultados do estudo realizado pelos
autores apontam que, apesar de as varidveis econdmicas, por si sd, poderem prever bem as
dividas, alguns fatores psicologicos como orientacdo, autocontrole ¢ atitudes em relacdo
a divida melhoram a capacidade de prever o endividamento.

Auh, Shih e Yoon (2008) sugerem que investigar mecanismos de financiamento pode

melhorar na compreensao de estudos e abrir novas areas de investigacdo sobre as atitudes dos
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consumidores face a divida. Neste cenario, o cartdo de crédito surge como o grande
protagonista e vildo do endividamento e a falta de educacdo financeira torna-se um agravante
da situacdo em todo o mundo.

Embora os cartdes de crédito tenham sido criados, a principio, nos paises
desenvolvidos, logo se espalhou para paises em desenvolvimento (WANG; LU;
MALHOTRA, 2011). De uma perspectiva global, a medida que as transa¢des com cartdo de
crédito passam a substituir o dinheiro e cheques, isto tem um impacto direto na eficiéncia
e custo social global do sistema de pagamento (BORZEKOW SKI; KISER; AHMED, 2008).

A problematica acerca do endividamento permite uma multidisciplinaridade entre uma
gama de disciplinas das ciéncias sociais. Nos estudos econdmicos, por exemplo, o
endividamento surge como uma preocupacdo das relagdes econdmicas. Na psicologia, a
tematica ¢ focada a partir dos valores e tomada de decisdo do consumidor. Ja na sociologia, os
estudos sobre endividamento versam sobre dados demograficos e socioecondmicos entre
outros o gé€nero, idade, grau de escolaridade e classe social (MOURA, 2005, apud RIBEIRO
et al., 2009). Em administracdo, mais especificamente na area de marketing e sociedade, foco
desta pesquisa, este tipo de estudo se faz necessario, pois devera auxiliar os consumidores a
ter um melhor entendimento sobre o seu comportamento de compra, isto ¢, servira como um
suporte tedrico para que os consumidores passem a melhorar suas atitudes no contexto de
consumo, evitando assim a situag@o de endividamento que ¢ muitas vezes negligenciada pelos
compradores.

Dentro dessa perspectiva, a presente pesquisa abordou simultaneamente algumas
varidveis estabelecidas na literatura disponivel como sendo vinculadas ao endividamento.
Vale ressaltar que foi identificada a magnitude de cada uma quanto ao endividamento. Nesse
sentido, utilizaram-se os seguintes construtos: (a) propensdo ao endividamento, (b) atitude
frente ao dinheiro (poder e prestigio, sensibilidade a prego e ansiedade), (¢) atitude com cartdo
de crédito, (d) compra compulsiva, (¢) compra impulsiva e (f) autocontrole.

Nesse contexto, este estudo foi delineado a partir de conceitos fundamentais do
macromarketing ¢ do comportamento do consumidor. Dessa forma, o intuito foi analisar
alguns dos principais construtos encontrados na literatura que diziam ter respeito a propensao

ao endividamento.
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1.1 Justificativa

Hipotecas, empréstimos pessoais e a utilizagdo de cartdes de crédito e débito estdo
associados com contragdes de dividas expressivamente maiores na atividade econdmica
segundo o World Economic Outlook - WEO (2012), o que se faz perceber de onde vem a
grande parte do endividamento dos consumidores. Segundo pesquisa divulgada pelo
International Monetary Fund - IMF Research (2012), o acimulo do endividamento familiar
foi mais longo e profundo j4 no inicio do ano de 2012, e isto acaba por difundir a mais
profunda recessao subsequente na economia mundial atual.

Um estudo recente publicado na USNews aborda que os americanos acumularam USS$
48 bilhdes de dolares em novas dividas de cartdo de crédito em 2011, 424% a mais do que em
2010 e 577% mais que em 2009. Isso indica que cada vez mais, esses consumidores se veém
contraindos dividas (HANDLEY, 2012).

No Brasil também ndo ¢é diferente. O pais possui hoje a maior taxa de juros do mundo
e apesar de uma maior atencdo ser dada a Selic, o que realmente interessa para os
consumidores sdo as taxas de juros que lhe sdo cobradas (LEITAO, 2011). Conforme
divulgado pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA (2012), no ano de 2011, a
divida média das familias brasileiras alcancou maior indice no més de fevereiro, cerca de R$
5.605,25. Ademais, segundo os dados do Indice de Expectativa das Familias — IEF que
representa o resultado de uma pesquisa mensal do IPEA, feita em varios municipios
brasileiros, aproximadamente 37% da populacdo brasileira ndo teve condi¢cdes de pagar suas
dividas no inicio de 2012. O estudo mostrou também que em relacdo as regides do Brasil, o
Nordeste possui mais consumidor buscando empréstimos para obtencdo de bens, isto €, os
nordestinos se mostram mais propensos a se endividarem.

Alguns fatores influenciam o aumento do endividamento dos brasileiros, como o
aumento do otimismo da populacdo e a facilidade de acesso ao crédito. Como mostra o IEF, o
brasileiro se manteve otimista em todo o periodo entre janeiro de 2011 e janeiro de 2012 e
isso fez com que o percentual de familias que consideram o momento atual favoravel a
compra de bens de consumo duraveis aumentasse de 57,4% em dezembro de 2011 para 64,4%
em janeiro de 2012 (WAMBURG, 2012). J& o acesso ao crédito no Brasil, tem aumentado
muito nos ultimos anos a taxas de 15% a 20% ao ano e o nimero de cartdes de crédito em
circulag@o apresenta um grande perigo para o consumidor se tornar endividado, haja vista os

altos juros cobrados (LEITAO, 2011).
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De acordo com a Confederagdo Nacional do Comércio de bens, servigos e turismo —
CNC (2012), a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC) tem por
finalidade orientar os empresarios que fazem uso do crédito como ferramenta estratégica,
sobre informagdes do perfil de endividamento do consumidor brasileiro. Os principais tipos
de dividas das familias mensuradas pela PEIC sdo as alcancadas pelo uso do cartdo de crédito,
cheque especial, cheque pré-datado, crédito consignado, crédito pessoal, carnés,
financiamento de carro e financiamento de casa. De acordo com dados divulgados em 2012
no seu portal, o cartdo de crédito foi apontado como um dos principais tipos de divida das
familias endividadas brasileiras.

No ano de 2012, mais especificamente nos meses de janeiro, margo, abril, maio, junho
e julho, os principais tipos de dividas foram: cartdo de crédito, seguido por uso de carnés, em
terceiro lugar o crédito pessoal. J4 nos meses de fevereiro e agosto a maioria das dividas foi
obtida por meio do cartdo de crédito, por conseguinte, pelos carnés, seguidos do
financiamento de carro. No més de setembro, as dividas foram advindas do uso do cartdo de
crédito, financiamento de carro e em terceiro lugar dos carnés (CNC, 2012). Se por um lado, o
cartdo de crédito apresenta uma alternativa para garantir vendas seguras, por outro, t€m sido o
maior fator de endividamento dos consumidores da regido metropolitana de Jodo Pessoa. Uma
pesquisa realizada pelo Instituto Fecomércio de Pesquisas Economicas e Sociais da Paraiba -
IFEP, na Grande Jodo Pessoa, mostrou que a maior parte dos consumidores com contas
atrasadas ficou endividada por causa de atrasos no pagamento de faturas de cartdo de crédito
(JORNAL DA PARAIBA, 2012).

O otimismo elevado e a falta de controle em relacdo ao crédito que levam ao
endividamento e a inadimpléncia apenas demonstram a fragilidade do consumidor. Dentro
dessa perspectiva, nota-se que a relevancia teorica desta pesquisa deve-se, inicialmente, aos
temas explorados, sendo dada énfase a objetos que constituem avancos na consolidacdo de
conhecimentos na area de marketing. Devido a importancia do uso do cartdo de crédito no
endividamento do consumidor, a grande maioria das pesquisas internacionais esta vinculada a
essa pratica (LITTWIN, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008; WICKRAMASINGHE;
GURUGAMAGE, 2009; HARRISON; GRAY, 2010; PULINA, 2011; KRISHNAN, 2012).

E perceptivel que o cartdo de crédito assume o patamar mais alto entre os tipos de
dividas. Assim, este fato acaba por se caracterizar como preocupante, haja vista que o nao
cumprimento do seu pagamento no tempo de um ano, a divida do consumidor tende a mais do
que triplicar, isto porque o crédito rotativo de cartdo de crédito apresenta um dos juros mais

elevados para as pessoas (GUERRA, 2012).
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Diante desse contexto, o cartdo de crédito se coloca como a fonte de financiamento
que tem gerado maior nivel de endividamento nas pessoas, assim esta pesquisa se propds a
compreender os fatores condicionantes (antecedentes) do endividamento em cartio de crédito
(mediante os motivos apresentados anteriormente), a partir do modelo estrutural confirmado,
constituiu contribuicdo relevante, pois, além da permitir uma representacao esquematica bem
clara (com o entendimento de relagdes de precedéncia e influéncia), também permitiu a
percepcao da simultaneidade dos fendmenos associados, condi¢do verificada na realidade
empirica.

A partir deste delineamento, o estudo desse tipo de endividamento do consumidor
ganha proeminéncia, além de contribuir para a consolidacdo destes enquanto campo teorico.
Em geral, os estudos sobre endividamento, abordam uma relagdo maior com os efeitos dos
cartdes de crédito na vida, em especial, advindos dos estudantes universitarios (HAYHOE;
LEACH; TURNER, 1999; NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009; LO, HARVEY, 2011,
BROUGHAM et al, 2011).

Norum (2008) afirma que o cartdo de crédito ¢ um elemento propulsor do
comportamento de compra compulsiva. Dessa forma, a autora buscou analisar o
comportamento de compra compulsiva dentro de uma estrutura econdémica por meio de uma
amostra de estudantes de faculdade, uma vez que os estudantes universitarios representam um
mercado lucrativo para as empresas que vendem uma grande variedade de bens e servigos,
incluindo crédito. No Brasil, é pratica corrente a presenga de representantes de empresas de
crédito nos corredores das universidades e faculdades brasileiras. Esse acesso facilitado
também foi contemplado no estudo de Lo e Harvey (2011) que analisou a compra compulsiva
e os efeitos da disponibilidade do cartdo de crédito na Europa e no Extremo Oriente.

Para as analises dessa pesquisa, considerou-se relevante a consideracdo das diferentes
propostas encontradas na literatura disponivel. Assim, acredita-se que a analise da abordagem
adotada nestes textos contribuiu para direcionamentos, bem como em novas perspectivas
sobre o tema.

Sob a perspectiva da pratica, o trabalho representa significativa contribuicdo para
sociedade, por abordar aspectos e conceitos fundamentais a qual se pretende auxiliar na
melhor compreensdo do comportamento de compra das pessoas. Além de que, esta pesquisa
contribui para o aperfeicoamento de programas de reestruturagao da divida que podem reduzir
a inadimpléncia e execugoes.

Por fim, os resultados dessa pesquisa permitiram uma melhor avaliacdo da estrutura

economico-social do endividamento do que as instituigdes que fazem pesquisas apenas
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informativas mostrando dados e percentuais relativos ao nivel de endividamento do pais. Isto
porque, ofereceu elementos funcionais sobre o endividamento, e o uso do cartdo de crédito

pelas pessoas, a partir de recomendacdes e analises de melhoria.

1.2. Problema e objetivos

De acordo com o embasamento tedrico da literatura, bem como os aspectos relevantes
disponiveis nas pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor endividado, tornou-
se plausivel a elaboragdo de topicos como base para este trabalho. Sao eles: (1) Identificar
fatores condicionantes no endividamento do consumidor, (2) Avaliar os fatores
condicionantes na propensao ao endividamento.

Diante dessas questdes, a problematica que norteou a pesquisa foi: Quais os fatores
condicionantes no comportamento do consumidor na propensao ao endividamento?

Partindo dessa logica, se constituiu o objetivo geral deste trabalho: Analisar os fatores
condicionantes do endividamento no comportamento do consumidor.

Dessa forma, um conjunto de hipoteses foi testado com a finalidade de um melhor
entendimento na relacdo entre certos condicionantes do comportamento do consumidor e o

endividamento.

1.3 Estrutura do trabalho

O primeiro capitulo, da qual esta secdo € parte, expde a definicdo dos principais
termos a serem abordados, a justificativa, os objetivos secundarios, a questdo de pesquisa € o
objetivo geral do estudo com a finalidade de esclarecer a contribuigdo tedrica a partir das
perspectivas tedrica, pratica e social da pesquisa.

O segundo capitulo trata dos fundamentos tedricos de embasamento da pesquisa,
divididos por partes que apresentaram a tematica abordada no estudo, bem como o modelo
proposto a partir da sele¢@o dos construtos e as hipoteses definidas para este estudo.

O terceiro capitulo aborda os procedimentos metodologicos adotados, como também a
técnica estatistica que serd utilizada. Descrevendo-se o delineamento da pesquisa, o
procedimento de coleta de dados e as escalas selecionadas e o procedimento de analise dos
dados.

O quarto capitulo versa sobre as analises e resultados da pesquisa, cujos temas sdo

relacionados com a propensao ao endividamento dos consumidores.
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Finalmente, o quinto capitulo apresenta a conclusdo do trabalho, em que explicita uma
discussdo geral dos resultados, bem como as implicagdes teodricas e praticas da pesquisa ¢ as
limitagdes e sugestdes para futuros estudos. Posteriormente, esta dissertagdo contempla as
referéncias trabalhadas, o apéndice constando o modelo do instrumento de pesquisa que foi

utilizado e os anexos com as escalas originais escolhidas para esta pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O segundo capitulo desta pesquisa parte de uma revisao bibliografica sistematica, com
base nas areas de conhecimento: marketing e sociedade e, endividamento, tendo em vista que
estas foram necessarias para fundamentar os aspectos teoricos da proposta de
desenvolvimento do estudo que analisou os fatores condicionantes do endividamento no

comportamento do consumidor.

2.1 Marketing e Sociedade

O marketing se iniciou como disciplina nos anos de 1900 e pertencia ao escopo das
Ciéncias Economicas, uma vez que seu foco era voltado especialmente na mercadoria,
distribuicdo, e no gerenciamento da oferta aos consumidores. Na realidade, sua finalidade era
estudar os canais de distribuigdo. Com a evolu¢do da complexidade das atividades de
marketing, este passou a incorporar caracteristicas da ciéncia comportamental, tendo como
alvo a preocupacdo com o entendimento da relacdo entre vendedor e cliente. A visdo
empresarial tinha como propdsito vender e “empurrar” produtos ao mercado, mediante o
emprego das ferramentas de marketing. Devido a necessidade de ampliagdo no escopo da
teoria de marketing, em meados dos anos de 1950 e 1960, houve um afastamento da economia
e, por conseguinte, a disciplina foi se aproximando do escopo da area de administragao
(KOTLER, 1972).

Em 1969, Kotler e Levy iniciaram o movimento conhecido como ‘Broadening the
Concept of Marketing’, isto ¢, ‘Ampliando o conceito de marketing’ com a finalidade de
superar as barreiras restritas as relacdes entre vendedores e consumidores. Segundo os
autores, o marketing poderia ser entendido como uma atividade que vai além dos aspectos de
vendas, e portanto, se caracteriza como societal, na medida em que os principios do marketing
das tradicionais areas de produtos poderiam ser transferidos para o marketing de servigos,
pessoas ¢ ideias. E, na tentativa de amplia¢do do escopo da area, eles propuseram o emprego
do marketing para ofertar causas de interesse social.

Dentro dessa perspectiva, Kotler e Levy (1969) explicam que a ampliagdo do escopo
de marketing ¢ fundamental, haja vista que independente do tipo de organizagdo, a maioria
encontra dificuldade em precificar seus produtos, por exemplo. As igrejas arrecadam dizimos,

as agéncias do governo cobram taxas ¢ as universidades, aulas.
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Dessa forma, ferramentas e conceitos do marketing tradicionais foram transportados

para a visdo ampliada (Quadro 1) sugerida por Kotler e Levy (1969).

Quadro 1 - Ferramentas e conceitos do marketing tradicional conforme a visdo ampliada do marketing

Produtos Itens tangiveis que tenham um valor de mercado e estdo disponiveis para compra.
Servicos Bens intangiveis que estdo sujeitos a transacdes de mercado
Pessoas Atividade humana endémica
Organizacoes Vender a sua organiza¢cdo como a sua principal responsabilidade
Ideias Conceder uma caracteristica atrelada ao produto, ideia da beleza e nio dos
produtos em si.
Consumidores Grupos responsaveis pelo sucesso das organizacoes (fornecedores e clientes)

Fonte: adaptado de Kotler e Levy (1969).

Assim, parte-se do pressuposto que todos os tipos de organizagdes executam as
fungdes classicas dos negocios e nenhuma pode evitar o marketing. Assim, devem
desenvolver produtos adequados para servir os seus diversos grupos de consumidores e deve
utilizar ferramentas modernas de comunicacdo para atingir seus publicos (KOTLER; LEVY,
1969).

O tratamento do marketing e sociedade, isto ¢, que abrangem questdes sociais, mudou
com o tempo. Em 1970, devido aos movimentos vinculados a expansao do conceito e escopo
do marketing, a disciplina acabou se dividindo em trés novas disciplinas: macromarketing,
marketing social e marketing de politicas publicas (WILKIE; MOORE, 2003).

A expansdo progressiva e a especializacdo no estudo das dimensdes publica do
marketing social resultaram na existéncia de varias subcategorias ou sub-ramos. Sao
consideradas partes do escopo de marketing e sociedade, dentre outros, estudos relacionados
ao macromarketing, marketing territorial, marketing da cidade, de marketing de causas
sociais, marketing religioso, marketing educacional, marketing cultural, marketing de artes,
marketing de museus, marketing sem fins lucrativos, marketing de empresas da economia
social, marketing publico institucional, marketing de politica eleitoral, além de questdes éticas
sobre o desenvolvimento econdmico e social (BURGUETE, 2004).

Os estudos de marketing e sociedade pertencem intrinsecamente ao mainstream do
pensamento de marketing. No entanto, esta fragmentacdo do pensamento de marketing
merece cuidadosa atengdo e possivel agdo do campo académico, para que ndo se perca o foco
de marketing (WILKIE; MOORE, 2003). Corroborando, Burguete (2004), menciona que se
deve ter cuidado com essa excessiva fragmentagdo no campo de estudo do marketing, para

ndo dispersar o nicleo do conhecimento.
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O escopo do marketing ¢ inquestionavelmente amplo. No livro de Sheth, Gardner e
Garret (1988 apud AJZENTAL, 2008), os autores classificaram as diversas escolas do
marketing por meio de dois critérios: interativo e ndo interativo e, econdémico € nao
econdmico. Como resultado, obteve-se uma matriz com quatro focos diferentes. (1) A
perspectiva ndo interativa e econOmica abrangeu as escolas Commodity, Funcional e
Regional, (2) a perspectiva interativa e econdmica compreendeu as escolas Institucional,
Funcionalista e Gerencial, (3) a perspectiva ndo econdmica e interativa abarcou a escola
Dinamica Organizacional, Sistemas e Trocas Sociais por fim, (4) a perspectiva ndo econdmica
e ndo interativa envolveu as escolas Comportamento Consumidor, Ativista e Macromarketing.
Esta ultima corresponde a classificagdo que esta pesquisa esta inserida, essencialmente, a do
comportamento do consumidor e o0 macromarketing.

As escolas de marketing ndo interativas e ndo econdmicas sao reconhecidas como
novas por se situarem nas décadas de 1960 e 1970. Elas representam uma transformagao
significativa na historia do marketing, por abordarem a influéncia das ciéncias sociais tais
como a psicologia, a sociologia e a ciéncia comportamental. A unidade de analise diminuiu, e
o foco centra-se sobre o especifico, com grupos com caracteristicas semelhantes e ndo mais na
generalizacdo (AJZENTAL, 2008).

A escola do comportamento do consumidor, focada em especial no consumidor, é uma
das que mais tém recebido atencdo no campo do marketing e vem se configurando como uma
perspectiva dominante. O foco desta escola € analisar como os consumidores se comportam
diante do contexto de consumo, isto €, do mercado. A escola do macromarketing, por sua vez,
representa um dos desenvolvimentos mais expressivos no escopo de marketing e sociedade.
Sobre esta escola, ¢ abordada a perspectiva do consumidor no mercado numa visdo macro e
institucional. J4 a escola ativista tem foco na relacdo de desequilibrio entre os consumidores e
vendedores numa visdo micro, isto €, o consumidor individual e as empresas (AJZENTAL,
2008).

Layton (2007) propde que o conceito de um sistema integrado de marketing estd no
centro do pensamento sobre macromarketing. Segundo o autor, a importancia do sistema de
comercializacdo foi reconhecida em 1977 por Hunt. Em 1981, ele definiu macromarketing
como sendo o estudo dos sistemas de marketing.

Deste modo, se faz importante o estudo e o impacto do marketing e suas
consequéncias na sociedade, como também o inverso, a influéncia e consequéncias da

sociedade nos principios de marketing. Assim, o marketing torna-se uma atividade
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reconhecida socialmente, gerando resultados para todos os envolvidos: consumidores,
acionistas e a sociedade em geral.

Dentro dessa logica, se a troca ¢ objeto da teoria de marketing, é plausivel que a troca
em sistemas, mais especificamente sistemas de marketing, pertenca ao nucleo de
macromarketing, isto ¢, toma-se como principio um sistema de marketing em que o servigo de
troca dominante € incorporado e ndo mais a troca em si se ¢ fundamental (LAYTON, 2007).
Vale dizer que, segundo Ajzental (2008), as trocas em marketing podem ser compreendidas
quanto a aspectos utilitarios (economicos) como intangiveis (simbolicos).

Na perspectiva de Meade e Nason (1991 apud LAYTON, 2007), o macromarketing foi
desenvolvido como sendo o estudo da coordenagdo complexa e controle de processos que
sustentam o crescimento, evolucdo e projeto de sistemas de troca. Assim, um sistema de
marketing ¢ uma rede de individuos, grupos, e/ou entidades ligadas direta ou indiretamente,
por meio sequencial ou participacdo compartilhada na interacdo econdmica com a finalidade
de criar, montar, fazer, transformar e dispor diversos produtos (tangiveis ou intangiveis)
visando atender a demanda dos clientes. Na realidade, um sistema eficaz deve representar
uma criagdo reciproca de valor por meio de uma tUnica transa¢do entre um comprador ¢ um
vendedor, e sdo chamados de sistemas agregados de marketing (LAYTON, 2007).

Nos estudos de Ferrell e Ferrell (2008) foi desenvolvido um quadro acerca do
macromarketing ético, o qual esta vinculado a ética e preocupado com o impacto economico e
social da justa distribuicdo de produtos e outros recursos por meio do sistema de marketing.
Seus pilares sdo baseados na cultura organizacional, na orientacdo dos interessados ¢ na
justica distributiva.

Decorrente dessa logica, a ética no macromarketing comeca a partir de uma cultura
organizacional de valores ¢ normas de comportamento que influencia a tomada de decisdes
dos membros da organizacdo. Em geral, a cultura ¢ expressa informalmente por relagdes,
atividades e simbolos. Por fim, os esfor¢os para integrar cultura organizacional, orientagdo
dos interessados, e justica distributiva sdo consideragdes importantes e devem ser levadas em
consideragdo no campo do macromarketing (FERRELL; FERRELL, 2008).

Segundo Rawls (1971 apud CRUL E ZINKHAN, 2008), o termo justica ¢
compreendido como igualdade e pode ser definido como o principio moral que determina
como deve conduzir precisamente. Dentro dessa logica, a justica distributiva esta preocupada
com a atribuicdo de resultados, isto ¢, com a imparcialidade dos resultados recebidos. No
marketing, a justiga distributiva é relacionada a ética da comercializagdo e tem relagdo com a

divisdo justa e ndo exploradora de mercadorias em um complexo sistema econémico levando
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em consideracdo os consumidores vulneraveis, desfavorecidos e de baixa renda (LACZNIAK,
1983, apud CRUL; ZINKHAN, 2008). Assim, a justiga distributiva tem como principio saber
se todos os interessados estdo agindo eticamente e sendo tratados de forma justa pelo sistema
econdmico como um todo, ou seja, se esta ocorrendo uma distribui¢do justa dos resultados
dentro desse sistema (CRUL; ZINKHAN, 2008).

Outro conceito fundamental acerca do marketing e sociedade ¢é o de justica social. Para
Klein (2008), a justica social combina a justica distributiva e a justica legal no sentido de
promover o bem comum. Esta tltima corresponde as obrigagdes de individuos, sejam eles
pessoas ou organizagdes, para com o Estado, com a finalidade de contribuir ou agir de acordo
a favorecer o bem comum (FAGOTHEY, 1953, apud KLEIN, 2008).

A luz do exposto, compreende-se que a abordagem do macromarketing e da justica
distributiva se faz presente ¢ necessaria neste estudo, dada a natureza desta pesquisa ser
pautada na preservacdo do consumidor quanto ao endividamento e, por conseguinte, na
sociedade como um todo.

O tdpico a seguir, tem como escopo fundamental expor as discussdes tedricas € 0s

pontos categoricos sobre o endividamento do consumidor.

2.2 Endividamento do consumidor

Atualmente, o endividamento das familias vem recebendo atengdo publica. E isto se
deve pelo elevado numero de devedores incapazes de pagar suas dividas. De maneira geral, a
percepcao da divida é afetada pela situacdo financeira atual e pelas expectativas de rendas
futuras (KEESE, 2012). Do ponto de vista de Keese (2012), existem dois tipos de medidas
sobre o endividamento das familias, a subjetiva e a objetiva. A subjetiva refere-se a percep¢ao
ou as declaragdes de dificuldade de pagamento, angustia financeira ou endividamento
excessivo, sendo significativamente maior para os desempregados ja que obviamente ndo
possuem renda mensal para quitar seus compromissos. J4 a medida objetiva esta vinculada
aos pagamentos de divida com a renda familiar, possivelmente em um nivel de subsisténcia.

Diante desse contexto, a divida das familias ¢ sem divida a variavel mais importante a
ser examinada quando ha sinais de que a posi¢do financeira dos consumidores esta se
deteriorando (NDMA, 2009). Sendo caracterizada como um problema social, a divida,
crescente nos paises mais desenvolvidos ¢ em desenvolvimento tem relacdo com o
crescimento dramatico do uso do cartdo de crédito entre os jovens adultos e adolescentes

(HAYHOE; LEACH; TURNER, 1999; HA; KRISHNAN, 2012).
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No Brasil, os principais tipos de dividas das familias estdo associados a utilizagdo do
cartdo de crédito, cheques, créditos, carrnés e financiamentos (CNC, 2012). Segundo dados de
pesquisas realizadas no ano de 2012, o cartdo de crédito ¢ apontado como o vildo do
endividamento dos brasileiros (PEIC, 2012). Por isto, habitualmente as pesquisas
internacionais estudam este tipo de divida para entender melhor as caracteristicas e
antecedentes do consumidor endividado.

Cartdes de crédito tém se tornado um componente vital no gerenciamento do dinheiro
pessoal e no gerenciamento do estilo de vida de consumo, pois permitem que o0s
consumidores tenham dinheiro emprestado de forma muito facil, a fim de satisfazer os desejos
de compra (BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005). Os consumidores usam cartdes de
crédito, que sdo emitidos por instituigdes financeiras, como dispositivo de pagamento, uma
fonte de crédito rotativa e como tecnologia facilitadora do estilo de vida (LEE; HOGARTH,
2000; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; CHEEMA, SOMAN, 2006).

Aqueles que pagam com cartdo de crédito sdo mais propensos a fazer compras
adicionais e aumentar a magnitude de seus gastos (CHEEMA, SOMAN, 2006; LO;
HARVEY, 2011). Consequentemente, eles podem rapidamente entrar em divida. Assim, a
disponibilidade de crédito facil ¢ provavelmente uma das principais causas de gastos
excessivos e, por conseguinte, do endividamento do consumidor (LO; HARVEY, 2011).

O cartdo de crédito facilita aqueles da classe média e da classe trabalhadora na
participagdo da cultura de consumo contemporanea, diferentemente do que seria possivel sem
a sua existéncia (BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; LITTWIN, 2008). Dentro dessa
perspectiva, estudos anteriores apontam que alguns individuos usam cartdes de crédito como
forma de acessar a sociedade dominante (LITTWIN, 2008). Além disto, apesar dos riscos
para os credores de que estes consumidores ndo serdo aptos a pagar suas contas no prazo, as
familias da classe trabalhadora e da classe média geralmente pagam altas taxas de juros e
estdo entre os clientes mais rentaveis do setor de crédito (WICKRAMASINGHE;
GURUGAMAGE, 2009).

Relacionados com as praticas de pagamento, a literatura fornece evidéncias de dois
tipos de usuarios: os por conveniéncia e os “retornantes”. Os usuarios por conveniéncia sdo
aqueles que utilizam o cartdo de crédito como uma forma facil de pagamento, tipicamente
pagam suas contas por completo assim que recebem a fatura; enquanto que os “retornantes”
s3o0 aqueles que usam o cartdo como modo de financiamento e escolhem pagar juros sobre o
saldo restante, adotando o uso do crédito rotativo como pratica de consumo (LEE; KWON,

2002). Assim, para os “retornantes”, as altas taxas de juros e penalidades multiplicam a divida
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original de forma que um pequeno nimero de compras pode levar o consumidor a se afundar
profundamente em dividas (LITTWIN, 2008).

Vale ressaltar, que o uso habitual de cartdo de crédito pode ser tornar um vicio,
levando a dificuldades nas praticas financeiras individuais e habituais. Essa situacdo pode ser
piorada se os individuos gastam baseados na antecipacdo de sua renda futura. Consumidores
também valorizam o simbolismo expresso pelo cartdo de crédito, por permitir acessarem a
sociedade contemporanea dominante. Além disso, a atitude dos consumidores com respeito a
divida de cartdo mudou consideravelmente. Os individuos tendem a ver os cartoes de crédito
como uma forma conveniente e suave de gasto, isto ¢, a divida se tornou mais socialmente
aceitavel. Os beneficios gerados da facilitacdo do comércio e o grande nivel de confianga que
os cartdes de crédito fornecem podem influenciar os individuos a aceitarem a dependéncia no
uso do cartdo de crédito como uma parte aceitavel da vida cotidiana (WICKRAMASINGHE;
GURUGAMAGE, 2009).

Preocupados com os problemas criados pela posse de cartdo de crédito, especialmente
entre os grupos vulneraveis (isto ¢, os estudantes, idosos e cidaddos com deficiéncia) que nao
possuem consciéncia do 6nus que pode ser gerado pelo mau uso do cartdo de crédito, os
defensores dos consumidores, funcionarios publicos, politicos e legisladores muitas vezes
consideram a defini¢do de limites para as empresas de cartdo de crédito como fator primordial
para o controle desse comportamento de compra (MANSFIELD; PINTO, 2008).

O dinheiro é muitas vezes necessario para que as pessoas possam participar de
atividades, adquirir bens materiais, e participar de eventos que possam obter a aprovagdo do
grupo desejado ou pertencente (WANG; XIAO, 2009). No entanto, dinheiro e cheques ndo
sdo mais a forma de pagamento preferida por essas compras. A maioria das transa¢des atuais
¢ realizada através de cartdes seja de débito ou crédito (BORZEKOWSKI; KISER; AHMED,
2006; ERASMUS; LEBANI, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008). A propriedade ¢ uso do
cartdo de crédito aumentaram substancialmente nas ultimas décadas e o servigo de cartdo de
crédito se tornou um dos mais lucrativos servigos fincanceiros. Além disto, os cartdes de
crédito podem acelerar o processo ¢ a velocidade da gratificagdo da compra uma vez que nao
ha a necessidade de contar dinheiro ou escrever um cheque (WANG; XIAO, 2009).

O uso de cartdes de loja ou qualquer outro cartdo de crédito aumenta as dividas, haja
vista que os usuarios se tornam menos sensiveis aos precos ¢ geralmente mais propensos a
pagarem altos pregos (PRELEC, SIMESTER, 2001, apud ERASMUS, LEBANI, 2008). O
sistema de pagamento do cartdo de crédito permite compras atuais feitas com base na

antecipacdo de rendas futuras. Neste sentido, as pessoas tendem a exceder as compras feitas



28

com cartdo de crédito do que as compras em dinheiro, tanto em volume quanto em valor
(BROWN; TAYLOR E PRICE, 2005).

Nos estudos de Erasmus e Lebani (2008), foram comparadas as razdes para a adogdo
de cartoes de loja e o comportamento do comprador. Conforme os autores, os cartdes de loja
sdo geralmente muito mais faceis de obter do que a maioria dos sistemas de crédito. Muitos
consumidores que adotam cartdes de loja ndo s3o necessariamente possuidores do
entendimento de como gerir os limites de crédito que sdo tdo generosamente aprovados, por
i8s0, gastos excessivos sdo quase sempre inevitaveis.

Algumas justificativas para uso do cartdo de crédito incluem o beneficio de ndo ter que
carregar dinheiro na carteira no caso de compras nio previstas, assim como aspectos de
seguranca, isto €, o cartdo de crédito se tornou uma op¢do de pagamento mais segura que
poder ser usada a qualquer momento em locais diferentes (ERASMUS; LEBANI, 2008).
Como resultado, o cartdo de crédito conta para uma parte substancial e crescente da divida de
consumidores através de juros incrementais (BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005;
LITTWIN, 2008).

Para tanto, existem algumas ferramentas que auxiliam na medi¢do do endividamento,
uma delas ¢ a formula que calcula o indice de endividamento. Para calcular a importancia de
seus compromissos financeiros e chegar ao indice de endividamento pessoal, a formula ¢
dividir o total das dividas mensais pela receita liquida do mesmo periodo, multiplicando o
resultado por 1000, obtém-se a porcentagem exata das dividas em relagdo ao que se ganha. E
recomendavel que o indice de endividamento ndo ultrapasse 20% da renda (LUZ, 2010).

O proximo tépico expde a relagdo do endividamento com alguns tipos de

consumidores.

2.2.1 Endividamento e consumidor vulneravel, compulsivo e impulsivo

Cartdoes de crédito levantam questdes em duas areas, isto €, se os consumidores
entendem totalmente os usos e implicacdes de usar cartdes de crédito e se os cartdes de
crédito encorajaram um amplo endividamento principalmente entre aqueles menos aptos a
pagar (WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009). Um elevado numero de
consumidores tem pouco conhecimento sobre os custos de crédito (LEE; HOGARTH, 2000).
Para isso, ser mais bem informado sobre as condi¢des de crédito pode reduzir o risco

infundado com respeito ao pagamento da divida (KEESE, 2012).
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Assim, como a disponibilidade de informacdo ¢ um componente fundamental do
sistema de mercado livre, a falta de informagdo sobre os cartdes de crédito pode ser
considerada uma ameaca a competitividade do mercado e aos interesses do consumidor. Isto
cria uma necessidade de intervengcdo governamental para ajudar os consumidores a
compararem ofertas competitivas de cartdo de crédito e os custos de um cartdo de crédito.
Tais campanhas de consciéncia do consumidor devem ajudar os consumidores a tomarem
decisdes fundamentadas sobre cartdes de crédito e fontes alternativas de crédito
(WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009).

De acordo com Harrison e Gray (2010), o setor bancério, utiliza métodos de pesquisa
sofisticados para criar perfis de consumidor, incluindo aqueles que podem ser considerados
financeiramente vulneraveis. Essas estratégias envolvem praticas como comprar informagdes
pessoais sobre crédito de companhias especialistas e focar naqueles considerados em
necessidade financeira, por exemplo, aqueles consumidores que se encontram no fim do seu
limite de crédito, e, portanto, mais susceptiveis a aceitarem um empréstimo ou um cartdo de
crédito para aliviar seus problemas imediatos. Consumidores desfavorecidos ou vulneraveis
podem potencialmente ser afetados em varias fases do processo de consumo. Para os
consumidores “vulneraveis”, essas ofertas parecem ter aparecido ocasionalmente na hora certa
(GARRETT; TOUMANOFF, 2010).

Diferente dos estudos tipicos em que sdo realizadas pesquisas diretamente com 0s
consumidores, Pulina (2011) recorreu a dados bancarios para descobrir caracteristicas
determinantes que influenciam a escolha dos cartdes de crédito. Os resultados dessa pesquisa
mostraram que a escolha ¢ influenciada por varios determinantes: género, idade, localidade,
propriedade do cartdo, linha de crédito e tipo de gasto.

Além do mais, pesquisas mostraram que as pessoas ndo agem racionalmente na
procura da melhor oferta de cartdo de crédito para si, elas aceitam as sugestdes das suas
instituicdes financeiras por achar que elas estdo cuidando dos seus interesses. Muitas politicas
sobre o crédito do consumidor, entretanto, raramente levam em conta essa informagao, eles
assumem que os consumidores sdo totalmente racionais ¢ irdo tomar a melhor decisdo para si
depois de investigar a informacdo disponivel (HARRISON; GRAY, 2010).

Alguns grupos podem ser considerados neste contexto de vulnerabilidade. Por
exemplo, os estudantes universitarios representam um mercado lucrativo para os negocios,
vendendo uma variedade de bens e servicos, incluindo crédito (NORUM, 2008). Uma area de
preocupacao relacionada a divida de crédito é a sua associagdo com o comportamento de

compra compulsiva. Eles estdo em processo de estabelecimento de uma identidade financeira
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ao passarem por uma transi¢do de serem financeiramente dependentes de seus pais para a
independéncia financeira (BROUGHAM et al., 2011).

No contexto da dependéncia, os pais podem pagar total ou parcialmente as contas dos
seus filhos estudantes, mas na conjuntura de independéncia financeira, os estudantes que
pagam as suas contas sao legalmente responsaveis pelas suas dividas, tendo que pagar juros
por atraso de pagamento ou por ultrapassarem os seus limites (WANG; XIAO, 2009). De
fato, promover o cartdo de crédito para o mercado jovem ¢ um grande negocio, pois o
gerenciamento do cartdo € um assunto novo para eles (NORUM, 2008; WANG; XIAQO, 2009;
BROUGHAM et al., 2011).

Padroes de compra e redes sociais dos estudantes universitarios afetam a sua divida no
cartdo de crédito. Cartdo de crédito tem se tornado um estilo de vida para os estudantes
universitarios (NORVILITIS; MACLEAN, 2010). Mais que isto, o facil acesso a esse tipo de
cartdo e o conhecimento financeiro limitado sdo outros fatores que aumentam os riscos de
estudantes universitarios se tornarem compradores compulsivos, pois quando eles ndo tém
dinheiro, eles recorrem a cartdes de crédito. Em geral, os alunos com baixo nivel
socioecondmico sdo mais propensos a ser onerar por dividas de cartdo de crédito dada sua
baixa capacidade financeira (WANG; XIAO, 2009). Na realidade, as novas obrigacdes e
liberdade de consumo trazem novos desafios para os estudantes universitarios. Cartdes de
créditos, para muitos ¢ uma nova e excitante ferramenta, pois lhes garantem mais poder de
compra, mas também mais responsabilidades financeiras (WANG; XIAO, 2009).

Conforme Weiss (2003 apud NORUM, 2008), instituicdes financeiras, varejistas e
outros provedores de cartdao de crédito, acreditam que desenvolvendo um relacionamento
durante o inicio da fase adulta dos consumidores adolescentes ira resultar na lealdade
posterior. Norum (2008) afirma que o resultado do uso do cartdo de crédito indica que o seu
uso irracional ¢ fortemente associado a compra compulsiva. Compradores compulsivos sdo
provaveis terem mais cartdes de crédito e usarem cartdes de crédito mais irracionalmente que
consumidores normais (FABER; O’GUINN, 1989; ROBERTS, 1998, apud WANG; XIAO,
2009).

O uso do cartdo de crédito encoraja os compradores compulsivos a excederem seus
gastos e assim os estimulam a gastar mais no total. Compradores compulsivos sdo
significativamente mais provaveis a fazer compras por trés maneiras: (1) para impressionar os
outros, (2) por ser uma compra considerada gratificante, e (3) por influéncia da marca e/ou do

produto (LO; HARVEY, 2011).
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Compra compulsiva ¢ definida como a falta de habilidade para controlar o
comportamento de compra, incluindo o envolvimento em compras cronicas e repetitivas que
sdo impulsivas, incontrolaveis e irracionais (FABER; O’GUINN, 1989; WANG; XIAO,
2009). Na verdade, compradores compulsivos podem ndo gostar dos comportamentos de
compulsdo, mas sdo compelidos a repeti-los. No uso do cartdo de crédito, eles podem
continuamente usa-los para satisfazer sua compulsdo. Além disto, podem ultrapassar os seus
limites e carregar pesados saldos mensais, apesar de conhecer o resultado dos seus excessos
(WANG; XIAO, 2009).

Em comparagdo ao restante da populagdo, compradores compulsivos utilizam cartdes
de crédito mais frequentemente do que o restante da populagdo. Eles também excedem mais
0s seus gastos e tém um gasto total maior do que os compradores normais, fenomeno que €
parcialmente mediado pelo alto uso do cartdo. Em adi¢@o, aqueles que selecionaram mais
itens durante as suas compras ¢ aqueles que pagaram por esses itens com o cartdo de crédito
mais do que em dinheiro tenderdo a ser mais compulsivos (LO; HARVEY, 2011).

A conveniéncia do crédito pode atrair compradores compulsivos a viverem além dos
seus meios, pois os cartdes de crédito sdo uteis para aquelas pessoas que sdo menos capazes
de pagar, mas s3o mais ansiosas para adquirir posses ¢ bens materiais (BROWN; TAYLOR E
PRICE, 2005). Cartdes de crédito permitem mascarar a situa¢ao financeira atual, pois para os
compradores impulsivos, em especial, usar cartdes de crédito como um conveniente e rapido
meio de gastos ¢ uma maneira facil de ignorar, pelo menos para o momento, as provaveis
consequéncias de seus gastos. Jovens adultos, por exemplo, podem gastar além de sua
capacidade financeira por causa da pressdo dos pares. Seu ganho de stafus leva a perda
financeira, pois quando eles ndo t€ém dinheiro, eles se voltam para os cartdes de crédito. Os
cartdes de créditos permitem que eles saiam da sua condigdo financeira real e aparecam
aceitaveis perante os colegas (WANG; XIAO, 2009). Na realidade, o dinheiro envolvido nas
transacdes de crédito aparenta ser irreal e abstrato (LO; HARVEY, 2011). Adicionalmente,
compras compulsivas geralmente resultam consequéncias negativas que surgem do gasto
excessivo, como exceder os limites de crédito, culpa e dificuldades de interacdo das pessoas
com familiares e amigos (WANG; XIAO, 2009; BROUGHAM et al., 2011).

Na visdo de Wang e Xiao (2009), os compradores compulsivos podem ser mais
propensos a sentir essa obrigacdo e transferir essa pressdo para os seus padrdes de consumo.
Em contrapartida, quando os individuos agem por impulso, eles tendem a fazer a compra
rapidamente ¢ sem refletir, 0 que aumenta a probabilidade de resultados ndo intencionais e

indesejaveis (ROOK; FISHER, 1995, apud WANG; XIAO, 2009). Compra por impulso é
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uma experiéncia comum para os consumidores americanos. Alguns artigos de imprensa
afirmam que quase 90% dos compradores, ocasionalmente, fazem compras por impulso
(WELLES, 1986, apud WANG; XIAO, 2009).

Em compara¢do com a compra compulsiva, a compra por impulso vem de uma perda
aguda de controle ao fazer compras ¢ ¢ um problema menos grave para os consumidores.
Segundo Baumeister (2002 apud WANG; XIAO, 2009), a compra por impulso pode resultar
de falha autocontrole transitério e compra compulsiva ¢ a perda cronica de controle, apesar de
realizagdes por parte dos consumidores. Ambos os padrdes de compra envolvem emogoes
mistas durante e depois da compra. Por exemplo, o consumidor pode se sentir alegre na hora
da compra por esta consumindo, e apos a compra ter a sensagao de tristeza, por perceber que a
compra ndo era pra ter sido feita, ou que exagerou. Logo, a compra compulsiva e a compra
por impulso podem causar consequéncias negativas para os consumidores.

Os individuos impulsivos sdo mais propensos a abusar seus cartdes de crédito
(PIROG; ROBERTS, 2007, apud WANG; XIAO, 2009). Cartdes de crédito podem até
acelerar o processo e incrementar a gratificacdo de comprar porque ndo ha necessidade de
contar dinheiro ou um cheque. Além disso, as consequéncias financeiras sdo adiadas em
virtudes dos prazos de pagamento. Compradores impulsivos usam cartdes de crédito como um
meio conveniente ¢ rapido para os gastos, bem como uma maneira facil de ignorar, pelo
menos para 0 momento, as provaveis consequéncias de seus gastos.

No topico a posteriori, sao discutidas duas formas de minimizar e evitar o

endividamento segundo a literatura disponivel pesquisada.

2.2.2 Autocontrole e educacio financeira como forma de minimizar o endividamento

A motivagdo do individuo para aprender sobre financas pessoais aumenta
frequentemente depois da ocorréncia de problemas financeiros (BROUGHAM et al., 2011). O
uso prudente do crédito do consumo, assim chamado por causa da sua associagdo com a
compra de bens de consumo, requer autocontrole e organizagdo financeira. A implicagdo
natural da falta de ambos ¢ uma alta chance de ocorrer problemas de dividas. Dessa forma,
falta de autocontrole e falta de instrucdo financeira sdo positivamente associadas ao ndo
pagamento do consumo do crédito e, por conseguinte, excessivos encargos financeiros da
divida. Além disto, a participacdo racional em mercados de crédito requer entendimento dos
consumidores quanto a conceitos financeiros, tais como taxas de porcentagens anuais, juros

composto e obrigacdes de pagamentos contratuais (GATHERGOOD, 2012).
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Gathergood (2012) afirma que consumidores com problemas de autocontrole sdo
tentados a fazerem grande uso dos itens de crédito de rapido acesso, mas de alto custo como
cartdes de lojas e empréstimos. Além disto, sdo mais provaveis de sofrerem choques de renda,
retiradas de crédito e despesas ndo previstas sobre bens duraveis.

As pessoas que t€m consciéncia possivelmente também sdo menos provaveis de pagar
acidentalmente em atraso ou de cometerem outros erros que podem desencadear uma taxa de
penalizacdo. Taxas de penalizagdo € um aumento nas taxas iniciadas por eventos especificos,
tais como empréstimo nio devolvido dentro do prazo estipulado, isto ¢, em atraso (FRANK,
2010).

Muitos devedores recorrem ao cartdo de crédito para pagar necessidades basicas
quando algum evento ndo antecipado ocorre. Os devedores relatam problemas de empresa,
despesas médicas, divorcios, morte ou outros problemas familiares quanto ao uso excedido de
cartdes de crédito (LOWN, 2008). Hilgert et al. (2003 apud LOWN, 2008) concluiram em
seus estudos que a educagdo financeira em combinagdo com a construcdo de habilidade e
estratégias motivacionais podem promover mudancas comportamentais desejadas nas praticas
de gerenciamento financeiro.

Xiao et al. (2011) expuseram sobre os antecedentes do comportamento de risco do
crédito entre estudantes universitarios a partir da criagdo de um modelo conceitual baseado na
Teoria do Comportamento Planejado. Os dados foram coletados a partir de uma amostra de
alunos do primeiro ano em uma universidade publica. Para os autores, a Lei do Cartao de
Crédito' sancionada em 2009 nos EUA reflete a preocupacio das politicas publicas sobre o
comportamento de risco de adultos jovens quanto ao uso de cartdes de crédito. Esta lei
aumenta a responsabilidade dos pais e implica que os adultos jovens terdo que adquirir
conhecimentos financeiros e praticar comportamentos financeiros responsaveis. Assim, a
educacdo financeira, que ¢ atualmente incentivada pelos formuladores da lei, deve ser um
esforgo sistematico de varios processos psicologicos que levam a mudangas de atitude e na
melhoria da autoconfianga. Na pesquisa realizada foi-se comprovado que os pais influenciam

significativamente os comportamentos financeiros de seus filhos.

' A Lei do Cartdio de Crédito sancionada em 2009 pelo atual presidente dos EUA, Barack Obama, surgiu com o
regulamentagdo e forma de proteger os cidaddos americanos contra as praticas abusivas e secretas do crédito e as
institui¢des bancarias (ESPACO JURIDICO, 2012).

ESPACO JURIDICO. Lei Federal de cartdo de crédito. Disponivel em: <http://www.alourgida.com/lei-federal-
de-cartao-de-credito.html>. Acessado em 13 de setembro de 2012.
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O objetivo principal de qualquer programa de educacdo financeira deve ser o de
desenvolver comportamentos ou intengdes financeiras positivas. Portanto, os formuladores de
politicas publicas devem compreender que os regulamentos e novas politicas de crédito serdo
mais eficazes se pais e filhos entenderem claramente as armadilhas, bem como os beneficios
de possuir e usar cartdes de crédito (XIAO et al., 2011).

Além da educagio financeira, ¢ interessante que os consumidores que ndo queiram se
endividar, fagam uso do or¢amento pessoal, pois ¢ uma ferramenta que ajuda na organizacgao
dos gastos. O orcamento pessoal ¢ uma previsdo de receitas como renda, juros, aluguéis,
dentre outros aspectos e despesas que ocorrem em determinado periodo de tempo (més,
trimestre, semestre, ano, etc.). Esta previsdo possibilita que a pessoa visualize de forma
organizada como estdo seus gastos e contas atualmente, além de ter a ideia de como ficara em
um determinado periodo de tempo futuro (IEF, 2012).

De acordo com o Instituto de Estudos Financeiros (IEF), uma organizagdo brasileira
fundada em 1989 com foco na area econdmico-financeira e cuja missdo ¢ ajudar no
desenvolvimento profissional e na empregabilidade de pessoas, uma maneira de se organizar
os gastos e as contas de maneira a se obter um planejamento financeiro satisfatorio € ter um
orcamento escrito ¢ formalmente organizado. O objetivo de um planejamento do orgamento
nao ¢ somente poupar, € uma forma de organizar as finangas domésticas com o intuito de criar
reservas, adquirir bens e evitar o impulso consumista que atinge grande parte da populagao,
principalmente pela falta de autocontrole e por causa da facilidade rotulada de comprar agora
para pagar depois com a utilizagdo decorrente dos cartdes de crédito (IEF, 2012).

A seguir, sdo destacados alguns estudos sobre o endividamento do consumidor.

2.2.3 Estudos sobre endividamento do consumidor

Em relagdo a divida pessoal, ha uma vasta literatura, em especial, no campo das
ciéncias sociais, centrada na atencdo sobre as associagdes entre bem-estar individual e os
resultados econdmicos. A literatura de psicologia econdmica representa uma area onde tem
havido interesse significativo nos determinantes do endividamento pessoal (BROWN;
TAYLOR; PRICE, 2005).

Em estudos sobre a causa da divida pessoal, Livingstone e Lunt (1992 apud BROWN;
TAYLOR; PRICE, 2005) investigaram os determinantes do nivel de endividamento e
pagamentos de consumidores e descobriram que aspectos comportamentais, como se 0s

individuos sdo pro ou antidivida, sdo fatores chave da divida. Eles relacionaram aspectos
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demograficos, econdmicos e variaveis psicoldgicas em funcdo dos sujeitos como devedores
ou ndo devedores. Em consondncia, a literatura identifica as caracteristicas demograficas e
socioecondmicas como aspectos significantes nas atitudes dos consumidores nas praticas de
uso do cartdo de crédito (LEE; KWON, 2002).

Lea, Webley e Levine (1993) também descobriram que os niveis de divida sdo
fortemente associados a fatores comportamentais ¢ advertiram que a adaptacao dessas atitudes
para niveis mais elevados de divida, em combinagdo com o aumento da disponibilidade de
crédito pode levar a uma autocultura de sustentagdo de endividamento. Além disso,
demonstraram a importancia de circunstincias econdomicas na determinacdo dos resultados da
divida e descobriram que aqueles com uma tendéncia a ter alguma forma de divida eram mais
propensos a ter muitas outras formas de divida também.

Ainda, Lea, Webley e Levine (1993) fazem uma distingdo entre ‘crédito’ e ‘divida’.
Na realidade, eles estavam mais preocupados com a questdo do ‘crédito’ do que com a
‘divida’. Embora a distin¢do seja confusa, entende-se por crédito um acordo para emprestar
dinheiro durante algum periodo de tempo mais ou menos definido, com o pressuposto de que
o reembolso estar vinculado ao mutuario. Hipoteca de casa, regimes de crédito e locagdo,
venda ou prestagdo entram nesta categoria, pelo menos no momento em que eles sdo
organizados. Em contrario, divida implica uma obrigag¢do de que a pessoa que pediu
emprestado € tanto incapaz de revogar ou esta tentando evitar a revogacdo, pelo menos no
tempo que deveria ser revogada (acabada) a divida. Assim, crédito implica um emprestador
disposto (muitas vezes, de fato, o empréstimo ¢ feito por iniciativa do credor) enquanto a
divida implica um emprestador de ma vontade.

Davies e Lea (1995) analisaram as atitudes dos alunos para com a divida e
descobriram que os estudantes aumentaram os niveis de contracdo de empréstimos, com a
finalidade de financiar investimentos em capital humano e suas atitudes tornaram-se mais
tolerantes com crédito e débito. Gross e Souleles (2002) observaram que os niveis de divida
aumentam em resposta ao aumento nos limites de crédito, mais especificamente, do cartdo de
crédito. Mais recentemente no contexto do Reino Unido, constatou-se que as diferengas na
incidéncia de crédito e inadimpléncia entre familias de baixa renda, s@o influenciadas pela
situagdo no mercado de trabalho, idade, acesso a beneficios da seguranga social € composicdo
do agregado familiar (BRIDGES; DISNEY, 2004, apud BROWN, TAYLOR, PRICE; 2005).

Quanto as consequéncias da divida pessoal, Brown, Taylor e Price (2005) mencionam
que uma questdo fundamental ¢ identificar se os atributos psicologicos sdo determinantes dos

resultados observados pela divida ou se sdo o resultado de estar endividado. Além disto, e
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ainda na década de 90, constatam-se evidéncias consideraveis de uma forte associacao
estatistica entre dificuldades financeiras e graves problemas psicologicos na populagdo em
geral (WEICH; LEWIS, 1998, apud BROWN, TAYLOR, PRICE; 2005). Ha também varios
estudos observando que os estudantes endividados sdo mais propensos a apresentarem
sintomas de distarbios psicologicos (STRADLING; 2001, apud BROWN, TAYLOR, PRICE;
2005). Roberts e Jones (2001) argumentam que isso pode ser porque os individuos com
dificuldades psicologicas sdo mais propensos a entrar em problemas monetarios.
Alternativamente, o esfor¢o financeiro e a preocupagdo de estar no débito levam a um
declinio no bem estar psicologico. A preocupagdo ¢ que, se o crédito ¢ obtido a fim de
financiar a compra de bens de consumo duraveis isso pode levar a um aumento no bem-estar
psicologico. Por isso, € importante controlar os ganhos potenciais de utilidade da presencga de
tais bens em modelos empiricos de psicologia do bem-estar (BROWN; TAYLOR; PRICE,
2005).

Nos estudos de Malhotra, Lu e Wang (2011), foram avaliadas as caracteristicas do
cartdo, demografica, de atitude e de personalidade em relacdo a divida de cartdo de crédito. O
estudo foi realizado com consumidores chineses a partir da ajuda de um banco comercial
situado na China. De acordo com fungdes de regressdo, verificou-se que as variaveis
demograficas e as caracteristicas de cartdo de crédito tinham limitado poder explicativo em
relagdo as variaveis “atitude” e “personalidade”. Descobriu-se também que algumas
caracteristicas do cartdo de crédito facilmente levavam a uma ilusdo de “renda”, que facilitou
o crédito ao consumo e ao comportamento da divida do cartdo.

Atualmente, a divida ¢ um problema social na maioria dos paises desenvolvidos. O
dramatico crescimento do uso do cartdo de crédito entre jovens adultos e adolescentes
provavelmente contribuiram para a divida (LO; HARVEY, 2011). O cartdo de crédito tornou-
se uma ferramenta de pagamento vital para os consumidores de todo o mundo (HAYHOE et
al., 2000; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005). Embora o cartdo de crédito tenha sido
criado em paises desenvolvidos, ele se espalhou rapidamente em paises em desenvolvimento,
como a Coréia do Sul e China. Com o rapido crescimento do uso do cartdo de crédito, a
divida do cartdo de crédito tem crescido de forma exponencial em ambos os paises
desenvolvidos e em desenvolvimento (PRESMAN; SCOTT, 2009).

Com os dados da divida de uma empresa de utilidade publica, Lea, Webley e Walker
(1995) exploraram o papel da gestdo do dinheiro e da socializagcdo econémica da divida. Além
de investigar diretamente as fungdes especificas de cada grupo de fatores e cada fator que

afeta o comportamento da divida especificamente. Eles argumentam a existéncia de uma
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cultura de endividamento, onde os individuos tém sempre alguém de seu convivio com
dividas, e isto os faz considerar pertencentes a uma sociedade que aceita o endividamento.
Encontrou-se também, que a tolerancia a divida pode ser gerada devido a referéncia
inapropriada que as pessoas adotam, isto €, se a referéncia escolhida tem uma atitude de
tolerancia para com o endividamento, provavelmente o individuo tende a ter uma
predisposi¢do para a contragdo de dividas. Nessa situacdo, a tendéncia para o endividamento
aumenta, quanto maior for o grau de aceitagdo do grupo onde esta inserido.

Agarwal e Liu (2003) criaram um modelo para testar o efeito das taxas de desemprego
sobre as taxas de inadimpléncia e conseguiram constatar que as taxas de desemprego mais
elevadas levam a um aumento nas taxas de inadimpléncia. Ponchio (2006) encontrou que o
materialismo foi o principio fundamental para familias de baixa renda que entram em acordos
de parcelamento.

No contexto brasileiro, Matos ¢ Bonfanti (2008) propuseram e testaram um modelo
teorico integrando os principais fatores de influéncia no comportamento compulsivo de
compra. Os autores consideraram aspectos relacionados a familia, (estrutura familiar,
comportamento compulsivo dos pais e status socioeconomico da familia), a cultura de
consumo (materialismo, socializacdo e influéncia do grupo), fatores internos (autoestima,
ansiedade e introversdo) e aspectos demograficos (género e idade). Os resultados
evidenciaram um efeito significativo do comportamento compulsivo dos pais no
materialismo. O materialismo, por sua vez, apareceu como o fator de maior influéncia no
comportamento compulsivo de compra dos jovens. Além disso, as jovens do género feminino
apresentaram maior disposi¢do ao comportamento compulsivo de compra. Vale dizer, que os
fatores internos de autoestima, ansiedade e introversdo ndo apresentam efeito significativo na
pesquisa.

Moura et al. (2006) trataram sobre o impacto do materialimo no endividamento e no
nivel de divida para financiamento de consumo, em especial, dos consumidores de baixa
renda. Quatro construtos fizeram parte do estudo: materialismo, divida para financiamento de
consumo, atitude ao endividamento e vulnerabilidade. Como resultado, foi encontrado que o
materialismo apresenta impacto significativo no endividamento. Além disso, os autores
encontraram que a vulnerabilidade das familias de baixa renda, tem efeito expressivo na
divida para financiamento de consumo.

O proximo tépico trata dos antecedentes e consequéncias do endividamento.
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2.2.4 Antecedentes e consequéncias

Preliminarmente, a andlise dos antecedentes relacionados & propensdo ao
endividamento se faz necessario para identificar fatores e perfis de consumidores com
tendéncia a se endividar e podem auxiliar/alertar consumidores, a sociedade, agéncias e
bancos que dispdem crédito e o governo, na regulagdo de politicas publicas. Em consonancia,
diversos autores buscam evidenciar em seus estudos, as mais variadas causas como fator
preponderante da divida com a finalidade de entender um pouco mais sobre o comportamento
do consumidor.

Muitos estudos trazem a tona caracteristicas demograficas e socioeconémicas para
identificar perfis dos consumidores endividados (LEA; WEBLEY; LEVINE, 1993, LEE;
KWON, 2002, BROWN; TAYLOR; PRICE, 2005, WICKRAMASINGHE;
GURUGAMAGE, 2009, MALHOTRA; LU; WANG, 2011, PULINA, 2011,
WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2012). Wickramasinghe e Gurugamage (2012),
por exemplo, avaliaram os efeitos de género, idade, estado civil, grau de escolaridade, renda
mensal, estilo de vida, dentre outros aspectos, dos usuarios de cartdo de crédito. Pulina (2011)
analisou os determinantes demograficos e socioeconémicos com a finalidade de tracar o perfil
do consumidor na escolha e o tipo de cartdo de crédito (classico, rotativo, ouro).

Nos estudos sobre compra compulsiva e endividamento, nota-se claramente uma
relacdo de precedéncia (compra compulsiva) e consequéncia (endividamento). Do ponto de
vista de Lo e Harvey (2011), a compra compulsiva ¢ definida como a incapacidade de
controlar o comportamento de compra. Assim, ha uma preocupacdo do comportamento de
compra compulsiva quanto a obten¢do de dividas (NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009).
Dando-se sequéncia a logica, Wang; Xiao (2009) afirmam que a compra compulsiva ¢ um
preditivo significativo do endividamento, inclusive, ressaltam o impacto do uso do cartdo de
crédito no estimulo a esse tipo de compra. Dessa forma, a compra compulsiva apresenta
caracteristicas basicas que estimulam o endividamento do consumidor (NORUM, 2008;
WANG; XIAO, 2009; LO; HARVEY, 2011; BROUGHAM et al., 2011). Os estudos de
Norum (2008) indicam que a atitude frente ao dinheiro ¢ a atitude com cartao de crédito
sdo associadas ao comportamento de compra compulsiva.

Wang, Lv e Jiang (2011), abordaram varios tipos de atitude e sua relagdo com o
endividamento. Como resultados, verificou-se que a atitude frente ao dinheiro, atitude ao
endividamento e a atitude com cartdo de crédito estdo associados com o endividamento

advindo especialmente do uso do cartdo de crédito. Os autores também estudaram o construto
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compra por impulso ¢ apesar dos resultados demonstrarem que esse tipo de compra nao
exerce um poder explicativo significativo no endividamento, se faz necessario testa-lo na
presente pesquisa, haja vista que foi evidenciada por Wang, Ly e Jiang (2011) a compra
impulsiva como incentivadora em alguns contextos de consumo, gerando consequéncias
negativas para os consumidores, como a obtencdo de dividas extras (WANG; XIAO, 2009).
Além disto, o uso acertado do dinheiro requer autocontrole. E segundo alguns estudiosos a
falta de autocontrole pode suscitar uma compra por impulso e a implicacdo natural de
endividamento (WANG; XIAO, 2009, GATHERGOOD, 2012).

Nos estudos de Gathergood (2012), percebe-se nitidamente que a falta de educacao
financeira ¢ de autocontrole sdo associadas positivamente com o descumprimento do
pagamento das dividas, isto €, o endividamento do consumidor. Frank (2010) menciona que
as pessoas com consciéncia financeira sdo mais suscetiveis a cumprir com suas contas ¢
tendem a evitar taxas de penalizagdo, ou seja, sdo menos propensas a se endividarem. Além
disso, outros estudos também relacionaram o conhecimento financeiro no comportamento do
consumidor associado com endividamento (BROUGHAM et al., 2011; XIAO et al., 2011).

A partir da literatura disponivel, outro construto relacionado ao endividamento ¢ o
materialismo (PONCHIO, 2006; TRINDADE, 2009, BROUGHAM et al., 2011). Ponchio
(2006) retrata o materialismo como principal fonte influenciadora na aquisi¢do de crédito
(divida para financiamento do consumo) por parte das familias de baixa renda, valor este
ligado a cultura consumista. Em completude, o autor aborda a vulnerabilidade como outro
fator ligado ao endividamento. Em consonancia, Mansfield e Pinto (2008) expuseram que
grupos vulneraveis sdo mais propensos a terem problemas pelo uso do cartdo de crédito, por
ndo terem a consciéncia efetiva do que pode ser gerado devido a sua ma utilizagdo. Dessa
forma, segundo diversos estudos, pode-se perceber o fator vulnerabilidade relacionado com o
endividamento  (PONCHIO, 2006; MANSFIELD; PINTO, 2008, GARRETT;
TOUMANOFF, 2010; HARRISON; GRAY, 2010).

Vale ressaltar alguns outros construtos citados por Wang e Xiao (2009) e que
estimulam o endividamento. De acordo com os autores, o apoio social adequado influencia
negativamente o endividamento. Além disto, a restricio or¢camentaria, padrées de compra
e redes sociais também se fazem presentes como preditores do endividamento.

Nos estudos de Lown (2008) foram expostas situacdes adversas como divorcios,
mortes, despesas médicas, problemas na familia como influenciadoras do endividamento. De
acordo com o estudo, essas diversas situagdes imprevisiveis podem fazer com que a pessoa

tenha mais gastos e se torne endividada.
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Finalmente, a maioria dos estudos sobre endividamento leva em consideragdo e focam
o uso do cartdo de crédito como influente (HAYHOE; LEACH; TURNER, 1999; LEE;
HOGARTH, 2000; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; CHEEMA; SOMAN, 2006;
LITTWIN, 2008; LOWN, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008; NORUM, 2008; WANG;
XIAO, 2009; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009; LO; HARVEY, 2011;
BROUGHAM et al., 2011; MALHOTRA; LU; WANG, 2011; XIAO et al, 2011; HA;
KRISHNAN, 2012; LEE; KWON, 2012; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2012).
Pode-se verificar dessa forma, o cartdo de crédito como dominante nas pesquisas de dividas e,
isto justifica a sua importante inclusdo neste estudo.

A luz do exposto, o endividamento é evidenciado e influenciado por diversos fatores.
Assim, houve dessa forma o interesse em analisar a influencia de alguns construtos na
propensdo ao endividamento. A posteriori sdo demonstrados quatro modelos associados a
alguns fatores tratados nessa se¢do, como também o modelo proposto da pesquisa.

A seguir, estdo dispostos alguns modelos de endividamento que serviram de alguma

forma como suporte para esta pesquisa.

2.3 Modelos de endividamento

As questdes relativas ao endividamento podem ser compreendidas por abordagens
tedricas que colaboram com uma visdo genérica sobre a tematica. Serdo detalhados quatro
modelos que abordam especialmente o endividamento e os antecedentes que influenciam o

consumidor a se endividar.

2.3.1 Modelo de Norum (2008)

No estudo de Norum (2008) analisou-se o comportamento de compra compulsiva por
meio de uma amostra de estudantes universitarios. Os dados foram coletados a partir de 7.342
alunos matriculados em uma grande universidade do Centro Oeste dos EUA. Segundo a
autora, uma area de preocupacdo quanto a divida ¢ a sua associagdo com o comportamento de
compra compulsiva.

A coleta de dados do estudo foi baseada em um questionario elaborado e aplicado por
meio da Internet por um periodo de 30 dias. Os estudantes (graduacao e pos-graduagao) foram
contactados através de um e-mail em massa disponibilizados por recursos da universidade

estudada. O e-mail convidava os estudantes a participar do estudo e os interessados clicavam
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em um endere¢o da web e respondiam o questionario. Um total de 7.342 questiondrios foi
respondido, porém o foco especifico do estudo de Norum (2008) eram estudantes de
graduagdo, com idades entre 18 e 27 anos, resultando em um tamanho de amostra equivalente
a 4.429 entrevistados.

A variavel dependente do estudo foi referente & compra compulsiva ¢ as variaveis
independentes corresponderam a renda dos pais, taxa de preferéncia temporal ¢ gostos e
preferéncias (Figura 1).

A variavel independente ‘taxa de preferéncia temporal’ diz respeito a preferéncia do
consumidor em participar de certas atividades ligadas a comportamentos de riscos por uma
orientagdo de tempo presente ou futuro (FINKE, HUSTON, 2003, apud NORUM, 2008). Os
consumidores com uma orientagdo presente apresentam comportamentos de risco. Beber,
fumar e praticar sexo sem protecio foram usados para capturar o efeito de uma orientacao
presente. O desejo de estabelecer o crédito, o uso de cintos de seguranca ¢ exercicio foram
usados como uma aproximacao de uma orientagdo de tempo futuro.

Na variavel independente ‘gostos e preferéncias’ foram selecionadas e incluidas as
varidveis de atitude frente ao dinheiro, uso do cartio de crédito e género que foram
encontradas na literatura como influenciadores na compra compulsiva (NORUM, 2008). Para
medicdo da variavel ‘atitude frente ao dinheiro’, foi-se utilizada a versdo da escala modificada
de Yamauchi e Templer (1982), usada por Roberts e Jones (2001). A analise foi utilizada
para a redugdo dos 20 itens da escala para um menor numero de fatores. Foram identificados
quatro fatores: pretigio e poder, sensibilidade ao preco, ansiedade e segunda suposicao.

Para medir a variavel ‘uso do cartdo de crédito’, utilizou-se a escala de cartdo de
crédito de Roberts e Jones (2001). A finalidade desta escala ¢ medir como as pessoas usam
seus cartdes de crédito. Os itens foram medidos em uma escala de Likert de 5 pontos,
variando de concordo totalmente a discordo totalmente.

Quanto a variavel ‘género’, Norum (2008) utilizou a hipotese de estudos anteriores em
que as mulheres sdo vistas como mais propensas a compra compulsiva do que os homens

(ROBERTS, 1998 E YURCHISIN, JOHNSON, 2004, apud NORUM, 2008).
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Figura 1: Modelo de antecedentes da compra compulsiva

ATITUDE FRENTE AO DINHEIRO RENDA PARENTAL
TAXA DE PREFERENCIA |- ATITUDE COM CARTAO DE CREDITO
TEMPORAL
GENERO
COMPRA COMPULSIVA
COMPORTAMENTO DE RISCOS —
ORIENTAGAO PRESENTE
Atnbutosusados:
* Bebe,
* Fuma,
+ Pratica sexo desprotegido
GOSTOS E
PREFERENCIAS
COMPORTAMENTO DE RISCOS —
ORIENTAGAO FUTURA
Atnbutosusados:
« Estabelecimento bom de crédito
« Usacinto de seguranga
« Pratica exercicios

Fonte: adaptado de Norum (2008).

Os resultados da pesquisa forneceram suporte para o uso da teoria econdmica para
analisar o comportamento de compra compulsiva. De acordo com esses resultados, os
principais fatores economicos medidos como renda e taxa de preferéncia temporal, tiveram
um impacto estatisticamente significativo sobre a compra compulsiva. Segundo a analise de
regressdo foi percebido que a taxa de preferéncia temporal (as atitudes de dinheiro, uso de
cartdo de crédito e de género) foram significativamente relacionadas com a compra
compulsiva (NORUM, 2008).

Segundo os dados da pesquisa, Norum (2008) confirma que estudantes cujos pais t€m
maiores niveis de renda, sdo menos propensos a serem compradores compulsivos do que os
estudantes em que seus pais ganham menos que US$ 25.000 (valor estipulado pela pesquisa).
Dentro dessa perspectiva, pode-se afirmar que a renda parental influencia negativamente a
compra compulsiva, isto €, os estudantes que vieram de familias com menor nivel de renda
dos pais eram mais propensos ao endividamento do que os que vieram de familias com maior
poder aquisitivo.

Os estudantes que sdo interessados em estabeler um bom crédito e se exercitam, sdo

menos propensos a serem compradores compulsivos e influenciam negativamente esse tipo de
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compra. Por outro lado, a partir do resultado, foi-se constatado que a variavel ‘uso do cinto de
seguranca’; que também faz parte da orientagdo futura; ndo foi estatisticamente significativa
como influente na compra compulsiva. Vale ressaltar que os estudantes que estdo mais
dispostos a beber, fumar e ter relagdes sexuais deseprotegidos, sdo mais provaveis a serem
compradores compulsivos e influenciam positivamente esse tipo de compra (NORUM, 2008).

Quanto a variavel ‘atitude de dinheiro’, dois de seus fatores (poder e prestigio e
ansiedade) foram associados positivamente com o comportamento de compra compulsiva. Ja
os outros dois fatores (sensibilidade ao preco e segunda suposicdo) foram associados
negativamente a compra compulsiva (NORUM, 2008).

Dando continuidade, os resultados para a variavel ‘uso de cartdo de crédito’ indicam
que irracional uso do cartdo de crédito ¢ fortemente associado com a compra compulsiva
(NORUM, 2008). Dessa forma, Norum (2008) sugere que programas de educacdo financeira
podem fornecer informagdes benéficas para os estudantes como consumidor, abrangendo o
uso apropriado do cartdo de crédito, e da relagdo entre o uso do cartdo de crédito e compra
compulsiva. Com relagdo a grade curricular das universidades, pode ser fértil ter uma
discussdo mais ampla sobre se as finangas pessoais, como um curso exigido a todos os
estudantes universitarios.

A hipoétese baseada em pesquisas anteriores de que as mulheres sdo mais propensas a
compra compulsiva do que os homens foi suportada. Os resultados indicam que os estudantes
que estdo em maior risco de comprar compulsivo sdo do sexo feminino, de menor renda,
usudrios de cartdo de crédito e com orientagdes irracionais presente (bebe, fuma e faz sexo
desprotegido), isto €, os alunos com menor taxa de preferéncia temporal ndo s6 sdo propensos
a se envolver em comportamentos como beber, fumar e praticar sexo desprotegido, mas
também comprar compulsivamente (NORUM, 2008). Finalmente, embora a pesquisa de
Norum (2008) ndo tente fornecer um modelo completo do comportamento de compra
compulsiva, fornece evidéncias de que as variaveis economicas também devem ser incluidas

em qualquer tentativa nesse sentido.

2.3.2 Modelo de Wang, Xiao (2009)

Wang e Xiao (2009) analisaram trés fatores associados ao endividamento. Os
respondentes da pesquisa foram estudantes universitarios e o uso do cartdo de crédito foi o
foco de analise para o endividamento abordado na pesquisa. O objetivo da pesquisa foi

explorar alguns fatores importantes que impulsionam o uso de cartdes de créditos por jovens



44

adultos e a acumulagdo de dividas decorrentes desse uso. Os trés fatores associados ao
endividamento foram: a compra compulsiva, a compra impulsiva e o apoio social.

Entende-se por compra compulsiva, quando a pessoa compra algo por obrigagdo em
comprar, seja para aliviar a ansiedade ou tensdes, seja para elevar sua autoestima devido ao
poder de compra se elevar também. Em geral, os compulsivos compram mais do que podem
pagar ¢ o dinheiro é visto como uma ferramenta de stafus. Ja a compra impulsiva ¢ vista como
sendo a compra realizada sem reflexdo, isto ¢, compra imediata com a sensagdo de urgéncia e
excitacdo (WANG, XIAO, 2009).

Usando dados qualitativos e quantitativos, Wang ¢ Xiao (2009) demonstraram o
impacto potencial de padrdes de consumo e redes sociais sobre o endividamento pelo uso do
cartdo de crédito de estudantes universitarios. Quantitativamente e qualitativamente foram
constatados impactos do comportamento de compra no endividamento com o cartdo de
crédito.

O levantamento quantitativo do estudo foi usado para testar trés hipoteses entre as
varidveis focais e o endividamento do cartdo de crédito e utilizaram-se as técnicas de analise
de varidncia (ANOVA) e regressdo logistica, por meio do modelo /ogit. Uma amostra final de
272 estudantes de uma universidade dos EUA foi pesquisada por meio de entrevista por
conveniéncia. A variavel dependente da pesquisa era dicotdomica e diz respeito a se o
estudante tem um saldo equilibrado no seu/seus cartdes de crédito, a partir da analise do
numero de cartdes de crédito e o limite total de crédito. Para tanto, Wang e Xiao (2009)
abrangeram o uso de algumas escalas, a saber:

- Compra compulsiva: foram utilizados seis itens da escala original de Faber ¢ O’Guinn
(1992) cujo objetivo ¢ distinguir compradores compulsivos de nao compulsivos. Wang e Xiao
(2009) trataram a compra compulsiva como uma tendéncia continua do baixo ao alto grau,
medindo a tendéncia de compra compulsiva das pessoas.

- Compra impulsiva: foram utilizados os nove itens da escala de impulsividade de compra de
Rook e Fisher (1995), elaborada para descrever a tendéncia de um consumidor para comprar
espontancamente, de imediato, isto €, sem uma melhor reflexao.

- Apoio social: foi avaliado por meio de uma escala de seis itens de Yi ¢ Baumgartner (2004).
Esta escala mensura a extensdo em que as pessoas usam suas redes sociais para obter
aconselhamento e apoio emocional.

Qualitativamente, o objetivo foi buscar evidéncias sobre as causas, contextos e eventos

da vida de estudantes universitarios e explorar o porqué da continuagdo de dividas com o
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cartdo de crédito. No estudo qualitativo, foram selecionados aleatoriamente 22 estudantes
universitarios que tinham saldos positivos em seus cartdes de crédito.

Foram usados e formulados de acordo com Urbany ef al. (1996) trés itens associados a
frequéncia de consumo e quanto as restricées orcamentais. Esta escala serviu como base
para avaliar as condigdes de orgamento O objetivo foi comparar estes fatores econdmicos com
os fatores sociais e de consumo.

Os aspectos que serviram de referéncia na pesquisa de Wang e Xiao (2009) foram:
compra compulsiva, compra impulsiva, apoio social, restricdo or¢amentaria e renda parental.

Além de questdes voltadas sobre saldo, filiagdo e nome no cartdo de crédito (Figura 2).

Figura 2 — Modelo de antecedentes do endividamento de estudantes universitarios

COMPRA COMPULSIVA
Caracteristicas:
* Obrigagdo em comprar coisas
* Compra para aliviar a ansiedade outensdes
+ Compra mais do que suacapacidade financeira
+ Dinheiro é uma ferramenta de status HI (%)
* Autoestima se eleva devido ao poder de compra

ENDIVIDAMENTO
) (=
COMPRA IMPULSIVA 25
Caracteristicas:
« Experiéncia de compra imediata com a sensagao
de excitagdo e urgéncia
* Compra rapida sem reflexdo
H3 ()
APOIO SOCIAL VARIAVEIS DE
Caracteristicas: CONTROLE
* Quando adequado, auxilia na gestio da divida * Restrigdo orgamentaria
com cartdo de crédito * Renda parental

* Dos pais e dos pares

Fonte: adaptado de Wang, Xiao (2009).

As analises bivariadas e multivariadas apoiam que a compra compulsiva é associada
com cartdo de crédito. Cartdes de crédito podem oferecer uma ferramenta conveniente para os
consumidores que tém uma forte tendéncia a comprar compulsivamente.

Segundo resultados da pesquisa, descobriu-se que os padroes de compra e as redes
sociais dos estudantes universitarios afetam seu endividamento pelo uso do cartdo de crédito.
Wang e Xiao (2009) ressaltam, que especificamente os estudantes com tendéncia a compra
compulsiva sdo mais propensos a manter as dividas do cartdo de crédito, enquanto que os que
tém mais apoio social s3o os menos propensos a continuarem com as dividas.

Evidéncias de entrevistas em profundidade sugere que a pressio dos colegas pode

causar dividas em estudantes universitarios para engajar em compras compulsivas com
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cartdes de crédito que resultam na divida. De acordo com o modelo de regressao logistica, a
compra por impulso ndo aparece como preditiva significativa de endividamento de cartdo de
crédito. As entrevistas evidenciaram alguns contextos em que os estudantes se envolvem em
compra por impulso, como visitando lojas do campus ou participando de atividades sociais.
Além disso, este estudo demonstra que o apoio social suficiente diminui a probabilidade de
endividamento. Apesar dos pais serem uma fonte de apoio e informagdes sobre questdes de
dinheiro, alguns adultos jovens sdo relutantes em recorrer a esta fonte. Em contraste, os pares
sdo uma poderosa fonte de apoio social dada a sua posicao igual e semelhante experiéncia. A
renda familiar ndo tem relagdo com o endividamento dos estudantes, mas ja a restricao
orcamentaria ¢ associada ao endividamento. Estudantes de familias ricas, por exemplo,
podem ter acesso aos recursos dos pais, mas eles podem evitar ter essa assisténcia para mais
gastos, a fim de criar autonomia e liberdade em suas obrigagdes (WANG, XIAO, 2009).

Como conclusdes e implicagdes, Wang e Xiao (2009) afirmam que seus resultados
tém implicagdes para educadores de consumo, administradores universitarios e executivos de
empresa de cartdo de crédito. Educadores financeiros que trabalham com estudantes
universitarios tém muitas oportunidades para ensinar os estudantes sobre as desvantagens de
acumulacdo de dividas de cartdo de crédito e estratégias para evitar a compra compulsiva e
por impulso. Os autores sugerem cursos formais e informais, ensinando a pratica da gestao
positiva quanto ao uso do cartdo de crédito. Assim, os estudantes devem aprender sobre os
sintomas de impulso e comprar compulsivo, analisar os seus proprios padrées de compra e
desenvolver estratégias para evitar o comportamento de compra problematica.

Administradores universitarios podem desenvolver programas voltados para a
economia de consumo, cursos de finangas pessoais, por exemplo. Os executivos, por sua vez,
devem passar uma maior orientacdo para os estudantes, com a finalidade de proporciona-los
oportunidades de experimentar o uso de cartdes de crédito, mas também ajuda-los a evitar
possiveis dividas contraidas pelo mau uso desses cartdes (WANG, XIAO, 2009).

Quanto as limitagdes, Wang e Xiao (2009) retratam que esta pesquisa distingue
estudantes com divida de cartdo de crédito daqueles sem divida. No entanto, é possivel que os
estudantes com quantidade diferente de saldos podem ser influenciados de forma diferente por
seus padrdes de compra. Assim, se faz necessario uma investigagdo mais aprofundada dos

fatores que sdo suscetiveis de causar o endividamento.
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2.3.3 Modelo de Wang, Lv e Jiang (2011)

Conforme Wang, Lv e Jiang (2011), apesar das hipotecas de casas e pagamentos de
carros serem os principais componentes da divida do consumidor chinés, a divida de cartdo de
crédito esta gradualmente se tornando mais prevalente. Liu (2004 apud WANG; LV; JIANG,
2011), discute que a taxa de endividamento do consumidor da China ¢ maior que nos EUA.
Dentro desta perspectiva, o estudo de Wang, Lv e Jiang (2011) buscou investigar o impacto
de diversas variaveis de atitude nas dividas obtidas pelo uso do cartdo de crédito.

Na literatura disponivel, as variaveis de atitude s3o aceitas como umas das causas de
mau uso de cartdo de crédito. Com a finalidade de verificar esta afirmativa, utilizaram-se
métodos estatisticos para descobrir o efeito de cada fator distintivo de atitude (WANG; LV;
JIANG, 2011).

As variaveis estudadas foram a atitude frente ao dinheiro, atitude para a divida,
atitude de risco, atitude com cartao de crédito, satisfacio com a vida e¢ otimismo
irrealista. Todas estas varidveis foram ligadas a dois tipos de comportamento especificos: uso
de crédito rotativo e pequena prestacdo de crédito. Estes ultimos, sendo relacionadas
diretamente na divida do cartdo de crédito (Figura 3).

Para Wang, Lv e Jiang (2011), o crédito rotativo, também conhecido como crédito
aberto-fechado, ¢ estendido em avango de qualquer transac@o para que os consumidores nao
tenham que reaplicar (repor) cada vez que o crédito for necessario. No Brasil, o crédito
rotativo ¢ utilizado para compras parceladas. O valor total da compra ¢ debitado do crédito
existente no cartdo do consumidor, mas todo més apds o pagamento de cada parcela, o valor
que foi pago ¢ restituido no limite, isto ¢, volta a ficar disponivel (BANCO SANTANDER,
2013). Para Filho (2013), o crédito rotativo de cartdao de crédito representa o limite adicional
que a gerenciadora dos cartdes de crédito disponibiliza aos seus clientes, admitindo que eles
efetuem saque de dinheiro em bancos e caixas eletronicos. Assim, apds a retirada do dinheiro,
o cliente do cartdo deve pagar a gerenciadora dos cartdes, os juros equivalentes ao valor do
saque, a contar do dia que foi retirado até o dia do vencimento da fatura. Segundo ADVFN
Brasil (2013); o maior portal de investimentos do pais; a defini¢do de crédito rotativo, com
termo em inglés revolving, refere-se ao refinanciamento do extrato pagando um valor minimo.
Assim, sdo cobradas pelas gerenciadoras que disponibilizam esse refinanciamento, taxas de
juros.

A pequena prestagdo de crédito, por sua vez, que tem vasta aplicagdo na China pode

ser classificada em dois tipos: prévia e pds-compra. A primeira significa que quem possuir
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cartdo de crédito pode aplicar o plano da pequena prestacdo de crédito antes de resolver
comprar os produtos de acordo com a sua atual situag@o financeira. O pds-compra da pequena
prestagdo de crédito, ¢ quando o consumidor utiliza o cartdo de crédito para comprar e
acredita que pode pagar antes do proximo vencimento da fatura, mas quando chega o
vencimento da fatura, eles descobrem que ndo conseguem pagar e acabam utilizando o plano

da pequena prestagdo de crédito (WANG; LV; JIANG, 2011).

Figura 3 - Modelo conceitual do impacto de variaveis de atitude sobre a divida do cartdo de crédito

ATITUDE FRENTE AO DINHEIRO

SATISFACAO COM A VIDA N USO DE CREDITO
ROTATIVO

ATITUDE CARTAO DE CREDITO . .
DIVIDA CARTAO DE
CREDITO

UTILIZAGAO DE
= PARCELAS
INSIGNIFICANTES

ATITUDE DIVIDA

ATITUDE DE RISCO

OTIMISMO IRREALISTA

Fonte: Wang, Lv e Jiang (2011)

O estudo foi realizado a partir de questionarios enviados por e-mail ao titulares de
cartdes de crédito que estavam usando ou tinham usado tanto o crédito rotativo quanto uso de
parcelamento minimo de um banco comercial na China. Apds os testes de confiabilidade e
validade, o modelo de regressdao foi usado para testar o efeito diferencial de cada uma das
variaveis de atitude. A pesquisa foi realizada de junho a dezembro do ano de 2008, ¢ 1.800
questionarios foram enviados ¢ um total de 573 respondidos.

Para os resultados, foi utilizada a escala de Likert de sete pontos para medir as
varidveis da pesquisa. A partir disto, foi realizada a analise fatorial confirmatoria para
calcular a confiabilidade composta, discriminante, e testes de validade de convergéncia.
Utilizou-se também a regra multivariada de regressdo para testar o efeito dos fatores de

atitude.
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No que concerne a metodologia, foi feito inicialmente um estudo-piloto para testar a
confiabilidade e a validade das escalas de atitude utilizadas na pesquisa (Quadro 2). Em
seguida, comegou a coleta de dados com a apliagdo dos questionarios por meio do banco

comercial.

Quadro 2 - Fatores de atitude e de personalidade e a fonte da respectiva escala utilizada

Atitude frente ao dinheiro Yamauchi e Templer (1982)
Satisfagdo com a vida Diener et al. (1985)
Atitude de crédito Xiao et al. (1995)
Atitude da divida Lea et al. (1995)
Atitude de risco Mao (1998)

Fonte: Wang, Lv e Jiang (2011)

De acordo com os resultados, verificou-se que as variaveis de atitude tiveram um
excelente poder explicativo na contabilizagdo de uso de crédito rotativo e no uso da pequena
prestacdo de crédito. Especificamente, verificou-se que o uso de crédito rotativo e o uso da
pequena prestagdo de crédito estdo intimamente relacionados as atitudes sobre cartdo de
crédito, divida e dinheiro.

Descobriu-se que a atitude de risco tem relagdo com o uso de parcelas minimas,
porém, ndo se correlaciona com o uso de crédito rotativo. Ao mesmo tempo, foi verificado
que todos os fatores de atitude tém maior relagdo com o uso de crédito rotativo do que com o
uso de pequena prestacdo de crédito.

Na variavel atitude frente ao dinheiro, a dimensio poder de prestigio foi
positivamente relacionada com a frequéncia de uso de crédito rotativo. Ja a dimensdo
retencio foi negativamente relacionada com a frequéncia de uso de crédito rotativo, o que
indica que quanto maior a retencdo de atitude frente ao dinheiro, menos frequentemente sera
utilizado um crédito rotativo. As dimensdes de desconfian¢ca ¢ ansiedade ndao obtiveram
impacto significativo sobre o uso de crédito rotativo, isto €, ndo exerceram influéncia
significativa sobre crédito rotativo.

A variavel satisfacio com a vida ndo entrou na funcdo da regressao, ou seja, ndo pode
prever significativamente o uso de crédito rotativo. Em outras palavras, pode ser que a
frequéncia de uso de crédito rotativo ndo dependa de sua satisfagcdo com a vida atual (WANG;
LV; JIANG, 2011).
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A atitude da divida foi positivamente relacionada com a frequéncia de uso de crédito
rotativo. As pessoas que tomam uma atitude positiva em relagdo a divida normalmente tém
um alto grau de tolerancia da divida que os faz subestimar a gravidade da divida e ter menor
sensibilidade a divida (WANG; LV; JIANG, 2011).

Para a varidvel atitude de cartio de crédito, a dimensdo comportamento e a
dimensdo afetiva foram positivamente correlacionadas com a frequéncia de uso de crédito
rotativo, mas a dimensdo cognitiva foi negativamente relacionada com este tipo de crédito.
Quanto a variavel atitude de risco, todas as trés dimensdes medidas (beneficio-risco,
curiosidade, resisténcia de risco) ndo foram selecionadas pela regressdo, isto €, ndo podem
efetivamente prever o uso de crédito rotativo.

De acordo com a analise de correlagdo, o uso de crédito rotativo e uso de pequena
prestagdo de crédito foram positivamente correlacionadas. Da variavel atitude frente ao
dinheiro as dimensdes poder e prestigio, desconfianga e ansiedade foram inconsistentes, isto
¢, ndo podem ser usadas para prever a frequéncia de uso de pequena prestacdo de crédito. Para
a atitude do cartio de crédito, a dimensdo cognitiva foi negativamente relacionada com a
frequéncia de uso de pequena prestagdo de crédito. Quanto a variavel satisfacdo com a vida,
esta ndo pode prever o uso da pequena prestacdo de crédito. Vale ressaltar que através da
analise de variancia, foi possivel verificar que a relag@o entre as varidveis atitude e dividas de

crédito ndo ¢ impulsionada pela renda.

2.3.4 Modelo de Xiao et al. (2011)

Na pesquisa de Xiao et al. (2011), estudou-se os antecedentes e consequéncias do
comportamento de crédito de risco entre estudantes universitarios, a partir de um modelo
conceitual derivado da aplicacdo da Teoria do Comportamento Planejado. Esse estudo foi o
primeiro a utilizar essa teoria para explicar o comportamento de crédito de risco entre
estudantes universitarios e visou a fornecer implicagdes para as politicas publicas. O modelo
delineou os processos psicoldgicos pelos quais o conhecimento financeiro e o status
socioecondmico dos pais (SES) afetam o comportamento dos estudantes na gestao financeira.

Xiao et al. (2011) propuseram um modelo conceitual a partir da situacdo financeira
(status socioecondmico familiar, conhecimento financeiro subjetivo e conhecimento
financeiro objetivo), das varidveis do comportamento planejado (atitude, normas parentais,
normas de amizade, eficicia financeira, controle financeiro e intenc¢do), de dois tipos de

comportamento de risco do cartdo de crédito: comportamento arriscado de pagamento e
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comportamento arriscado de empréstimo) como sendo influenciadores na divida de cartao de

crédito (Figura 4).

Figura 4 - Modelo de antecedentes do endividamento no cartdo de crédito

SITUAGAO FINANCEIRA VARIAVEIS DO COMPORTAMENTO PLANEJADO COMPORTAMENTO DE RISCO  DIVIDA DE CARTA0
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Fonte: Xiao ef al. (2011)

Para testar o modelo conceitual e investigar as relagdes hipotéticas discutidas no
estudo de Xiao et al. (2011), foi utilizado o procedimento de modelagem de equagdes
estruturais proposto por Anderson e Gerbing em 1988. Foram coletados 2.098 questionarios
com alunos do primeiro ano de uma universidade publica nos EUA, mas a pesquisa foi
delimitada apenas para os alunos que possuiam cartdo de crédito, totalizando 1.242
questionarios. A maior parte da pesquisa foi coletada via online (XIAO et al., 2011).

Os resultados apontam que as normas dos pais e o status socioecondmico dos pais
(SES) sao fatores importantes que influenciam os comportamentos de crédito de risco dos
estudantes, isto &, estes estudantes tendem a ter atitudes mais favoraveis quanto ao
comportamento positivo financeiro. No que concerne aos alunos com mais conhecimento
financeiro, tanto objetivo e subjetivo, a pesquisa constatou que eles t€m atitudes mais

favoraveis ao comportamento positivo financeiro. Além disto, foi evidenciado que o
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conhecimento financeiro subjetivo tende a evitar os comportamentos de crédito de risco do
que o conhecimento financeiro objetivo.

A partir da suposi¢cdo de que os estudantes devem ter uma forte intengdo para executar
comportamentos positivos financeiros, foi verificado nos resultados da pesquisa que esses
estudantes tendem a manter uma atitude favoravel em relagcdo a comportamentos positivos
financeiros; possuem um nivel mais elevado de autoeficacia para gestdo do dinheiro e se
sentem mais seguros no controle de suas finangas.

De maneira geral, o status socioecondémico dos pais (SES) teve um efeito negativo
direto sobre a divida de cartdo de crédito; o conhecimento financeiro subjetivo foi
positivamente associado com a divida de cartdo de crédito; o conhecimento financeiro
objetivo foi negativamente associado com o comportamento de empréstimos arriscados e
positivamente associado com a divida do cartdo de crédito e, a intengdo comportamental teve
um efeito negativo direto sobre a divida de cartdo de crédito.

Em especial, a intencdo comportamental evidenciou a importancia de formar atitudes
positivas, refor¢ando as normas dos pais e otimizando o controle percebido, a fim de auxiliar
os estudantes universitarios a ndo se envolverem em comportamento de crédito inadequado.
Dessa forma, a intengdo comportamental ¢ o fator mais importante na prevencdo de
comportamentos de risco de crédito e da acumulagdo da divida de cartdo de crédito e os
estudantes que se envolvem mais frequentemente em comportamentos de risco de crédito

tendem a acumular mais divida de cartdo de crédito (XIAO et al., 2011).

2.5 Modelo da pesquisa

O dinheiro ¢ muitas vezes necessario para que as pessoas possam participar das
atividades, adquirir bens materiais, e participar de eventos para que possam obter a aprovagao
dos pares e desejaveis grupos de afiliagdes (WANG; XIAO, 2009). O dinheiro ¢ uma
caracteristica importante na vida contemporanea e as vezes € usado como uma tentativa de
lidar com a ansiedade (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982).

De acordo com Wang e Xiao (2009), o dinheiro pode ser visto como uma ferramenta
de status em que a autoestima ¢ elevada por meio do processo de compra. A falta de dinheiro,
no entanto, pode ser percebida como uma ameaga a propria seguranca e dar origem a
depressao e sensagdo de tristeza (ABRAHAM, 1917/1065, apud YAMAUCHI; TEMPLER,
1982).
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Roberts e Jones (2001) exploraram a atitude frente ao dinheiro a partir de trés
construtos: (1) poder e prestigio, (2) sensibilidade a preco e (3) ansiedade. A hipdtese € que as
percepcoes de dinheiro como uma ferramenta de poder e prestigio, como fonte de ansiedade e
de sensibilidadee a pregco estdo associados com a compra compulsiva. Dentro dessa
perspectiva ¢ evidente que a atitude frete ao dinheiro corresponde a um fator influenciador
no comportamento de compra compulsiva dos consumidores ¢ também no endividamento
(YAMAUCHI; TEMPLER, 1982; NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009; MALHOTRA; LU;
WANG, 2010; WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO ef al., 2011). Assim, sugeriram-se as
seguintes hipoteses:

e Hla: poder e prestigio influencia positivamente a propensao ao endividamento

e Hlb: sensibilidade a preco influencia negativamente a propensao ao endividamento
e Hilc: ansiedade influencia positivamente a propensao ao endividamento

e H2a: poder e prestigio influencia positivamente a compra compulsiva

e H2b: sensibilidade a preco influencia negativamente a compra compulsiva

e H2c: ansiedade influencia positivamente a compra compulsiva

A compra compulsiva ¢ definida como a compra cronica repetitiva que se torna uma
resposta primaria a eventos ou sentimentos negativos. Compradores compulsivos sentem-se
obrigado a comprar coisas, muitas vezes além de suas possibilidades econémicas. Eles nio
exigem, necessariamente, a aquisicdo de material, mas necessitam disto para aliviar sua
ansiedade ou tensdo transversalmente pelas compras. Compradores compulsivos enfrentam
grande dificuldade em controlar suas compras ¢ ndo param de se envolver em seus padroes de
gastos, apesar de reconhecer e perceber seus efeitos prejudiciais (FABER, O’GUINN, 1992,
apud WANG; XIAO, 2009).

Os individuos compulsivos podem temporariamente elevar sua autoestima com oS
gastos, mas, consequentemente, tendem agravar a sua situacdo financeira e serem
endividados, devido ao uso irracional de compras. Dessa forma, pode-se perceber a relagdo de
influéncia que a compra compulsiva exerce no endividamento do consumidor (NORUM,
2008; WANG; XIAO, 2009, LO; HARVEY, 2011; BROUGHAM et al., 2011). Partindo
dessa afirmativa apresentou-se a seguinte hipdtese de estudo:

e H3:acompra compulsiva influencia positivamente a propensido ao endividamento
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Quando ndo se tem dinheiro, as pessoas geralmente se voltam para os cartdes de
crédito, pois eles permitem que a condigdo financeira real seja camuflada e que o poder de
compra do consumidor continue operando (WANG; XIAO, 2009).

Uma diversidade de pesquisas tem argumentado que o uso do cartdo de crédito ndo é
um comportamento racional e estd fortemente associado com a compra compulsiva
(NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009). Além disto, diversos estudiosos afirmam que a
atitude para com cartdo de crédito ¢ a varidvel mais importante na previsdo da divida do
cartdo de crédito (WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO et al, 2011). Diante desse ponto de
vista, o construto atitude com cartio de crédito ¢ evidenciado como antecedente do
endividamento (HAYHOE; LEACH; TURNER, 1999; LEE; HOGARTH, 2000; LEE,
KWON, 2002; GROSS; SOULELES, 2002; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005;
CHEEMA; SOMAN, 2006; LITTWIN, 2008; LOWN, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008;
NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009; LO;
HARVEY, 2011; MALHOTRA; LU; WANG, 2011; WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO et
al., 2011; HA; KRISHNAN, 2012; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2012). Assim,
foram indicadas as seguintes hipoteses:

e H4: a atitude com cartdo de crédito influencia positivamente a compra compulsiva
e HS5: a atitude com cartdo de crédito influencia positivamente na propensdo ao

endividamento

De acordo com Gathergood (2012), os consumidores com problemas de autocontrole
tém maior exposicdo a eventos adversos, devido a seu comportamento impulsivo. Os
consumidores que apresentam problemas de autocontrole sdo expostos a uma variedade de
riscos no ambiente do consumo impulsivo e estdo associados positivamente com o nao
pagamento de crédito, isto ¢, sdo mais propensos a tornarem-se mais endividados
(GATHERGOOD, 2012).

A falta de autocontrole explica melhor o endividamento do que a falta de educacao
financeira, pois enquanto a falta de educagdo financeira pode ser melhorada por meio da
educacdo financeira, os individuos n3o podem ser educados sobre autocontrole
(GATHERGOOD, 2012). Portanto, a falta de autocontrole transitério influencia
positivamente a compra por impulso e o endividamento (WANG; XIAO, 2009; MALOTRA;
LU; WANG, 2010; GATHERGOOD, 2012). Diante desse ponto de vista, sugeriram-se as

hipoteses:
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e HO6: o autocontrole influencia negativamente a compra impulsiva

e H7: o autocontrole influencia negativamente a propensao ao endividamento

A compra por impulso pode causar consequéncias negativas para os consumidores
(PIROG; ROBERTS, 2007, apud WANG; XIAO, 2009). Este tipo de compra ¢ caracterizado
como uma experiéncia imediata, em que o consumidor se v€ obrigado a comprar algo naquele
exato momento e ¢é regido pela sensacdo de excitagdo e urgéncia. E diferente de compras néo
planejadas porque envolve um desejo vivencial para comprar e se ocorridas com frequéncia
pode levar o consumidor a problemas financeiros como o endividamento. Em comparagdo
com a compra compulsiva, a impulsiva surge de uma falha de autocontrole transitério
enquanto a compulsiva é a perda cronica de controle (BAUMEISTER, 2002, apud WANG;
XIAO, 2009).

Assim, ¢ perceptivel que o construto compra por impulso influencia a propensao ao
endividamento. Partindo-se desse pressuposto, foi delineada a hipotese a seguir:

e HS:acompra impulsiva influencia positivamente a propensao ao endividamento

A divida é um problema social crescente nos paises mais desenvolvidos no presente. O
crescimento e prosperidade econdmica dos anos 1980 levou a confianga empresarial e
aumentou o otimismo dos consumidores. Estes passaram a consumir mais € como
consequéncia os niveis de empréstimos aumentaram em todos os niveis (DAVIES; LEA,
1995). Segundo Livingstone e Lunt (1992) as atitudes com a divida estdo fortemente
correlacionadas com o montante da divida que as pessoas assumem.

Conforme Wang, Lv e Jiang (2011), aqueles consumidores que tem atitude positiva
para com a divida sdo menos provaveis a serem endividados. Isto porque, segundo a Teoria de
Reatidncia mencionada pelos autores, quando a demanda de um individuo ndo pode ser
cumprida, uma atitude negativa para a divida vai produzir mais sofrimento para eles. Diante
desse ponto de vista, o melhor ¢ o consumidor manter uma atitude positiva em dire¢do a
divida. Uma atitude positiva ird facilitar as pessoas a usarem mecanismos legais para
amortizarem suas dividas e ndo cairem no endividamento.

Desse modo, a atitude ao endividamento refere-se a propensdo ao endividamento e
foi a variavel dependente analisada na presente pesquisa. A propensdo ao endividamento ¢

influenciada por diversos antecedentes segundo a literatura disponivel.
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Finalmente, com base nas hipdteses destacadas anteriormente e na selecdo de um
conjunto de fatores preditores ao endividamento, foi proposto o seguinte modelo de pesquisa
(Figura 5), que analisou a influéncia ou nao dos construtos na propensdo ao endividamento da

amostra coletada.

Figura 5 - Modelo proposto de propensdo ao endividamento
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2012)

A proxima secdo visou descrever o caminho metodologico percorrido para consecugdo

do objetivo proposto pela pesquisa.
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3 METODO DA PESQUISA

Este capitulo teve por objetivo apontar os procedimentos metodologicos que foram
desenvolvidos nesta pesquisa. Para uma melhor compreensao, primeiramente, optou-se, pela
apresentagdo do delineamento da pesquisa, seguido dos procedimentos de coleta de dados e

finalmente os procedimentos de analise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Este estudo avaliou o comportamento do consumidor perante a questdo do
endividamento. Em resposta ao objetivo geral e, por conseguinte a problematica da pesquisa
foi considerada o desenvolvimento de um questionario estruturado (Apéndice A) a partir das
escalas validadas acerca dos construtos selecionados nesta pesquisa. A priori, houve um pré-
teste com a aplica¢do de 30 questionarios com o propoésito de aprimoramento e validagdo do
mesmo. Estes foram disponibilizados e coletados pessoalmente pela pesquisadora. Vale dizer,
que o questionario aprimorado para a pesquisa foi viabilizado por meio eletronico e atingiu-se
uma amostra de trezentos e um (301) respondentes validos. A amostragem foi por
conveniéncia e acessibilidade, e a coleta ocorreu nos meses de Janeiro e Fevereiro de 2013.
No que concerne a coleta de dados foi classificada como estruturada, utilizou-se a analise de
dados estatistica e como resultado sugeriu-se uma linha de agdo final (MALHOTRA, 2006).
O instrumento de pesquisa foi avaliado pelo meio estatistico denominado survey, isto €, um
levantamento estatistico de modo a recolher informagdes quantitativas sobre itens de uma
populacao.

Na presente pesquisa, o cunho quantitativo serviu para analisar a relagdo da variavel
dependente (atitude para a divida, isto ¢, propensdo ao endividamento) com as variaveis
independentes selecionadas na pesquisa (atitude com cartdo de crédito, atitude frente ao
dinheiro (poder e prestigio, sensibilidade a preco e ansiedade), compra compulsiva, compra
impulsiva e autocontrole). Assim como nos estudos de Roberts e Jones (2001) e Xiao et al.
(2011) e alguns outros estudos disponiveis, utilizou-se a técnica estatistica multivariada de
modelagem de equagdes estruturais (SEM) como meio de analise dos dados coletados. O
método estatistico empregado disponibilizou a resposta efetiva do problema de pesquisa

tratado neste estudo.
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3.2 Procedimento de coleta de dados e as escalas selecionadas

O questionario eletronico foi o instrumento escolhido como adequado para viabilizar
as respostas e analises que o estudo pretendeu atingir. Como dito anteriormente, foi
disponibilizado na Internet por meio do google docs que permitiu a ‘criacdo’ e o
compartilhamento por meio virtual do instrumento desta pesquisa, em que seu acesso era
disponibilizado em qualquer lugar. Além disto, o google docs proporcionou o gerenciamento
do questiondrio pela autora. Foram utilizadas ferramentas de redes sociais como o facebook e
e-mails para o envio do /ink para acesso ao questionario.

Como exposto no topico anterior, o questionario foi baseado nas escalas escolhidas e
refere-se a cada construto selecionado para o escopo desta pesquisa. Dessa forma, a
mensuragdo da propensdo ao endividamento dos consumidores foi delimitada a partir das
escalas associadas com a atitude frente ao dinheiro; atitude com cartao de crédito; atitude para
a divida; compra compulsiva; compra impulsiva e autocontrole. Esses construtos foram
definidos como medidas refletivas, isto é, a alteragdo do construto caracterizado como
independente provoca alteragao na variavel dependente.

As escalas de verificagdo da pesquisa foram classificadas como tipo Likert de dez (10)
pontos, bem como a phrase completion, evidenciando o grau de concordancia, de frequéncia e
o nivel de autocontrole do respondente. Assim, a mensuragdo da propensdo ao endividamento
dos consumidores surgiu dos resultados dos itens das escalas escolhidas para cada construto
elegido.

No que diz respeito ao construto atitude frente ao dinheiro, partiu-se da premissa que
a ideia que o consumidor tem a partir do dinheiro € determinante na compra compulsiva e na
propensao ao endividamento (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982; NORUM, 2008; WANG;
XIAO, 2009; MALHOTRA; LU; WANG, 2010; WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO et al.,
2011). Dessa forma, optou-se pela escala denominada “Money attitude scale — MAS” de
Yamauchi e Templer (1982), adaptada e disponibilizada nos estudos de Roberts e Jones
(2001). Vale ressaltar que de acordo com a analise de conteudo dos itens, optou-se em
trabalhar com 17 itens como explicadores do construto atitude frente ao dinheiro. Assim,
estdo dispostos os itens da escala de atitude frente ao dinheiro que fizeram parte do

instrumento de pesquisa (Quadro 3)
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Quadro 3 — Escala de atitudes frente ao dinheiro

ITENS

1. Embora eu deva julgar as pessoas por seus atos, eu sou mais influenciado a julga-las pela quantidade de
dinheiro que elas tém.

2. Eu uso dinheiro para influenciar outras pessoas a fazerem coisas por mim.

3. Mostro mais respeito por pessoas com mais dinheiro que eu.

4.  Comporto-me como se dinheiro fosse o sentido maximo do sucesso.

5. Eu devo admitir que compro coisas porque sei que vao impressionar 0s outros.

6

7

8

Eu mostro sinais de nervosismo quando eu ndo tenho dinheiro suficiente.
Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro.
. Eume preocupo com minha seguranga financeira.
9. Eu automaticamente digo, “Posso comprar”, sem importar se posso ou nao.
10. Quando eu fago uma grande aquisi¢do, eu tenho a impressao de que tiraram vantagem de mim.
11. Quando eu compro algo, eu reclamo do preco que paguei.
12.  Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas que eu compro.
13. Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito.
14. Eu gasto dinheiro para me sentir melhor.
15. Eu fico chateado quando tenho que deixar passar uma promogao.
16. E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar.
17. Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido algo em outro lugar por menos.
Fonte: adaptado de Roberts e Jones (2001).

Nos estudos de Roberts e Jones o construto atitude frente ao dinheiro ¢ formado a
partir de trés fatores que foram analisados separadamente como construtos: poder e prestigio
(Quadro 4), sensibilidade a preco (Quadro 5) e ansiedade (Quadro 6). Dessa forma, se fez
necessaria a divisdo da escala de acordo com os trés fatores formadores da escala atitude

frente ao dinheiro.

Quadro 4 — Construto ‘Poder e prestigio’

ITENS

1. Mostro mais respeito por pessoas com mais dinheiro que eu.

2. Embora eu deva julgar as pessoas por seus atos, eu sou mais influenciado a julga-las pela quantidade de
dinheiro que elas tém.

3. Eu uso dinheiro para influenciar outras pessoas a fazerem coisas por mim.

4. Comporto-me como se dinheiro fosse o sentido maximo do sucesso.

5. Eu devo admitir que compro coisas porque sei que vao impressionar 0s outros.

Fonte: adaptado de Roberts e Jones (2001).




Quadro 5 — Construto ‘Sensibilidade a prego’

ITENS

1. Eu automaticamente digo, “Posso comprar”, sem importar se posso ou nao.

2. Quando eu fago uma grande aquisic@o, eu tenho a impressdo de que tiraram vantagem de mim.
3. Quando eu compro algo, eu reclamo do preco que paguei.

4. Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas que eu compro.

5. Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito.

6. Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido algo em outro lugar por menos.

Fonte: adaptado de Roberts e Jones (2001).

Quadro 6 — Construto ‘Ansiedade’

ITENS

1. Eu mostro sinais de nervosismo quando eu nao tenho dinheiro suficiente.
2. Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro.

3. Eu me preocupo com minha seguranca financeira.

4. Eu gasto dinheiro para me sentir melhor.

5. Eu fico chateado quando tenho que deixar passar uma promogao.

6. E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar.

Fonte: adaptado de Roberts e Jones (2001).

Quanto ao construto atitude com cartiao de crédito, definiu-se o comportamento do
consumidor perante o uso do cartdo de crédito como irracional, sendo associada muitas vezes
a compra compulsiva e também no endividamento. Nessa ldgica, partiu-se do principio que a
atitude com cartdo de crédito é um preditor no endividamento do consumidor (HAYHOE;
LEACH; TURNER, 1999; LEE; HOGARTH, 2000; LEE, KWON, 2002; GROSS;
SOULELES, 2002; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; CHEEMA; SOMAN, 2006;
LITTWIN, 2008; LOWN, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008; NORUM, 2008; WANG;
XIAO, 2009; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009; LO; HARVEY, 2011;
MALHOTRA; LU; WANG, 2011; WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO et al., 2011; HA;
KRISHNAN, 2012; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2012). Para tanto, escolheu-
se a escala de cartdo de crédito de Roberts e Jones (2001) intitulada de “Credit card use
scale” disponivel nos estudos de Norum (2008), com a finalidade de medir o comportamento
das pessoas no uso de seus cartdes de crédito. Vale ressaltar que como decisdo de pesquisa
optou-se trabalhar apenas com os itens ndo reversos, isto €, os itens reversos foram excluidos
desta pesquisa, tendo em vista que em termos estatisticos eles podem atrapalhar o
comportamento dos dados. Esta decisdo foi baseada conforme a analise de Gouveia et al.
(2012) acerca do Questionario de Saude Geral (QSG-12) que é um instrumento voltado para

andlise da saude psicologica. Neste questiondrio hd uma polémica sobre se a sua estrutura ¢é
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unifatorial ou bifatorial. Varios estudos tentaram compreender isto. Na verdade, segundo
Gouveia et al. (2012), ha um elemento chamado de itens revertidos que causam um fator
espurio. Assim, com o controle (exclusdo) desses itens revertidos o instrumento QSG-12 se
torna unifatorial. Dentro desse ponto de vista, foi sugerida a exclusdo dos itens reversos desta
pesquisa, pois os mesmos poderiam produzir esse fator denominado de espurio e ndo seria
interessante a sua analise € compreensao.

Assim, a escala que inicialmente tem 12 itens, com a selecdo dos itens ndo reversos
ficaram & itens. Além disto, se viu necessaria a exclusdo do item “Eu tenho muitos cartoes de
crédito”, devido a caracteristica do item ndo se enquadrar como frequéncia ¢ nem grau de
concordancia, isto €, ndo era bem expresso por meio das escalas de verificagdo utilizadas na
pesquisa. Para tanto, houve a necessidade de se elaborar as duas questdes a seguir como forma
de complemento: Vocé possui cartdo de crédito? / Quantos cartdes de crédito vocé usa? Logo,

sdo demonstrados os itens escolhidos da escala que pertenceram a pesquisa (Quadro 7).

Quadro 7 — Escala de atitude com cartdo de crédito

Meus cartdes de crédito estdo geralmente no seu limite maximo de crédito.

s

Eu frequentemente uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para fazer o pagamento de outro
cartdo de crédito.

Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do cartao de crédito.

3

4. Eu normalmente fago o pagamento minimo do cartdo de crédito.

5. Eu me preocupo menos com o preco das coisas quando uso cartio de crédito.
6.  Eu sou mais impulsivo quando eu compro com cartdo de crédito.
7
8

Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito.
Eu tenho muitos cartdes de crédito.
Fonte: adaptado de Norum (2008).

\

Tratando-se do construto compra compulsiva, este se referiu a compra cronica
repetitiva que se torna uma resposta primaria a eventos ou sentimentos negativos (FABER;
O’GUINN, 1992, apud WANG; XIAO, 2009). Dentro dessa perspectiva, varios estudos
abordaram a compra compulsiva como influenciador no endividamento do consumidor
(NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009; LO; HARVEY, 2011; BROUGHAM et al, 2011).
Sendo assim, partiu-se da premissa nesta pesquisa que a compra compulsiva influencia o
endividamento. A partir disto, a escala escolhida sobre compra compulsiva foi a de Faber e
O’Guinn (1989, 1992) denominada de “Compulsive consumption: A diagnostic tool/clinical
screener for classifying compulsive consumers”. No Brasil, Leite (2011) trabalhou em adaptar

e validar essa escala com a finalidade de mensurar e diagnosticar o transtorno das compras
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compulsivas. Dessa forma, composta de 14 itens (Quadro 8), esta escala serviu como um

instrumento de rastreio para identificar os consumidores compulsivos.

Quadro 8 — Escala de compra compulsiva

ITENS

1. Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas.

2. Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus habitos de compra.

3. Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, tenho que gasta-lo.

4) Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo de crédito.

5) Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo.

6) Emiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo.
7) S6 queria comprar coisas € nao importa o que eu comprei.

8) Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estdo a venda.

9) Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que nao fui as compras.

10) Comprar ¢ divertido.

11) Sentiu-se deprimido apds as compras.

12) comprei algo e quando cheguei em casa eu ndo sabia ao certo porque eu tinha comprado.
13) Me descontrolei ao comprar e nao fui capaz de parar.

14) Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria a maioria dos meus problemas.
Fonte: adaptado de Leite (2011).

No que se refere a compra impulsiva, segundo Wang e Xiao (2009) ela ocorre
quando um consumidor experimenta uma subita e persistente vontade de comprar algo
imediatamente. Além disto, Rook (1987 apud WANG; XIAO, 2009) afirma que nesse tipo de
compra as pessoas tendem a submeter-se aos seus impulsos de compra mesmo que eles
estejam cientes das consequéncias potencialmente negativas que existem. Sendo assim,
partiu-se do pressuposto que a compra impulsiva exerce influéncia no endividamento. Para
mensuracao, foi escolhida a escala de Rook e Fisher (1995) nomeada “Impulsiveness: Buying
impulsiveness scale” disponivel nos estudos de Wang e Xiao (2009). A priori a escala tem 9
itens, mas foi excluido da andlise um item por ser caracterizado com item reverso.
Anteriormente foi justificado o porqué da exclusdo desse tipo de item. Segundo os autores, a
compra impulsiva ¢ definida como uma tendéncia do consumidor para comprar de forma
espontanea, irrefletida, imediata e cinética. Dessa forma, segue os itens contidos no

instrumento de pesquisa (Quadro 9):
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Quadro 9 — Escala de compra impulsiva

ITENS

Costumo comprar coisas espontaneamente.

“Apenas faga” descreve a forma como eu compro coisas.

Eu frequentemente compro coisas sem pensar.

“Eu vejo, eu compro”, me descreve.

“Compre agora, pense nisso depois”, me descreve.

As vezes sinto que compro coisas no calor do momento.

Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no momento.
. As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu compro.
Fonte: adaptado de Wang e Xiao (2009).

NIV IP S

A compra impulsiva pode ser derivada de uma falha transitéoria de autocontrole
(WANG. XIAO, 2009; GATHERGOOD, 2012). A questao do autocontrole faz com que os
consumidores sejam mais cautelosos em suas compras, uma vez que sua falta se faz presente,
os consumidores tendem a ser impulsivos e acabam comprando o que ndo deviam/podiam.
Dentro dessa logica, parte da hipdtese que o construto denominado autocontrole se mostra
como influenciador na compra impulsiva e no endividamento do consumidor (WANG; XIAO,
2009; MALOTRA; LU; WANG, 2010; GATHERGOOD, 2012). Para mensuragdo, foi
escolhida a escala intitulada “Self-control scale” de Tangney, Baumeister ¢ Boone (2004).
Inicialmente, a escala possui 36 itens, mas optou-se por trabalhar apenas com itens nao
reversos, uma vez que, os itens reversos podem causar um fator esptrio conforme dito antes.

Assim, o Quadro 10 demonstra o total de 12 itens utilizados nessa pesquisa.

Quadro 10 — Escala de autocontrole

ITENS

. Eu sou bom em resistir a tentacao.

. Eu nunca me permiti perder o controle.

. As pessoas podem contar comigo para manter o programado.

. Eu recuso coisas que sdo ruins para mim.

. Eu mantenho tudo limpo.

. Eu sou confidvel.

. As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida.

. Nao sou facilmente desencorajado.

9. Eu me envolvo em praticas saudaveis.

10. Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu trabalho.
11. Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de longo prazo.
12. Eu sou sempre pontual.

Fonte: adaptado de Tangney, Baumeister e Boone (2004).

0[N B WIN I~

Finalmente, o construto atitude para a divida (propensao ao endividamento)

evidencia que a atitude positiva e/ou negativa para a divida acaba por influenciar os
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consumidores em seus gastos € no caso a ocorréncia do endividamento (LEA; DAVIES,
1995; WANG; LV; JIANG, 2011). Escolheu-se a escala adaptada de Lea e Davies (1995)
chamada de “Scale of atitude to debt”, utilizada por Ponchio (2006) e Trindade (2009), ambos
estudos brasileiros. Ponchio (2006) encontrou como resultado da fatorial, trés fatores: impacto
da moral da sociedade, preferéncia no tempo e grau de autocontrole. J4 no estudo de Trindade
(2009), a autora trabalhou com os nove itens dispostos segundo o estudo de Ponchio (2006),
mas abordou sem os trés fatores. No seu caso, ela chamou os nove itens como um unico fator:
propensao ao endividamento.

Diante do estudo de Ponchio (2006), a partir da analise de contetido dos itens, em que
se tinham itens com conteudo revertido ou que ndo expressavam adequadamente afirmagoes
de um consumidor propenso ao endividamento, foi-se sugerida a adequacdo de quatro itens

para a pesquisa (Quadro 11).

Quadro 11 — Escala de atitude para a divida

‘ ITENS

1. Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas.
2. Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a vista.
3. Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro.

4. Nao tem problema ter divida se eu sei que posso pagar.

Fonte: adaptado de Ponchio (2006).

A apresentacdo dos itens demonstrados anteriormente compds o questionario da
pesquisa. Os itens foram traduzidos e inseridos no contexto da pesquisa. Como forma de
consolidacdao do instrumento de pesquisa, foi realizado um teste preliminar com a aplicacao
de 30 questionarios. A posteriori, foram feitas as analises e ajustes ¢ em seguida, foi

disponibilizado a versdo oficial do instrumento de coleta de dados desta pesquisa.

3.2.1 Validacao

A validag@o das escalas é essencial para averiguar a uniformidade dos construtos
perante sua validade e confiabilidade. Segundo Costa (2011), a validade diz respeito a
aproximagdo do escore da escala com o escore real do construto. Neste caso, quanto maior,
melhor. Segundo o autor, existem varias alternativas de analise de validade, abrangendo
operagoes qualitativas e quantitativas. Quanto ao construto refletivo, é importante verificar a

validade de conteudo e a validade psicométrica (consisténcia interna verificada pelo Alfha de
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Cronbach). Todos esses procedimentos vao classificar o instrumento de pesquisa e auxiliar
nos itens das escalas e nas hipoteses.

Como forma de impedir dificuldades no contetdo dos construtos e seus itens
utilizados nesta pesquisa e, por conseguinte, no questionario, foi analisada a opinido de 2
especialistas na area de marketing, para verificar a clareza do enunciado e o ajuste do item ao
conteido estudado. Diante dessas analises, houve a necessidade de ajustamento das
afirmacdes na conclusdo da escala adaptada ao contexto estudado.

Vale ressaltar, que a andlise do especialista teve mais efeito em relacdo com a
congruéncia das afirmacdes adaptadas ao contexto da pesquisa, uma vez que se optou por
trabalhar inicialmente com todos os itens (exceto os reversos). No entanto, especificamente no
construto ‘Propensdo ao endividamento’, por se tratar da variavel dependente do estudo e sua
escala ter uma divisdo de trés fatores conforme Ponchio (2006) houve a necessidade de uma
analise mais rigorosa em termos de conteudo dos itens, isto ¢, qual o conjunto de itens que
expressavam de fato o construto relacionado a propensao.

A proxima secgdo versa o procedimento de analise dos dados.

3.3 Procedimento de analise dos dados

A analise dos dados da pesquisa ¢ de cunho quantitativo. A pesquisa quantitativa teve
por objetivo quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a populacao-
alvo. Para tanto, seguiu-se os seguintes pontos: os dados coletados por meio do instrumento
de pesquisa serdo tabulados e trabalhados com o auxilio do software SPSS e o0 WarpPLS, em
seguida, foram observadas as respostas disponiveis no questionario e finalmente as analises
estatisticas. Neste caso, a modelagem de equagdes estruturais. Esta ultima ¢ mais detalhada
posteriormente.

As analises estatisticas permitiram um maior esclarecimento sobre a relagdo entre a
varidvel dependente e as independentes, obtendo assim as respostas adequadas aos objetivos
da pesquisa. Em uma visdo sintetizada, pdde-se notar a existéncia de relagdo entre os pontos

fundamentais do trabalho, demonstrando sintonia e clareza no que foi proposto (Quadro 12).
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Quadro 12 - Relagio entre os objetivos, instrumento de coleta de dados, natureza e analise da pesquisa

Analisar os fatores condicionantes do endividamento no comportamento do consumidor

- Objetivos especificos Instrumento de Procedimento de Natureza
coleta de dados analise
Identificar fatores Analise baseada nos
| condicionantesno = --------- estudos anteriores ~ --—---—-
endividamento do consumidor disponiveis na
literatura
Avaliar os fatores Questionario Analise psicométrica Quantitativa
2 condicionantes na propensao ao sobre 0 e analise estatistica
endividamento endividamento do multivariada de
consumidor modelagem de

equagdes estruturais
Fonte: desenvolvido pela autora (2012).

O proximo topico aborda as analises estatisticas da pesquisa.

3.3.1 Analises estatisticas

As analises estatisticas propostas para esta pesquisa abordaram a analise exploratoria,
andlise descritiva da amostra e dos construtos separadamente, analise psicométrica dos
construtos ¢ por fim, a modelagem de equagdes estruturais. Todas as técnicas foram
operacionalizadas por meio do software SPSS (analise descritiva, analise psicométrica com a
analise do alpha de Cronbach e a analise fatorial exploratéria) e do WarpPLS (modelagem de
equacdes estruturais). A decisdo em adotar a técnica estatistica de modelagem de equagdes
estruturais foi baseada na caracteristica do proprio objetivo da pesquisa.

Primeiramente, a andlise exploratoria serviu para analisar os dados coletados, a fim de
detectar e corrigir possiveis dados perdidos (missing values), observagdes atipicas (outliers) e
erros na obtenc@o de dados. Segundo Hair et al. (2005), os dados perdidos sdo valores validos
sobre as variaveis e que ndo estdo disponiveis para andlise. J4 a observacdo atipica diz
respeito ao valor incomum em uma variavel ao longo de diversas varidveis tornando a
observacao inadequada em relagdo as demais.

Dando continuidade, a avaliacdo descritiva procedeu-se em termos de frequéncia das
respostas nas variaveis sociodemograficas, como também nas variaveis de cada construto. A
avaliacdo descritiva se caracterizou por uma analise univariada e permitiu que fossem

retiradas as estatisticas descritivas como a média, a varidncia, a amplitude, o desvio padrdo, o
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coeficiente de variacdo, a assimetria e a curtose de todas as variaveis (ANDERSON;
SWEENEY; WILLIAMS, 2011). Para a analise psicométrica foi feita a analise de
consisténcia interna por meio do alpha de Cronbach e a analise fatorial exploratoria
identificando os problemas e itens que deviam/foram excluidos.

Utilizou-se a analise estatistica multivariada denominada modelagem de equacdes
estruturais (SEM) devido a caracteristica da pesquisa, no que se pretendeu analisar miltiplas
relagdes de dependéncia ao mesmo tempo. Diferentemente das demais técnicas multivariada
existentes, a SEM ¢ a tinica técnica que permite explicar as relagdes entre diversas variaveis
por meio de uma séria de equacdes. No caso, essas diversas equagdes estimadas
correspondem ao meio pelo qual os construtos se relacionam entre si, como também a sua
relagdo com os demais itens envolvidos na analise (HAIR et al., 2005).

Segundo Hair et al. (2005), a SEM possibilita o exame de relagdes simultaneas entre
variaveis dependentes e independentes, isto significa que a técnica pode realizar a analise
fatorial e a regressdo multipla de modo conjunto. Devido a sua particularidade, esta técnica
vem sendo amplamente utilizada em estudos da area das ciéncias sociais. Assim como nos
estudos de Xiao er al. (2011), decidiu-se a aplicagdo desta técnica multivariada com a
finalidade de testar o modelo conceitual proposto e investigar as relacdes (confirmagdao ou
refutagdo) encontradas sobre as hipoteses estabelecidas (HAIR et al., 2005).

Por fim, todas as analises estatisticas utilizadas nesta pesquisa, serviram como base
para a consecucdo da analise dos resultados expostos mais minuciosamente no proximo

capitulo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo indicados os resultados e analises encontradas a partir dos dados
coletados e baseados nos procedimentos estatisticos. Para tanto, apresenta-se a andlise
exploratéria preliminar e a descricdo da amostra, a andlise exploratéria dos construtos da
pesquisa (medidas descritivas e analises psicométricas) e, por fim, a analise multivariada dos
dados, em especial, a modelagem de equagdes estruturais, empregada para o teste das

hipéteses do modelo proposto.

4.1 Analise exploratoria preliminar

Apos a aplicagdo do instrumento de pesquisa, os dados coletados foram transportados
e organizados em uma planilha no software SPSS. Inicialmente, houve uma avaliagdo inicial,
com a finalidade de detectar possiveis erros ¢ em seguida, preparou-se o material para as
analises estatisticas.

Dentro dessa perspectiva, na identificagdo dos possiveis erros, levou-se em
consideracdo o procedimento de verificagdo chamado missing values. Foram coletados 301
questionarios. Primeiramente, nenhum deles apresentou um unico padrdo de resposta, logo,
prosseguiu para a analise todos os 301. Com a finalidade de evitar esses valores perdidos,
todas as questdes presentes no questionario eletronico foram classificadas como obrigatoria,
isto €, para que o questionario fosse contabilizado de fato, os participantes tinham que
responder a todos os itens.

Em seguida, procedeu-se a analise de outliers. Estes correspondem aos dados
extremos, isto ¢, dados atipicos em comparagdo aos demais (HAIR et al., 2005). A priori,
foram padronizados os dados em Z (distribuicdo normal) em que eram considerados como
outliers os dados com valores menores de -3,5 e maiores que +3,5 (COSTA, 2011). Com esse
critério, pode-se identificar que nenhum dos dados apresentou valores extremos. Assim,
prosseguiram-se para as analises dos dados todos os 301 questionarios respondidos. Deve-se
lembrar que esse nimero de respondentes se apresenta como suficiente para responder o

problema geral e os objetivos da pesquisa.
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4.2 Caracterizacao da amostra

Prosseguindo com as analises, apds a verificagao dos dados e da planilha, foi realizada
a descri¢do da amostra com base nas variaveis sociodemograficas (género, estado civil, grau
de escolaridade, renda e idade). Desse modo, as informagdes contidas sobre género, estado

civil e idade estdo dispostas na Tabela 1.

Tabela 1 — Descri¢o das variaveis género, estado civil e idade

Género Estado Civil Idade

Descri¢iao Percentuais Descricao Percentuais Faixa Percentuais

Feminino 54,20% Solteiro 67,80% Até 18 anos 1,3%

Masculino 45,80% Casado 29,60% Mais de 18 até 25 anos 36,2%

Divorciado 2% Mais de 25 até 30 anos 35,5%

Outro 0,7% Mais de 30 até 40 anos 16,6%

Mais de 40 até 50 anos 6,6%

Acima de 50 anos 3,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

De acordo com a Tabela 1, vé-se que na varidvel género, 54,2% dos respondentes
pertencem ao sexo ‘feminino’, enquanto que 45,8% sdo do sexo ‘masculino’. Quanto a
variavel denominada estado civil, observou-se que a grande parcela da amostra foi formada
pela descricdo ‘Solteiro’ (67,8%), seguida dos sujeitos com descrigdo ‘Casado’ (29,6%) e
‘Divorciado’ (2%).

Quanto a faixa etaria, nota-se que a maioria dos sujeitos esta nas faixas de idade ‘Mais
de 18 até 25 anos’ (36,2%) ¢ ‘Mais de 25 até 30 anos’ (35,5%). A primeira com um
percentual um pouco maior que a segunda. Em seguida, encontram-se os respondentes com
‘Mais de 30 e 40 anos’ (16,6%), seguidos dos com ‘Mais de 40 até 50 anos’, bem como os
‘Acima de 50 anos (3,7%) e finalmente com o menor percentual os sujeitos com ‘Até 18 anos’
(1,3%). Dessa forma, pode-se constatar que a grande maioria dos respondentes sdo pessoas
solteiras (67,8%) e com faixa de idade entre 18 e 30 anos (71,7%).

No que concerne aos graus de escolaridade e renda familiar mensal, a amostra foi

formada pelas caracteristicas gerais descritas na Tabela 2.



70

Tabela 2 — Descrigao da variavel grau de escolaridade e renda familiar

Grau de Escolaridade Renda Familiar
Descricao Percentuais Faixa Percentuais
Até o ensino médio | 2,30% Até R$ 2.000,00 11,60%
Superior incompleto | 27,20% Acima de R$ 2.000,00 até R$ 4.000,00 14,60%
Superior completo | 26,60% Acima de R$ 4.000,00 até R$ 6.000,00 18,30%
Pos-graduacao 3 43,90% Acima de RS 6.000,00 55,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quanto a variavel escolaridade, a maioria dos sujeitos da pesquisa possui um elevado
grau de escolaridade, o que totalizou 43,9% com ‘Pds-graduagdo’. Em seguida, com
percentuais proximos seguiram-se com maior percentual os sujeitos com ensino ‘Superior
incompleto’ (27,20%) e ‘Superior completo’ (26,6%). Finalmente, representando o menor
percentual entre os graus de escolaridade, apresentaram-se os respondentes com nivel escolar
de ‘Até o ensino médio’ (2,3%).

Em relagdo a renda familiar, 55,50% do total dos entrevistados afirmaram possuir uma
renda mensal superior a R$ 6.000,00. Em seguida, com 18,3% da amostra, apresentou-se o
rendimento de ‘Acima de RS 4.000,00 até R$ 6.000,00. Respondentes com renda ‘Acima de
R$ 2.000,00 at¢é R$ 4.000,00’ representaram 14,60% da amostra. Pessoas com padrdo
econdmico baixo de ‘Até R$ 2.000,00’ representaram o menor percentual, apenas 11,60% do
total. Assim, pode-se verificar que a maior parte dos entrevistados possui rendimento
econdmico de médio a alto.

Além das questdes sociodemograficas dispostas anteriormente, os respondentes

também informaram se possuiam cartdo de crédito e quantos cartdes de crédito eles usavam

de fato (Tabela 3).

Tabela 3 — Descri¢do quanto a utilizagdo do cartdo de crédito

Possui cartio de crédito Numero de cartao de crédito usado
Descriciao Percentuais Quantidade Percentuais
Sim 90% 0 6,6%
Nao 10% 1 45.2%

2 30,6%
3 13,3%
4 2,3%
5 1,3%
6 0,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os dados apontam que 90% dos sujeitos afirmaram possuir cartdo de crédito. Com um

percentual baixo, 10% responderam ‘ndo’ possuir cartdo de crédito. Isto demonstra que o
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cartdo de crédito ¢ uma ferramenta de pagamento e consumo bastante presente na vida dos
consumidores corroborando com a literatura mencionada e tratada nesta pesquisa.

Quando questionados sobre a quantidade de cartdo de crédito utilizada, 6,6% dos
respondentes afirmaram ndo usar cartdo de crédito. Em contrapartida, a maior parte dos
entrevistados expos utilizar apenas ‘1’ cartdo de crédito (45,2%). Seguidos dos que
responderam que utilizam ‘2’ cartdes (30,6%). Pessoas que utilizam ‘3’ cartdes de crédito
representaram 13,3% da amostra. Na sequéncia os que mencionaram usar um niamero de ‘5’
cartdes representaram 1,3% e por fim, os que utilizam ‘6’ cartdes de crédito totalizou em um
percentual de 0,7.

Além disso, os entrevistados responderam a uma comparagdo de compra em que se
questionou se elas compravam ‘menos’, ‘tanto quanto’ ou ‘mais’ que as pessoas proximas a

ela (Tabela 4).

Tabela 4 — Comparagio de quantidade de compra

Comparativamente as pessoas mais proximas de mim (familia e grupo de amigos), eu,

Descricao Percentuais
Compro menos que elas 54,8%
Compro tanto quanto elas 31,9%
Compro mais que elas 13,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Como resultados, nota-se que a maioria dos entrevistados considera-se ‘comprar
menos’ (54,8%) que as pessoas proximas a eles. Em seguida, com 31,9% do total,
consumidores que se consideram ‘comprar tanto quanto’ seus amigos e familiares. Por ltimo,
os respondentes que afirmaram ‘comprar mais’ que seus colegas ¢ familiares representaram
13,3% da amostra.

Outra questdo essencial abordada, foi qual nivel de vulnerabilidade (0 a 10) os sujeitos
achavam que tinham quando estavam envolvidos em uma atividade de consumo. Para
medigdo dessa questdo foi-se utilizada a escala phrase completion. Como resultado, obteve-se
uma média estatistica de 4,13, ou seja, os sujeitos desta pesquisa se apresentam como
moderadamente vulneraveis. Vale ressaltar, que o desvio-padrao apresentado como medida de
dispersao teve um total de 2,258. De acordo com Costa (2011), isto significa dizer que o grau
de dispersao neste caso ¢ moderado, haja vista que o valor ficou entre 2 e 3.

Finalmente, de acordo com as analises mencionadas acima, ha uma predominancia dos

entrevistados do sexo feminino (54,2%), estado civil solteiro (67,8%), com faixa etaria de
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mais de 18 até 25 anos (36,2%), pds-graduados (43,9%), com renda familiar mensal no valor

superior a R$ 6.000,00 e possuidores do cartdo de crédito (90%).

4.3 Analise exploratoria dos construtos

A analise exploratoria das variaveis dos construtos foi composta por duas fases. Na
primeira, foram tratadas as varidveis quantitativas relativas a cada construto, isto €, por meio
da averiguacdo das medidas descritivas univariadas, verificou-se a média, o desvio-padrdo, a
assimetria ¢ a curtose da amostra ¢ de todos os construtos da pesquisa. Na segunda fase,
foram realizadas as analises psicométricas de cada um dos construtos separadamente (analise
do alpha de Cronbach e analise fatorial exploratoria).

Para tanto, se fez necessario o estabelecimento de pardmetros de analise nas duas
fases. Desse modo, segundo exposto por Hair ef al. (2005), a média representa uma medida de
posicdo em que se identificou o valor central da amostra. Nesses termos, quanto maior o valor
da média, maior ¢ o nivel de concordancia do sujeito quanto a afirmacdo de cada item do
construto. Ja o desvio-padrao representa uma medida de dispersdo em que sdao exibidos os
graus de dispersao dos valores apresentados pela distribuicdo da amostra. Segundo Costa
(2011), para fins de analise, convenciona-se que itens com valores até 2 possuem baixa
dispersdo, valores entre 2 e 3 indicam dispersdo moderada e acima de 3 apresentam dispersao
elevada.

Com a finalidade de verificar a normalidade dos itens, foram retirados os valores de
assimetria e curtose. Segundo o padrdo de extracdo do software SPSS, valores entre -1 e +1
indicam a normalidade em ambas as medidas.

No que concerne a segunda fase, foram realizadas as analises psicométricas dos
construtos. A fim de verificar a confiabilidade das escalas, realizou-se a analise da
consisténcia interna, em que, por meio do alpha de Cronbach, os valores dos coeficientes
devem variar de 0 a 1. Assim, quanto mais proximos de 1, considera-se que ha uma maior
confiabilidade dos itens e da consisténcia interna. Deve ressaltar que, consideram-se
insatisfatorios valores menores que 0,6 (COSTA, 2011).

Por fim, procedeu-se a andlise fatorial exploratoria. Na verificagdo da adequagdo dos
itens, foram aplicados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o de esfericidade de Bartlett.
No KMO, o pardmetro adotado como adequado sdo os valores acima de 0,70. J& no teste de
Bartlett, que analisa a significancia estatistica do y? (qui-quadrado), o p-valor do teste deve ser

menor que 0,05 (HAIR et al., 2005). Ja na extragdo dos autovalores e dos escores fatoriais, em
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que o grau de explicacdo do construto ¢ avaliado, baseou-se a porcentagem da variancia total
extraida com valores acima de 50% e os escores fatoriais com valores acima de 0,50. Assim,
conforme os parametros retro citados sdo demonstrados no préximo toépico as analises de cada

construto da pesquisa.

4.3.1 Construto ‘Poder e prestigio’ (PODPREST)

«»» Estatistica descritiva

Esta pesquisa parte do pressuposto que o construto atitude frente ao dinheiro tende a
influenciar o endividamento do consumidor. Dessa forma, pertencente a este construto, partiu-
se da premissa que o fator de ‘Poder e prestigio’ influencia positivamente a compra
compulsiva, bem como na propensdo ao endividamento. Para tanto, se faz necessario a

observacao das medidas descritivas dispostas na Tabela 5.

Tabela 5 — Medidas descritivas do construto PODPREST

Construto ‘Poder e prestigio’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria| Curtose

PODPREST! | Mostro mais respeito por pessoas com mais| 2,81 2,302 1,215 0,610
dinheiro que eu.
PODPREST2 | Embora eu deva julgar as pessoas por seus atos,| 2,19 1,941 1,817 2,776
eu sou mais influenciado a julgar pela
quantidade de dinheiro que elas tém.

PODPREST3 | Eu devo admitir que compro coisas porque sei| 2,98 | 2,378 1,178 0,344
que vao impressionar os outros.
PODPREST4 | Comporto-me como se dinheiro fosse o sentido] 3,06 2,496 1,098 0,076
maximo do sucesso.
PODPRESTS | Uso dinheiro para influenciar outras pessoas a] 1,88 1,748 2,440 6,148
fazerem coisas por mim.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

No que diz respeito as médias das variaveis desse construto, pode-se perceber que
todos os itens apresentaram valores (<4) com tendéncia a um alto nivel de discordancia
quanto as afirmagdes. Isto sugere que a maioria dos entrevistados tende a ndo levarem em
consideragdo a questdo do poder e do prestigio quanto a sua atitude frente ao dinheiro.

No que concerne ao desvio-padrdo, verificou-se que duas variaveis (PODPREST?2 e
PODPRESTS) apresentaram baixa dispersdao, ou seja, desvio-padrdo inferior a 2. Em
contrapartida, as outras trés variaveis (PODPRESTI, PODPREST3 e PODPREST4)

indicaram um grau de dispers@o moderado com estimativas proximas entre 2 e 3. Logo, pode-



74

se dizer que a variabilidade da dispersdo se da como suficiente quanto as respostas colhidas
para esta pesquisa.

No tocante a analise de assimetria, identificou-se que nenhuma das varidveis
apresentou valores dentro da margem estabelecida como simétrica (-1 até +1). Quanto a
analise de curtose, um total de trés variaveis (PODPREST1, PODPREST3 ¢ PODPREST4)
indicaram valores dentro do padrdo de normalidade. No entanto, duas variaveis (PODPREST2
e PODPRESTS) exibiram coeficientes fora desse padrio de normalidade. Assim, pode-se
concluir que ha indicagdes de que os dados obtidos provavelmente ndo seguem uma

distribui¢do normal.

% Analise psicométrica

A analise psicométrica da pesquisa estd baseada no valor do alpha de Cronbach e na
analise fatorial. No que concerne a analise de consisténcia interna do construto, extraiu-se o
coeficiente alpha de Cronbach. E para fins de resultado, o valor do coeficiente inicial foi de
0,744, demonstrando assim uma elevada consisténcia interna e sendo considerado adequado
segundo a margem de referéncia.

Com a finalidade de averiguacdo do alpha de Cronbach caso algum item fosse
excluido, foi-se verificada a Tabela 6 com os valores respectivos de cada item do construto.
Percebe-se que a exclusdo de qualquer um dos itens, ndo aumenta o valor do coeficiente do
alpha de Cronbach. Sendo assim, quanto a andlise do alpha de Cronbach todos os itens

devem ser mantidos.

Tabela 6 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido (PODPREST)

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido

PODPREST]1 | Mostro mais respeito por pessoas com mais dinheiro que eu. 0,701
PODPREST?2 | Embora eu deva julgar as pessoas por seus atos, eu sou mais influenciado 0,674

a julgar pela quantidade de dinheiro que elas tém.
PODPREST3 | Eu devo admitir que compro coisas porque sei que vao impressionar os 0,714

outros.
PODPREST4 | Comporto-me como se dinheiro fosse o sentido maximo do sucesso. 0,688
PODPRESTS ! Uso dinheiro para influenciar outras pessoas a fazerem coisas por mim. 0,720

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Seguindo a ordem dos procedimentos, foi-se realizado o teste KMO e o teste de

esfericidade de Bartlett para verificar a adequagdo das variaveis para analise fatorial. De
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acordo com os resultados o valor do teste KMO do construto ‘Poder e prestigio’ foi igual a
0,772. Este valor esta dentro do parametro adotado (acima de 0,70). No que diz respeito ao
teste de esfericidade de Bartlett obteve significancia estatistica (p<0,001) do valor do y* =
320,709 e gl = 10, sinalizando dessa forma a adequagao das variaveis para a analise fatorial.
Posteriormente, foram observadas as informag¢des concernentes aos autovalores.
Inicialmente, conforme a Tabela 7 pdode-se constatar que o construto ‘Poder e prestigio’
possui apenas um autovalor com um bom grau de explicagdo para o construto analisado
(50,123% da variancia total extraida). Isto indica que o conjunto de varidveis possui apenas

um fator subjacente e corrobora com o esperado.

Tabela 7 — Autovalores do construto PODPREST

: Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,506 50,123
2 0,821 16,427
3 0,687 13,739
4 0,540 10,793
5 0,446 8,918

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Além do mais, as cargas fatoriais foram avaliadas e detectou-se que todas as cinco
variaveis obtiveram bons escores fatoriais e estdo dentro da margem de referéncia (acima de
0,50). Portanto, o construto ndo foi alterado, uma vez que todas as variaveis mostraram-se
adequadas para a mensuracao da influéncia do poder e do prestigio na compra compulsiva e

na propensdo ao endividamento.

4.3.2 Construto ‘Sensibilidade a pre¢o’ (SENPRE)

+» Estatistica descritiva

O construto ‘Sensibilidade a pre¢o’ foi utilizado e analisado na pesquisa por fazer
parte do fator do construto atitude frente ao dinheiro. Assim, levou-se em consideracdo
inicialmente, que a questdo de sensibilidade a preco influencia negativamente a compra
compulsiva e a propensdo ao endividamento. Os resultados obtidos estdo descritos na Tabela

8.
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Tabela 8 — Medidas descritivas do construto SENPRE

Construto ‘Sensibilidade a preco’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose

SENPRE1 | Eu automaticamente digo, “Eu posso comprar”,| 2,33 | 1,912 1,629 | 2,314
sem importar se posso ou nao. :

SENPRE2 | Quando eu compro algo, eu reclamo do prego que | 4,21 | 2,448 0,502 | -0,550
| paguei. !

SENPRE3 Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das| 5,19 2,631 0,092 -1,011
| coisas que eu compro. :

SENPRE4 | Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando| 5,29 | 2,771 -0,019 | -1,044
i necessito.

SENPRES5 Quando eu fago uma grande aquisi¢do, eu tenho a] 3,71 @ 2,713 0,677 -0,692
i impressdo de que tiraram vantagem de mim.

SENPRE6 | Incomodo-me quando descubro que podia ter| 8,09 i 2,270 -1,201 ¢ 0,737
i adquirido algo em outro lugar por menos. |

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na analise das médias das varidveis, destacou-se a variavel SENPRE6 com o nivel
mais elevado (8,09). Isto indica uma maior concordancia dos respondentes quanto a este item.
Em outras palavras, a maior parte dos entrevistados afirmou que ficam incomodados quando
descobrem que podiam ter pagado mais barato em algo que comprou. J4 as variaveis
SENPRE3 e¢ SENPRE4 apresentaram médias proximas a 6, sendo consideradas portanto,
como valores intermediarios de concordancia.

Em termos de desvio-padrao, apenas a varidvel SENPRE1 sinalizou um valor de 1,912
que indica baixa dispersdo (proximo a 2). Enquanto isso, as demais varidveis (SENPRE2,
SENPRE3, SENPRE4, SENPRES5 ¢ SENPRE6) expuseram escores entre 2 e 3, isto &,
apresentaram dispersdo moderada.

Concernente a assimetria, observou-se que as varidveis SENPRE1 e¢ SENPRE6
apresentaram valores imprdoprios para o padrao da normalidade (-1 até +1). Para a curtose,
constatou-se que as variaveis SENPRE1, SENPRE3 e SENPRE4 exibiram valores fora da

margem estabelecida com a distribuicdo normal.

¢ Analise psicométrica

Inicialmente, realizou-se a extracdo da confiabilidade do construto ‘Sensibilidade a
preco’ por meio do valor do alpha de Cronbach que foi de 0,659. Apesar do valor do alpha de
Cronbach estar adequado e dentro da margem padrdo (acima de 0,60), foi-se extraido o valor
do alpha de Cronbach para verificar se seu valor poderia ser melhorado caso algum item fosse

excluido (Tabela 9).
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Alpha de Cronbach

Variaveis Itens da escala
se item excluido

SENPRE1 | Eu automaticamente digo, “Eu posso comprar”, sem importar se posso ou 0,684

ndo.
SENPRE2 | Quando eu compro algo, eu reclamo do preco que paguei. 0,569
SENPRE3 | Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas que eu compro. 0,537
SENPRE4 | Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito. 0,653
SENPRES5 | Quando eu fago uma grande aquisi¢do, eu tenho a impressdo de que 0,592

tiraram vantagem de mim.
SENPREG6 | Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido algo em outro 0,636

lugar por menos.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Conforme a Tabela 9 pode-se verificar que apenas com a exclusdo do item SENPRE1

¢ que o valor do alpha de Cronbach melhora para 0,684. A decisdo de exclusdo ou nio deste

item partiu de analises posteriores. Nesse sentido, esse item foi mais bem avaliado apds a

realizacdo da primeira extracdo da analise fatorial.

Com a primeira extragdo da analise fatorial, o valor do teste de KMO resultou em

0,678, valor este considerado proximo ao parametro adotado (0,70). Para o teste de Bartlett

obteve-se significancia estatistica com p<0,001. Valor do y*= 292,431 e gl= 15. Isto

demonstra uma possivel adequagao dos itens.

Na sequéncia, observaram-se as informag¢des contidas sobre os autovalores. De acordo

com a Tabela 10 destacou-se que o construto ‘Sensibilidade a preco’ apresentou dois

autovalores maiores que 1, com os seguintes graus de explicacdo respectivamente: 38,274% e

18,266%.

Tabela 10 — Autovalores do construto SENPRE

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,296 38,274
2 1,094 18,266
3 0,845 14,077
4 0,792 13,202
5 0,606 10,107
6 0,367 6,114

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Isto reflete que o conjunto de variaveis ¢ explicado a partir de dois fatores subjacentes.

Como o valor da varidncia total ndo estd adequada (acima de 50%) partiu-se para a analise das

cargas fatoriais dos itens para que a decisdo mais plausivel fosse tomada (Tabela 11).
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Tabela 11 — Cargas fatoriais do construto SENPRE

Cargas fatoriais
Variaveis Itens da escala
Fatorl Fator2

SENPRE1 | Eu automaticamente digo, “Eu posso comprar”, sem importar se posso ou 0,228 0,864

i ndo.
SENPRE2 | Quando eu compro algo, eu reclamo do prego que paguei. 0,748 0,185
SENPRE3 | Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas que eu compro. 0,816 -0,039
SENPRE4 | Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito. 0,549 -0,536
SENPRE5 | Quando eu fago uma grande aquisi¢do, eu tenho a impressio de que 0,645 0,156

 tiraram vantagem de mim.
SENPRE6 | Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido algo em outro 0,544 -0,065

i lugar por menos.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Segundo pode ser visto na Tabela 11, o Fatorl ¢ composto dos itens SENPRE2,
SENPRE3, SENPRE4, SENPRES ¢ SENPRE6. Ja o Fator2 é composto apenas da variavel
SENPRE1. Como visto na analise inicial do alpha de Cronbach, a exclusdo desta variavel
apresenta uma melhora no valor do coeficiente de consisténcia das variaveis. Além disso, com
a retirada dessa variavel, o construto ¢ explicado a partir de apenas um fator subjacente,
corroborando com a literatura disponivel. E ainda, melhora significativamente a varidncia

extraida passando para 45,023% do total, ficando proxima a margem de adequacdo estipulada

(Tabela 12).

Tabela 12 — Segunda extragao dos autovalores apos a retirada do item SENPRE1

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,251 45,023
2 0,862 17,246
3 0,819 16,375
4 0,700 13,994
5 0,368 7,361

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Dessa forma, ha de se convir que se faz necessaria a exclusdo do item SENPRE1, uma
vez que além de melhorar o alpha de Cronbach para 0,684, o teste de KMO modifica-se para
0,688 com y*>= 265,748¢ gl= 10, a porcentagem da varidncia explicada melhora
significativamente passando para um valor de 45,023% do total, ficando proxima a margem
de adequacdo estipulada. Além disso, o construto passa a ser explicado apenas por um fator
subjacente o que corrobora com a literatura disponivel. Vale ressaltar que as cargas fatoriais

dos cinco itens formadores do construto SENPRE continuaram adequadas quanto ao padrdo
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de referencia adotado (0,50). Finalmente, o construto ‘Sensibilidade a pre¢o’ ficou composto

dos itens dispostos na Tabela 13.

Tabela 13 — Itens do construto SENPRE

Variaveis

Itens da escala

SENPRE?2
SENPRE3
SENPRE4
SENPRES5

SENPRE6

vantagem de mim.

por menos.

Quando eu compro algo, eu reclamo do prego que paguei.
Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas que eu compro.
Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito.

Quando eu fago uma grande aquisi¢do, eu tenho a impressdo de que tiraram

Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido algo em outro lugar

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.3 Construto ‘Ansiedade’ (ANSIED)

Assim como os dois construtos anteriores, o construto ‘Ansiedade’ faz parte do

construto ‘Atitude frente ao dinheiro’. Derivado como um fator da escala utilizada, a questao

da ansiedade, foi a priori, definida como influenciadora positiva na compra compulsiva e na

propensdo ao endividamento. Este construto exigiu que os respondessem analisassem itens

relacionados a questdo da ansiedade perante a sua atitude frente ao dinheiro (Tabela 14).

Tabela 14 — Medidas descritivas do construto ANSIED

Construto ‘Ansiedade’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose

ANSIEDI1 | Eu tenho comportamento preocupante quando se| 4,39 | 2,889 0,437 -0,972
trata de dinheiro.

ANSIED2 | Mostro sinais de nervosismo quando eu ndo tenho| 5,26 | 2,885 0,005 -1,244
dinheiro suficiente.

ANSIED3 | Eu me preocupo com minha seguranca financeira. | 8,85 | 1,760 -1,935 3,829

ANSIED4 !E dificil eu deixar passar uma oportunidade de| 3,86 : 2,815 0,723 -0,609
comprar.

ANSIEDS | Eu fico chateado quando tenho que deixar passar] 4,37 | 2,903 0,418 -1,102
uma promogao.

ANSIED6 | Eu gasto dinheiro para me sentir melhor. 3,39 1 2,806 0,863 -0,606

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A média da variavel ANSIED3 apresentou o maior indice (8,85) entre as médias de

todas as varidveis. Assim, levando-se em consideragdo os parametros de analise, este item

indica um maior nivel de concordéancia do sujeito com a afirmag@o, isto é, a maior parte dos

respondentes se preocupa com a sua seguranga financeira. Ja a variavel ANSIED2, indicou
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um escore proximo a 6, sugerindo-se que este item possui valor intermedidrio de
concordancia.

Na analise do desvio-padrdo, pode-se observar que os resultados indicaram dispersao
entre baixa e moderada. A baixa dispersdo foi identificada na variavel ANSIED3 com valor
préoxima a 2 (1,760). Ja a dispersdo moderada, com valores entre 2 e 3, foram detectadas nas
demais variaveis componentes do construto (ANSIED1, ANSIED2, ANSIED4, ANSIEDS ¢
ANSIEDG).

Na andlise de assimetria, cinco itens apresentaram valores dentro da margem de
referencia (ANSIED1, ANSIED2, ANSIED4, ANSIEDS ¢ ANSIEDG6). Assim, apenas o item
ANSIED3 indicou um escore fora do padrido de adequagdo da normalidade. No ambito da
curtose, apenas as varidveis ANSIED1, ANSIED4 e ANSIED6 apontaram para a
normalidade. De maneira geral, do conjunto de seis itens trés apresentaram condi¢des de

normalidade (ANSIED1, ANSIED4 e ANSIED®).

% Analise psicométrica

Para andlise psicométrica do construto ‘Ansiedade’ procedeu-se primeiramente pela
extracdo do alpha de Cronbach. Para tanto, foi encontrado um valor de 0,587. Este valor
indica proximidade quanto a margem de referéncia 0,60.

A fim de analisar melhor o resultado do alpha de Cronbach, verificou-se se com a

exclusdo de algum item o seu valor era aumentado (Tabela 15).

Tabela 15 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido (ANSIED)

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido

ANSIEDI ; Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro. 0,542
ANSIED2 | Mostro sinais de nervosismo quando eu no tenho dinheiro suficiente. 0,509
ANSIED3  Eu me preocupo com minha seguranga financeira. 0,605
ANSIED4 | E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar. 0,532
ANSIEDS | Eu fico chateado quando tenho que deixar passar uma promogao. 0,521
ANSIED6 | Eu gasto dinheiro para me sentir melhor. 0,524

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com base nos resultados, percebeu-se que com a exclusdo do item ANSIED3 o valor
do alpha de Cronbach aumenta de 0,587 para 0,605. No entanto, seguem-se as analises para
que a decisdo de excluir ou ndo o item seja a mais razoavel possivel. Assim, prossegue-se

com a primeira extracdo da analise fatorial (Tabela 16). O teste de KMO apresentou um valor
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de 0,613. Este valor esta abaixo, porém proéximo do pardmetro adotado (0,70). Vale dizer que

ha significancia estatistica a p<0,001, identificando os valores de y>= 188,749 e gl= 15.

Tabela 16 — Autovalores do construto ANSIED

; Autovalores
Componentes .
Total % da variancia
1 1,968 32,800
2 1,170 19,492
3 0,985 16,410
4 0,787 13,121
5 0,564 9,405
6 0,526 8,771

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Conforme os resultados demonstrados na Tabela 16, pode-se ver que o construto

‘Ansiedade’ possui 2 autovalores acima de 1, isto €, possui 2 fatores subjacentes com 32,8% e

19,4%, respectivamente, representando a variancia total explicada. Este resultado € oriundo da

analise

de conteudo dos itens.

Diante a divisdo do construto nesses dois fatores, foi avaliado o conteudo de cada fator

e escolhido um nome que se tentou representar os itens de maneira geral. Assim, apos a

analise de conteudo dos itens sugeriu-se para o Fatorl o nome de ‘Ansiedade em gastar’ e

para o Fator2 o nome de ‘Ansiedade com dinheiro’. Ademais, foram geradas mais hipoteses

subjacentes referentes a cada fator. Para tanto, foram retiradas as cargas fatoriais de todos os

seis itens que formam o construto (Tabela 17).

Tabela 17 — Cargas fatoriais do construto ANSIED

Cargas fatoriais

Variaveis Itens da escala . Ansiedade

Ansiedade

em gastar 5 COII'I

dinheiro
ANSIEDI | Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro. 0,216 0,682
ANSIED2 | Mostro sinais de nervosismo quando eu nio tenho dinheiro suficiente. 0,181 0,821
ANSIED3 | Eu me preocupo com minha seguranca financeira. -0,096 0,527
ANSIED4 | E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar. 0,618 0,177
ANSIEDS | Eu fico chateado quando tenho que deixar passar uma promogao. 0,814 -0,022
ANSIED6 | Eu gasto dinheiro para me sentir melhor. 0,743 0,062
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Como podem ser observados, os itens pertencentes a ‘Ansiedade em gastar’ sdo os
ANSIED4, ANSIEDS e ANSIEDG. Ja os pertencentes a ‘Ansiedade com dinheiro’ foram os
ANSIEDI1, ANSIED2 ¢ ANSIED3. Esta classificacdo ¢ feita pelo maior valor fatorial do item.
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As Tabelas 18 e 19 expdem a divisdo das variaveis por fatores, bem como seus escores

fatoriais derivados da segunda extragdo.

Tabela 18 — Cargas fatoriais do ‘Ansiedade em gastar’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
ANSIED4 | E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar. 0,665
ANSIEDS | Eu fico chateado quando tenho que deixar passar uma promogao. 0,807
ANSIED6 | Eu gasto dinheiro para me sentir melhor. 0,737

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

De acordo com a extragdo separada por fator, a ‘Ansiedade em gastar’ apresentou um
alpha de Cronbach de 0,581, estando proximo a margem estipulada como adequada (0,60) e
uma variancia total explicada de 54,559%. Além disso, todos os escores fatoriais estdo dentro
da margem estabelecida como adequada (0,50). Isto acaba por demonstrar uma consideravel
consisténcia interna quanto a confiabilidade da escala, como também uma carga de variancia

avaliada como suficiente e superior ao pardmetro adotado.

Tabela 19 — Cargas fatoriais do ‘Ansiedade com dinheiro’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais

ANSIEDI | Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de 0,761
dinheiro.

ANSIED?2 | Mostro sinais de nervosismo quando eu ndo tenho dinheiro 0,855
suficiente.

ANSIED3 | Eu me preocupo com minha seguranga financeira. 0,410

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

No que diz respeito a ‘Ansiedade com dinheiro’, nota-se na Tabela 19 que o item
ANSIED3 estd com uma carga fatorial inferior ao pardmetro adotado (0,50). Quanto a
varidncia explicada obteve-se um valor de 49,298% do total. Na analise da consisténcia
interna por meio do alpha de Cronbach, extraiu-se um valor de 0,482, o que indica um valor
abaixo do indice considerado satisfatorio (0,60). Para tomar-se a decisdo de exclusdo ou nao
do item ANSIED3, foram refeitas as analises psicométricas apenas com as duas variaveis
(ANSIED1 e ANSIED2) que estavam dentro dos padrdes. Assim, com a exclusdo do item, o
valor do alpha de Cronbach melhora consideravelmente para 0,592 ficando bem préximo da

margem satisfatoria. Além do mais, o construto passa a ser explicado por um autovalor com
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71,022% da variancia total extraida, o que indica uma elevada porcentagem de explicacdo do

construto.

Finalmente, as cargas fatoriais dos itens ANSIEDI e ANSIED2 continuaram

aceitaveis observando o parametro de analise. A Tabela 20 demonstra os itens que compdem

o Fator ‘Ansiedade com dinheiro’ do construto ‘Ansiedade’.

Tabela 20 — Itens do fator ‘Ansiedade com dinheiro’

Variaveis

Itens da escala

ANSIEDI ; Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro.

ANSIED?2 | Mostro sinais de nervosismo quando eu ndo tenho dinheiro suficiente.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.4 Construto ‘Atitude com cartdo de crédito’ (ACC)

+»» Estatistica descritiva

O construto atitude com cartio de crédito pretendeu identificar a atitude dos

individuos pesquisados quanto ao cartdo de crédito e sua relagdo quanto a compra compulsiva

e a propensdo ao endividamento, mediante a andlise das variaveis contidas na escala. A

Tabela 21 apresenta a mensuragdo das respostas dos pesquisados.

Tabela 21 — Medidas descritivas do construto ACC

Construto ‘Atitude com cartao de crédito’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose

ACC1 | Eume preocupo em como vou pagar minha divida do cartdo| 7,86 : 2,988 -1,230 0,130
de crédito.

ACC2 | Eu uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para| 1,35 | 1,294 4,335 19,972
fazer o pagamento de outro cartdo de crédito.

ACC3 | Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de| 2,85 | 2,736 1,257 0,237
crédito (ou seja, eu uso todo o limite de crédito disponivel).

ACC4 | Eu faco o pagamento minimo do cartdo de crédito. 1,79 | 1,946 2,836 7,760

ACCS5 | Eu sou impulsivo quando eu compro com cartdo de crédito. | 3,13 | 2,611 1,077 0,019

ACC6 | Eu me preocupo menos com o preco das coisas quando uso| 3,78 | 2,924 0,633 -0,935
cartdo de crédito.

ACC7 | Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito. 5,00 | 3,367 0,105 -1,511

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Em relacdo as médias, percebeu-se que apenas uma variavel (ACC1) apresentou valor

superior a 7, sendo este considerado médio nivel de concordancia. As outras 6 afirmacdes
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(ACC2, ACC3, ACC4, ACCS5, ACC6, ACCT7), apresentaram valores inferiores a 7, indicando
baixo nivel de concordancia dos respondentes com as afirmag¢des. Dessa forma, isto mostra
que, poucos respondentes concordam que a atitude com cartio de crédito exerce influéncia na
propensao ao endividamento e na compra compulsiva.

Em se tratando do desvio padrao, pode-se identificar que a varidvel ACC7, apresentou
escore acima de 3, o que indica um grau de dispersdo elevado. As variaveis ACC2 e ACC 4,
demonstraram valores até 2, indicando baixa dispersao e as variaveis ACC1, ACC 3, ACC5 e
ACC6 exibiram escores entre 2 ¢ 3, o que indica uma dispersdo moderada.

Quanto a analise de assimetria, verificou-se que duas variaveis (ACC6 ¢ ACCT)
apresentaram valores dentro da margem padrio (-1 até +1), sendo consideradas, portanto
simétricas. As demais variaveis (ACC1, ACC2, ACC3, ACC4 e ACC5) apresentaram escores
fora da margem de referéncia, o que indica uma nao assimetria. Na analise da curtose, trés
itens (ACC2, ACC4 e ACC7) apresentaram valores diferentes de -1 até +1, o que as coloca
fora do padrio de normalidade. Em contrapartida, as outras variaveis dispostas para esse
construto (ACC1, ACC3, ACC4, ACC5 e ACC6) apresentaram valores dentro do padrao de
referéncia, sinalizando assim, uma distribuicdo normal. Deve-se ressaltar que, se faz
necessario uma verificagdo mais atenta das varidveis que ndo seguiram uma distribui¢ao

normal.

+ Analise psicométrica

De acordo com os procedimentos definidos, realizou-se a analise da confiabilidade do
construto ‘Atitude com cartdo de crédito’. Em se tratando de consisténcia interna, foi avaliado
o valor do coeficiente do alpha de Cronbach que resultou em 0,681, podendo ser considerado
um valor razoavel dentre da margem considerada (>0,60).

Na sequéncia, foram extraidos os coeficientes do alpha de Cronbach de cada variavel,
para identificar se com a exclusdo de alguma delas o valor do coeficiente sofre alteracdes

positivas significativas (Tabela 22).
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Tabela 22 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido (ACC)

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido

ACC1 Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do cartdo de crédito. 0,736
ACC2 Eu uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para fazer o 0,679

pagamento de outro cartdo de crédito.
ACC3 Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de crédito (ou seja, 0,622

eu uso todo o limite de crédito disponivel).
ACC4 Eu fago o pagamento minimo do cartdo de crédito. 0,691
ACCS Eu sou impulsivo quando eu compro com cartio de crédito. 0,563
ACC6 Eu me preocupo menos com o preco das coisas quando uso cartio de 0,615

crédito.
ACC7 Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito. 0,564

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Conforme os resultados, com a exclusdo tanto do item ACCI1 quanto do ACC4, o valor
do alpha de Cronbach do construto aumentou para 0,736 ¢ 0,691, respectivamente. Para tanto,
o item ACCI1 gera um aumento bem mais representativo. De qualquer forma, para a exclusdo
de um item, varias andlises devem ser realizadas tentando identificar se aquela varidvel
realmente se faz problematica no construto e deve ou nao ser excluida. Desse modo, segue-se
com a analise fatorial do construto.

Inicialmente, foi realizado o teste KMO e o teste de esfericidade de Bartlett. Segundo
dados coletados, o resultado do teste KMO foi de 0,747, valor este significativo e dentro dos
padrdes de referéncia. O teste de esfericidade de Bartlett demonstrou significancia estatistica a
p<0,001. Valor do ¥*= 453,349 e gl = 21. Isto aponta adequacdo das varidveis quanto a analise
fatorial.

A partir dos resultados extraidos do software SPSS, destacou-se a presenca de 2
autovalores acima de 1,0, com varidncia total explicada de 37,883% para o componente 1 e
15,998% para o componente 2. A existéncia desses dois fatores subjacentes contraria a
perspectiva inicial de que estas variaveis fossem relacionadas a um unico fator. O valor da
variancia explicada esta abaixo do padrdo de adequagdo (0,50). Os resultados estdo presentes

na Tabela 23.



Tabela 23 — Autovalores do construto ACC

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,652 37,883
2 1,120 15,998
3 0,992 14,177
4 0,863 12,328
5 0,637 9,094
6 ; 0,406 5,803
7 | 0,330 4,716

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Com a realizacdo da primeira extragdo dos escores fatoriais, foi possivel verificar a

qual dos dois fatores as variaveis pertenciam (Tabela 24). Conforme exposto, ¢ possivel

verificar que as variaveis ACC1, ACC2 e ACC3 pertencem ao Fator 2. Ja as variaveis ACC4,

ACC5, ACC6

e ACC7 sdo vinculadas ao Fator 1.

Tabela 24 — Cargas fatoriais do construto ACC

Cargas fatoriais

Varidveis | Itens da escala
| Fatorl Fator2

ACC1 | Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do -0,272 0,778
cartdo de crédito.

ACC2 | Eu uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para 0,197 0,471
fazer o pagamento de outro cartdo de crédito.

ACC3 | Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de 0,369 0,663
crédito (ou seja, eu uso todo o limite de crédito
disponivel).

ACC4 | Eu fago o pagamento minimo do cartdo de crédito. 0,402 -0,040

ACC5 | Eu sou impulsivo quando eu compro com cartdo de 0,772 0,357
crédito.

ACC6 | Eu me preocupo menos com o prego das coisas quando 0,820 0,041
uso cartdo de crédito.

ACC7 | Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito. 0,776 0,306

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os resultados em negrito informam em qual Fator a variavel pertence por ter o seu

maior escore. Assim, ao analisar os valores dos escores fatoriais, percebe-se que o item ACC2

e o item ACC4 apresentam coeficientes abaixo da margem ideal de 0,50. Dentro dessa

perspectiva, houve-se a necessidade de exclusdo desses itens. Estes ultimos estdo na cor

vermelha para melhor identificagdio do leitor quanto aos resultados. Ressalta-se que

excetuando os itens excluidos, os escores mais baixos foram apresentados nas variaveis

ACC3 e ACCS, respectivamente.
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Devido a exclusao desses dois itens mencionados anteriormente, se fez necessaria uma

segunda extragdo para verificagdo do construto ACC (Tabela 25). Com isso, o valor do alpha

de Cronbach passou para um valor de 0,697.

Tabela 25 — Segunda extragido dos autovalores apds a retirada dos itens ACC2 e ACC4

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,478 49,568
2 1,082 21,645
3 0,687 13,749
4 0,409 8,179
5 0,343 6,858

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nota-se com a retirada dos itens ACC2 e ACC4, que o construto ainda apresenta dois

autovalores acima de 1,0. Com variancia total explicada de 49,56% para o Fatorl e 21,64%

para o Fator2. Quando se tem mais de um autovalor, as cargas fatoriais indicam em qual fator

a variavel pertence a partir do seu maior valor. Logo, com a analise da segunda extracao das

cargas fatoriais, percebe-se que apenas a varidvel ACC1 ¢ que esta fazendo surgir esse novo

fator (Fator2). Levando em consideragdo que a sua exclusdo aumenta significativamente o

valor do alpha de Cronbach do construto como um todo, foi-se sugerida a sua exclusdo para

fins de resultados (Tabela 26).

Tabela 26 — Segunda extragdo das cargas fatoriais do construto ACC

Cargas fatoriais
Variaveis Itens da escala
Fatorl Fator2
ACC1 | Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do -0,063 0,915
cartdo de crédito.
ACC3 | Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de 0,533 0,514
crédito (ou seja, eu uso todo o limite de crédito
disponivel).
ACCS5 | Eu sou impulsivo quando eu compro com cartdo de 0,838 0,172
crédito.
ACC6 | Eu me preocupo menos com o prego das coisas quando 0,824 -0,147
uso cartdo de crédito.
ACC7 | Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito. 0,855 0,095

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com a exclusdo do item ACCI1, se fez necessaria uma terceira extragao do valor do

alpha de Cronbach. Segundo os resultados, o valor foi de 0,785. Valor este, satisfatorio e

acima da margem de referéncia adotado para este coeficiente (0,60). Se compararmos com o
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valor do alpha de Cronbach inicial, vé-se que teve um aumento de 0,681 para 0,785. Assim,
com a terceira extracdo o construto passou a ser explicado por apenas um autovalor acima de
0,1. Além disso, a variancia total explicada ficou dentro da margem de 50% e resultou num

total de 61,59%, valor bastante significativo quanto a varidncia extraida (Tabela 27).

Tabela 27 — Terceira extragdo dos autovalores apds a retirada do item ACCl1

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,464 i 61,598
2 0,779 ; 19,480
3 0,411 i 10,274
4 0,346 ; 8,648

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Por fim, as varidveis que se sugere representar o construto ‘Atitude com cartdo de
crédito’ (ACC3, ACCS5, ACC6 e ACC7) continuaram apresentando cargas fatoriais

satisfatorias e adequadas (acima de 0,50), conforme disposto na Tabela 28.

Tabela 28 — Itens do fator ‘Atitude com cartdo de crédito’

Variaveis Itens da escala

ACC3 | Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de crédito (ou seja, eu uso
todo o limite de crédito disponivel).

ACCS5 | Eu sou impulsivo quando eu compro com cartdo de crédito.

ACC6 | Eu me preocupo menos com o prego das coisas quando uso cartdo de crédito.
ACC7 | Eu gasto mais quando uso cartio de crédito.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.5 Construto ‘Compra compulsiva’ (CC)

+» Estatistica descritiva

O construto compra compulsiva aplicado a esta pesquisa abordou o comportamento
de compra de compra dos respondentes, com a finalidade de identificar compradores
compulsivos e, por conseguinte a sua relacio de influéncia com a propensio ao
endividamento. As variaveis que o compoe e os resultados obtidos por meio das respostas dos

respondentes sdo apresentados na Tabela 29.
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Tabela 29 — Medidas descritivas do construto CC

Construto ‘Compra compulsiva’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose

CC1 | Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. 2,58 02,647 1 1,687 | 1,590
CC2 Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos| 2,45 | 2,340 | 1,782 | 2,289
i meus habitos de compra.

CC3 | Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento,| 2,75 | 2,622 | 1,470 | 0,989

i tenho que gasta-lo. | | |

CC4 %Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que ndo fui as| 1,73 1,875 2,977
i compras. ! !
CC5 | Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 490 13239 0211

CCo6 EEmiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro| 1,50 1,667 4,034
: suficiente no banco para cobri-lo. ; ;

CC7 | S6 queria comprar coisas e ndo importa o que eu comprei. 1,80 : 1,940 ¢ 2,885
CC8 | Comprar ¢ divertido. 6,21 | 3,130 | -0,279
CC9 | Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo| 1,85 | 1,978 | 2,690
i de crédito. §
CC10 :Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estdo a| 1,62 | 1,737 { 3,671
i venda.
CC11 | Senti-me deprimido apds as compras. 2,50 {2,225 1,625 | 1,835

CC12 | Comprei algo e quando cheguei em casa eu ndo sabia ao| 2,53 | 2,319 ¢ 1,630 : 1,860
i certo porque eu tinha comprado.

CC13 | Descontrolei-me ao comprar e ndo fui capaz de parar. 2,05 1 2,172 0 2372 | 4,965

CCl4 | Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro| 6,03 | 3,064 | -0,156 | -1,250
{ resolveria a maioria dos meus problemas. | | |

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Segundo os resultados, apenas duas varidveis (CC8 e CC14) demonstraram valores
superiores a 6, o que indica um nivel moderado de concordancia perante os respondentes. As
demais variaveis (CC1, CC2, CC3, CC4, CC5, CC6, CC7, CC9, CC10, CC11, CC12 e CC13)
apresentaram valores inferiores a 6, concluindo-se que a maioria dos entrevistados nao
concordam com o item do construto. Isto pode indicar que a maior parcela deles nao sao
compradores compulsivos.

Para o desvio padrio, observou-se que cinco variaveis (CC4, CC6, CC7, CC9, CC10)
estdo inseridas no intervalo de baixo grau de dispersdo, isto €, estimativas abaixo do valor 2.
Enquanto que as variaveis CC1, CC2, CC3, CC11, CC12 e CC13 apresentam valores entre 2
e 3, sendo considerados pelo nivel de dispersdo moderados. Ja os itens CC5, CC8 ¢ CC14,
demonstraram uma dispersdo alta com valores superiores a 3.

Na avaliagdo da assimetria, apenas trés variaveis (CC5, CC8 e CC14) apresentaram
resultados dentro do padrao de referéncia de simetria, ou seja, valores entre -1 até +1. Os
demais itens (CC1, CC2, CC3, CC4, CCe6, CC7, CC9, CC10, CC11, CC12 e CC13) por
apresentaram escores diferentes da margem estipulada, sdo tidos como ndo simétricos. No
ambito da curtose, apenas a varidvel CC3 indicou estar no padrdo da normalidade. Isto

demonstra que os demais itens (CC1, CC2, CC4, CC5, CC6, CC7, CC8, CC9, CC10, CC11,
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CCl12, CC13 e CC14) tendem a ndo seguirem uma distribui¢do normal. Vale ressaltar que o
item CC10 apresentou um valor muito discrepante quanto a curtose. Sendo assim, 0 mesmo

sera mais bem observado nas analises posteriores.

¢ Analise psicométrica

Com a finalidade da analise da consisténcia interna, extraiu-se o coeficiente do alpha
de Cronbach que apresentou um valor igual a 0,878, explanando assim uma consisténcia
interna elevada e dentro do padrao estipulado como adequado acima de 0,60.

Na verificagdo do alpha de Cronbach se algum item fosse excluido, observou-se que
apenas com a exclusdo dos itens CC8 e CC13 o valor do coeficiente aumentaria para 0,811 e
0,883, respectivamente. De qualquer forma, como o aumento ndo ¢é tdo significativo, a priori

ndo se devem excluir esses itens (Tabela 30).

Tabela 30 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido
CC1 Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. 0,869
cC2 Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus habitos de 0,869
compra.
CC3 Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, tenho que gasta- 0,866
lo.
CC4 Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que nao fui as compras. 0,863
CCs Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 0,873
CCo6 Emiti um cheque quando sabia que ndo tinha dinheiro suficiente no banco 0,871
para cobri-lo.
cC7 S6 queria comprar coisas e ndo importa o que eu comprei. 0,865
CC8 Comprar ¢ divertido. 0,881
CC9 Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo de crédito. 0,873
CC10  Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estdo a venda. 0,867
CC11  Senti-me deprimido apos as compras. 0,872
CC12  Comprei algo e quando cheguei em casa eu ndo sabia ao certo porque eu 0,864
tinha comprado.
CC13  Descontrolei-me ao comprar e ndo fui capaz de parar. 0,862
CCl14  Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria a maioria dos 0,883
meus problemas.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Prosseguindo com as andlises, para a andlise fatorial exploratéria do construto
‘Compra por impulso’ foi realizado o teste de KMO ¢ o teste de esfericidade de Bartlett. Em
termos de resultados, o teste de KMO apresentou um valor de 0,895 o que indica adequagdo a
margem de referéncia utilizada. Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett mostrou

significancia estatistica do valor do 2. Resultados do ¥*>=1952,391 e gl =91.
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Na perspectiva da analise dos autovalores, segundo os resultados o construto CC ¢

representando por dois fatores subjacentes com variancia total explicada de 43,778 para o

Fatorl e 11,041 para o Fator2 (Tabela 31). Vale ressaltar que, a divisdo em fatores ocasionou

mais hipoteses subjacentes.

Tabela 31 — Autovalores do construto CC

Autovalores
Componentes
Total % da varidncia
1 6,129 43,778
2 1,546 11,041
3 0,877 6,265
4 0,833 5,948
5 0,777 5,554
6 0,721 5,151
7 0,612 4,369
8 0,524 3,740
9 0,450 3,217
10 0,401 2,865
11 0,380 2,713
12 0,266 1,903
13 0,262 1,873
14 3 0,222 1,584
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Como dito anteriormente, a divisdo do construto em fatores ¢é resultante da analise de

contetdo dos itens. Logo, houve-se a necessidade de nomear os fatores de acordo com o

conteudo de cada um. Assim, chamou-se o Fatorl de ‘Compulsdo por compra’ e o Fator2 de

‘Prazer na compra’.

A maior carga fatorial da variavel ¢ que demonstra a qual fator a variavel pertence.

Nesses termos, pode-se dizer que as variaveis pertencentes ao fator ‘Compulsdo por compra’

sdo CCl1, CC2, CC3, CC4, CCo, CC7, CCY, CC10, CC11, CC12 e CC13. Ja as varidveis que

dizem respeito ao fator ‘Prazer na compra’ foram CC5, CC8 e CC14 (Tabela 32).
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Tabela 32 — Cargas fatoriais do construto CC

Cargas fatoriais
Variaveis Itens da escala -
Compulsao Prazer na
por compra compra

CC1 | Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. | 0,679 0,114

CC2 | Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos | 0,546 0,350
i meus hébitos de compra.

CC3 iSe sobra algum dinheiro ao final do periodo de| 0,515 0,474
i pagamento, tenho que gasta-lo.

CC4 | Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que ndo fui as | 0,817 0,251
| compras.

CC5 | Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 0,215 0,755

CC6 | Emiti um cheque quando sabia que nio tinha dinheiro | 0,811 -0,075
i suficiente no banco para cobri-lo.

CC7 | S6 queria comprar coisas € ndo importa o que eu] 0,736 | 0,291
i comprei.

CC8 | Comprar ¢ divertido. 0,018 0,824

CC9 | Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de{ 0,660 |  -0,010
| cartdo de crédito.

CC10 | Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estao ; 0,770 0,154
a venda.

CC11 | Senti-me deprimido apds as compras. 0,552 | 0,258

CC12 | Comprei algo e quando cheguei em casa eu ndo sabia ao | 0,619 0,399
i certo porque eu tinha comprado.

CC13 | Descontrolei-me ao comprar e ndo fui capaz de parar. 0,759 0,301

CCl4 |Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro; 0,108 | 0,603

! resolveria a maioria dos meus problemas.
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Identificou-se que os respondentes aferiram a compra compulsiva com base na
diferenciacdo de sensacdo da compra. No fator ‘Compulsdo por compra’, observa-se que os
itens estdo mais voltados para uma sensac¢do negativa de compra. J4 para o fator ‘Prazer na
compra’, ha indicios de uma sensagdo de prazer nas compras.

Dando-se continuidade nas analises, foi necessaria uma segunda extragdo do valor do
alpha de Cronbach e das cargas fatoriais separadamente por fator. Para ‘Compulsdo por
compra’, o resultado do coeficiente de alpha de Cronbach foi de 0,897, o que demonstra um
elevado nivel de consisténcia interna dos itens.

Na ‘Compulsdo por compra’, o teste de KMO foi de 0,898. Valor este dentro da
margem adotada. No teste de esfericidade desse fator, percebeu-se significancia estatistica a
p<0.001. Com y*= 1682,902 e gl= 55. Quanto a questdo dos autovalores e, por conseguinte da
variancia total explicada, os resultados demonstraram que este fator apresenta apenas um
autovalor acima de 1,0. Dentro dessa perspectiva, apenas um fator explica o construto com
um total de 51,696% da variancia total explicada. Essa porcentagem indica um bom grau de
explicacdo do construto e estd adequada ao parametro de valores acima de 50%. Além disso,

todas as cargas fatoriais dos itens sdo suficientes e superiores a 0,50 (Tabela 33).



93

Tabela 33 — Cargas fatoriais do ‘Compulsao por compra’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
CCl1 Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. 0,675
CcC2 Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos meus 0,638
habitos de compra.

CC3 Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, tenho 0,651
que gasta-lo.

CC4 Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que ndo fui as compras. 0,856

CCo6 Emiti um cheque quando sabia que nio tinha dinheiro suficiente 0,735
no banco para cobri-lo.

CC7 S6 queria comprar coisas e ndo importa o que eu comprei. 0,794

CC9 Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartdo de 0,607
crédito.

CC10 | Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estdo a 0,774
venda.

CC11 | Senti-me deprimido ap6s as compras. 0,579

CC12 | Comprei algo e quando cheguei em casa eu nao sabia ao certo 0,720
porque eu tinha comprado.

CC13 | Descontrolei-me ao comprar e ndo fui capaz de parar. 0,821

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Inicialmente, o fator ‘Prazer na compra’ obteve um baixo valor do alpha de Cronbach
com 0,417. Isto demonstra que o nivel de consisténcia interna dos itens ndo esta dentro da
margem adequada maior que 0,60. Esse valor inferior fez com que os itens fossem observados
de maneira mais particular.

No teste de KMO o fator ‘Prazer na compra’ apresentou um valor de 0,604 com um
teste de esfericidade de Bartlett demonstrando significancia estatistica a p<0,001 (y*= 140,156
e gl= 3). Além disso, apresentou apenas um autovalor maior que 1,0 e foi explicado por
59,004% da variancia total extraida. Quanto as cargas fatoriais, observa-se que todas as trés
varidveis estdo dentro do padrao de referéncia adotado de 0,50 (Tabela 34). Em contrapartida,
ao analisar o conteudo dos itens bem como os resultados auferidos, notou-se que a exclusao
do item CC14, melhora consideravelmente a consisténcia interna do construto que estava ruim
de 0,417 para um valor adequado de 0,702, além disso, também ha um aumento satisfatorio

no valor da varidncia total extraida. Portanto, tomou-se a decisdo da exclusdo do item CC14.

Tabela 34 — Cargas fatoriais do ‘Prazer na compra’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
CC5 Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 0,815
CC8 Comprar ¢ divertido. 0,837
CCl14 | Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria a 0,638
maioria dos meus problemas.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Com a segunda extragao o valor do alpha de Cronbach passou para 0,702, isto €,
dentro do parametro adotado de 0,60 e, portanto considerado adequado.

Finalmente, o valor da variancia extraida foi de 77,037%, as cargas fatoriais foram
suficientes e os itens que ficaram consistentes para o fator ‘Prazer na compra’ foram os CC5 e

CCS8 (Tabela 35).

Tabela 35 — Itens do fator ‘Prazer na compra’

Variaveis Itens da escala

CC5 Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo.
CC8 Comprar ¢é divertido.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.6 Construto ‘Compra impulsiva’ (CI)

+» Estatistica descritiva

O construto compra impulsiva aplicado a esta pesquisa mensurou se o
comportamento de compra do consumidor se d4 de forma impulsiva, bem como o seu impacto
(influéncia) na propensdo ao endividamento. A Tabela 36 expde as variaveis que compuseram

o construto, como também os resultados das medidas descritivas.

Tabela 36 — Medidas descritivas do construto CI

Construto ‘Compra impulsiva’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose
CIl As vezes sinto que compro coisas no calor do momento. 5,00 | 2,835 0,112 -1,191
CI2 “Apenas faca” descreve a forma como eu compro coisas. 2,41 | 2,248 1,856 2,846
CI3 Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 2,59 | 2,136 1,693 2,547
CH4 “Eu vejo, eu compro”, me descreve. 1,98 | 1,863 2,502 6,407
CI5 “Compre agora, pense nisso depois”, me descreve. 1,99 | 1,944 2,570 6,551
Cl6 Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no| 4,23 | 2,808 0,497 -0,820

momento.
CI7 Costumo comprar coisas espontaneamente. 426 | 2,839 0,553 -0,858
CI8 As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu| 4,39 | 2,679 0,318 -1,041
compro.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Ao analisar as médias das varidveis, percebe-se que todos os itens estdo com escores
inferiores a 6. Isto indica que a maioria dos respondentes ndo concorda com as afirmativas e,

portanto, ndo se mostram como compradores impulsivos. No tocante ao desvio padrao, dois
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itens (CI4 e CI5) demonstraram valores até 2, indicando baixa dispersdo. Ja todos os demais
itens (CI1, CI2, CI3, CI6, CI7 e CI8) apresentaram valores entre 2 e 3, implicando uma
dispersao moderada. Isto demonstra que houve uma variabilidade satisfatoria quanto aos
respondentes e suas posi¢des indicadas nas médias.

Em termos de assimetria, observou-se que as variaveis CI2, CI3, CI4 e CI5
apresentaram valores inadequados para o padrio da normalidade, ou seja, diferentes da
margem de referéncia (-1 até +1), sendo caracterizada como ndo simétricas. Ja as demais
variaveis (CI1, CI6, CI7 e CI8) alcangaram escores dentro do recomendado. Para a curtose,
constatou-se que cinco variaveis (CI1, CI2, CI3, CI4 e CIS) apontaram coeficientes fora do
padrido de referéncia de -1 até +1, se caracterizando como dados ndo pertencentes a
distribuicdo normal. Em contrapartida, as varidveis CI6, CI7 e CI8, estdo na condigdo de

normalidade, segundo os critérios aqui adotados.

«» Analise psicométrica
p

Para fins de analise da confiabilidade, verificou-se a consisténcia interna do construto,
por meio da extracdo do coeficiente do alpha de Cronbach. O valor alcancado foi de 0,843,
considerado um valor elevado e adequado ao padrio definido (>0,60).

A partir da analise do alpha de Cronbach caso algum item fosse excluido, verificou-se
que a exclusao de nenhum item melhoria o valor do alpha (Tabela 37). Isto indica que ndo ha
necessidade de exclusdo de varidveis quanto a analise da consisténcia interna. De qualquer

forma, deve-se continuar com a analise fatorial exploratéria do construto.

Tabela 37 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido
Ccl As vezes sinto que compro coisas no calor do momento. 0,833
CI2 “Apenas faga” descreve a forma como eu compro coisas. 0,827
CI3 Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 0,805
CH “Eu vejo, eu compro”, me descreve. 0,818
CI5 “Compre agora, pense nisso depois”, me descreve. 0,816
Cl6 Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no momento. 0,834
CI7 Costumo comprar coisas espontaneamente. 0,833
CI8 As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu compro. 0,829

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

No que se refere ao teste de KMO, o construto CI obteve um valor de 0,866

que se mostra adequado e superior a margem de referéncia. Para o teste de esfericidade, houve
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significancia estatistica a p<0,001 com y*= 1008, 419 e gl= 28, o que evidencia a adequagao
das variaveis na analise fatorial. Na analise dos autovalores e da varidncia explicada, foram
identificados dois autovalores acima de 1,0, o que indica que esse construto ¢ formado por
dois fatores subjacentes. Dentro dessa logica, o Fatorl explica o construto com 50,799% da

varidncia total extraida e o Fator2 explica com 12,805% (Tabela 38).

Tabela 38 — Autovalores do construto CI

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 4,064 50,799
2 1,024 12,805
3 0,822 10,278
4 0,562 7,029
5 0,542 6,770
6 0,450 5,620
7 0,294 3,674
8 0,242 3,025

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Em seguida, realizou-se a analise das cargas fatoriais das varidveis do construto.
Conforme identificado na Tabela 39, os itens que possuem maior escore no Fatorl foram:
CI2, CI3, CI4 e CI5. No entanto, as variaveis com valores maiores no Fator2 sdo CI1, CI6,
CI7 e CI8.

Tabela 39 — Cargas fatoriais do construto CI

| Cargas fatoriais
Variaveis | Itens da escala

Fator1 Fator2

CIl1 As vezes sinto que compro coisas no calor do momento. 0,122 0,803
CI2 “Apenas faca” descreve a forma como eu compro coisas. 0,782 0,156
CI3 Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 0,730 0,461
Cl4 “Eu vejo, eu compro”, me descreve. 0,813 0,274
CI5 “Compre agora, pense nisso depois”, me descreve. 0,871 0,237
Cl6 Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no 0,295 0,603

momento.
C17 Costumo comprar coisas espontaneamente. 0,188 0,722
CI8 As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu 0,320 0,623

compro.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Devido a existéncia dos dois fatores subjacentes, uma segunda extracdo da analise
psicométrica dos dados foi realizada, isto €, para cada fator separadamente foi feita a analise

do alpha de Cronbach e da fatorial exploratoria. Com a divisdo das varidveis nesses dois
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fatores, avaliou-se o conteudo de cada fator a fim de denominagdo. Assim, o Fatorl foi
chamado de ‘Impulso nas compras’ por abranger itens que demonstram falta de autocontrole
nas compras. O Fator2, por sua vez, foi rotulado de ‘Percepcdo de impulsividade’, por seus
itens apresentarem conteudo referente ao consumidor que entende que seu consumo € as vezes
impulsivo. Devido esses dois fatores mais hipoteses subjacentes foram geradas.

Prosseguindo com as analises do Fator ‘Impulso nas compras’, identificou-se um
alpha de Cronbach adequado no valor de 0,867. O valor do teste de KMO foi de 0,818, valor
este, bastante significativo para a analise. No teste de Bartlett, concluiu que houve
significancia estatistica a p<0,001. Com valor do y>= 615,571 e gl= 6. Percebeu-se apenas um
autovalor maior que 1,0 que explica o construto com uma variancia extraida de 72,31%, valor
este bastante significativo.

Por fim, todas as cargas fatoriais das variaveis se demonstraram dentro do padrdo
adotado de 0,50. Somado as outras analises, isto indica que todos os quatro itens deverdo ser

mantidos (Tabela 40).

Tabela 40 — Cargas fatoriais do ‘Impulso nas compras’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
CI2 “Apenas faca” descreve a forma como eu compro coisas. 0,770
CI3 Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 0,865
Cl4 “Eu vejo, eu compro”, me descreve. 0,862
CI5 “Compre agora, pense nisso depois”, me descreve. 0,900

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na sequéncia, quanto a consisténcia interna do fator ‘Percepc¢do de impulsividade’,
este obteve um valor significativo do alpha de Cronbach de 0,710. Na analise do teste de
KMO, esse fator obteve um resultado de 0,703 e, portanto dentro dos padrdes estipulados
(0,70). O teste de esfericidade de Bartlett, por sua vez, indicou significincia estatistica com
p<0,001. Valor do y¥*= 221,996 e gl= 6. Quanto aos autovalores, viu-se que este fator
apresenta apenas um autovalor acima de 1,0 com variancia extraida de 53,482%. O valor
desta porcentagem indica adequagdo aos parametros adotados (50%). Além disso, todas as
cargas fatoriais apresentaram valores condizentes com o referencial (acima de 0,50), e, por
conseguinte avalia-se que haja um bom grau de explicagdo do construto. Sendo assim, todos

os itens foram mantidos (Tabela 41).



98

Tabela 41 — Cargas fatoriais do Fator2 ‘Percepgédo de impulsividade’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
Cl As vezes sinto que compro coisas no calor do momento. 0,766
CI6 Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no 0,696
momento.
C17 Costumo comprar coisas espontaneamente. 0,744
CI8 As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu compro. 0,718

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.7 Construto ‘Autocontrole’ (AUTO)

+» Estatistica descritiva

O construto autocontrole foi inserido nesta pesquisa com o intuito de identificar o
grau de autocontrole dos respondentes, bem como a sua influéncia na propensdao ao
endividamento. O resultado das medidas descritivas e as variaveis que compde o item estdo

dispostos na Tabela 42 abaixo.

Tabela 42 — Medidas descritivas do construto AUTO

Construto ‘Autocontrole’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose
AUTO1 | Eu nunca me permiti perder o controle. 6,01 3,030 -0,116 -1,292
AUTO2 | Eu mantenho tudo limpo. 726 | 2,587 -0,729 -0,438
AUTO3 | Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu| 4,22 @ 2,879 0,492 -1,022

trabalho.
AUTO4 | Nao sou facilmente desencorajado. 5,65 | 2,764 -0,082 -1,014
AUTOS | Eu sou sempre pontual. 7,29 | 2,723 -0,824 -0,489
AUTOG6 | Eu sou bom em resistir a tentagao. 6,80 | 2,817 -0,573 -0,897
AUTO7 | As pessoas podem contar comigo para manter of 8,17 | 2,103 -1,395 1,626
programado.
AUTOS8 | As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 6,09 | 2,652 -0,196 -0,928
AUTO9 | Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de| 7,93 | 2,343 -1,294 1,169
longo prazo.

AUTOI10 | Eu recuso coisas que sdo ruins para mim. 8,28 | 2,584 -1,653 1,686
AUTOI11 | Eu me envolvo em praticas saudaveis. 7,50 | 2,349 -1,002 0,508
AUTOI12 | Eu sou confiavel. 9,31 | 1,371 -3,276 13,442

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Concernente as médias observou-se que as variaveis AUTO7, AUTO10 e AUTO12
alcangaram os maiores valores, evidenciando assim o alto nivel de concordancia dos
respondentes com as afirmagdes dispostas por essas variaveis. Estes resultados permitem

entender que os respondentes se avaliam como sendo pessoas confidveis, que recusam coisas
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ruins para eles e que tendem a manter o programado sem prejudicar a todos. Em segundo
lugar, a variavel AUTO9 apresentou um escore em torno de 8 (7,93), o que demonstra um
consideravel nivel de concordincia com a afirmag¢do, o que permite entender que os
respondentes se consideram capazes de trabalhar para realizar objetivos de longo prazo. J4 um
total de sete variaveis (AUTO1, AUTO2, AUTOS, AUTO6, AUTO8 e AUTOI1)
apresentaram valores entre 6 e 7,5, sendo considerados com um grau intermediario de
concordancia. Por fim, as variaveis AUTO3 e AUTO4 expuseram valores inferiores a 6,
evidenciando um certo grau de discordancia quanto as afirmativas destas variaveis.

No tocante ao desvio padrao, identificou-se que apenas a variavel AUTO12 apresentou
escore inferior a 2, isto €, baixo grau de dispersdo. Em contrapartida, a variavel AUTOI1
demonstrou resultado acima de 3, indicando grau elevado de dispersdo conforme o padrdo
adotado nesta pesquisa. Ja as demais variaveis (AUTO2, AUTO3, AUTO4, AUTOS, AUTO6,
AUTO7, AUTOS8, AUTO9, AUTO 10 e AUTOI1) revelaram escores entre 2 ¢ 3,
demonstrando grau intermediario de concordancia.

Para a assimetria, cinco variaveis (AUTO7, AUTO9, AUTO10, AUTO11 e AUTO12)
apresentaram valores inadequados como referéncia da normalidade. Em termos de curtose,
constatou-se que as variaveis AUTO1, AUTO3, AUTO4, AUTO7, AUTO9, AUTOI10 e
AUTOI12 exibiram valores fora do padrio adotado para a distribuicdo normal.
Especificamente, o item AUTO12 apresentou estimativas de curtose muito discrepantes, o que

se fez necessario uma maior observagao nas proximas analises que serdo demonstradas.

% Analise psicométrica

Aplicou-se o teste de consisténcia interna do construto por meio do calculo do
coeficiente alpha de Cronbach. Com isso, o resultado obtido foi de 0,616 no que demonstra
uma consisténcia interna adequada e maior que 0,60. Para fins de andlise, foi-se verificado o
valor do alpha de Cronbach caso alguma varidvel fosse excluida. E como resultado,
encontrou-se que apenas com exclusao dos itens AUTO3 (0,711) e AUTO4 (0,635) é que o
coeficiente aumenta (Tabela 43). De qualquer forma, procede-se as analises antes de tomar a

decisdo de exclusdo ou nao dos itens.
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Alpha de Cronbach

Variaveis Itens da escala
se item excluido
AUTO1 ' Eu nunca me permiti perder o controle. 0,595
AUTO2  Eu mantenho tudo limpo. 0,571
AUTO3 | Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu trabalho. 0,711
AUTO4 ' Nio sou facilmente desencorajado. 0,635
AUTOS  Eu sou sempre pontual. 0,577
AUTO6 | Eu sou bom em resistir a tentagao. 0,577
AUTO7 . As pessoas podem contar comigo para manter o programado. 0,579
AUTOS8 ' As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 0,557
AUTO9  Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de longo prazo. 0,559
AUTOI10 | Eu recuso coisas que sdo ruins para mim. 0,589
AUTOI11 | Eu me envolvo em praticas saudaveis. 0,574
AUTOI12 ' Eu sou confiavel. 0,582

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na analise fatorial, foi aplicado o teste de KMO com o resultado satisfatorio de 0,816.

Como também o teste de esfericidade de Bartlett, em que indicou significincia estatistica a

p<0,001. Valor do y*= 538,697 e gl= 66. Adicionalmente, foram extraidos e analisados os

autovalores e os escores fatoriais com a tentativa de avaliar o grau de explicacdo do construto.

Assim, a primeira extracdo revelou a existéncia de trés autovalores acima de 1,0, isto ¢é, o

construto ‘Autocontrole’ apresenta trés fatores subjacentes que o explicam, com varidncia

extraida de 27,72%, 9,473% e 8,798%, respectivamente. Os resultados dos autovalores sdo

apresentados na Tabela 44.

Tabela 44 — Autovalores do construto AUTO

Autovalores
Componentes
Total : % da variancia
1 3,326 27,720
2 1,137 9,473
3 1,056 8,798
4 0,973 8,105
5 0,915 7,625
6 0,881 7,342
7 0,786 6,551
8 0,685 5,704
9 0,638 5,319
10 0,616 5,130
11 0,515 4,290
12 0,473 3,943

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Dando continuidade, a Tabela 45 aponta os escores fatoriais das variaveis. As

variaveis AUTOI e AUTO3 apresentaram cargas insuficientes de acordo com o parametro
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adotado. Sendo assim, se fez necessaria a exclusdo das mesmas. No caso da variavel AUTO4
a exclusdo também foi sugerida, pois esta gerava outro fator (Fator3) e sua exclusdo aumenta

o coeficiente de alpha de Cronbach, e assim a consisténcia interna quanto a confiabilidade da

escala.
Tabela 45 — Cargas fatoriais do construto AUTO
‘ Cargas fatoriais
Variaveis | Itens da escala
Fatorl Fator2 Fator3
AUTO!1 | Eununca me permiti perder o controle. 0,421 0,135 -0,106
AUTO2 | Eu mantenho tudo limpo. 0,504 0,129 0,303
AUTO3 | Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer 0,024 -0,667 -0,186
meu trabalho.
AUTO4 | Nao sou facilmente desencorajado. -0,137 0,080 0,794
AUTOS | Eu sou sempre pontual. 0,474 0,087 0,573
AUTOG6 | Eu sou bom em resistir a tentagdo. 0,626 0,120 -0,072
AUTO7 | As pessoas podem contar comigo para manter o 0,305 0,529 0,091
programado.
AUTOS8 | As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 0,721 0,071 0,176
AUTOY | Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos 0,575 0,350 -0,003
de longo prazo.
AUTOI10 | Eu recuso coisas que s30 ruins para mim. 0,053 0,711 0,032
AUTOL11 | Eu me envolvo em praticas saudaveis. 0,352 0,534 -0,120
AUTO12 | Eu sou confiavel. 0,310 0,652 0,025

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com a exclusdo dos trés itens e partir da segunda extracao dos resultados, verificou-se
que o valor do alpha de Cronbach aumentou para 0,737. Na analise dos autovalores, foi
verificada a existéncia de dois autovalores acima de 1,0, o que implica que o construto
autocontrole ¢ constituido agora por dois fatores subjacentes. Vale ressaltar que a varidncia

explicada para os fatores sdo de 33,814% e 11,985%, respectivamente (Tabela 46).

Tabela 46 — Segunda extra¢@o dos autovalores do construto AUTO

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 3,043 33,814
2 1,079 11,985
3 0,938 10,417
4 0,886 9,847
5 0,719 7,988
6 0,658 7,314
7 0,624 6,937
8 0,571 6,342
9 0,482 5,356

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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A priori, por existir essa divisdo do construto em dois fatores, ¢ importante nomear os
fatores de acordo com o seu conteudo. Assim, entende-se que o Fatorl por abranger
afirmativas acerca de como a pessoa se relaciona com suas atividades sugeriu-se chamar de
‘Comprometimento e confiabilidade’. J4 o Fator2 por possuir afirmativas que podem
caracterizar uma pessoa como sistematica, foi chamado de ‘Autodominio’. Para esses dois

fatores criaram-se hipoteses subjacentes que foram testadas e analisadas posteriormente.

Tabela 47 — Segunda extragdo das cargas fatoriais do construto AUTO

Cargas fatoriais
Variaveis Itens da escala = - =
| ; Comprometimento ;| Autodominio
: i e confiabilidade |
AUTO2 | Eu mantenho tudo limpo. 0,232 0,527
AUTOS | Eu sou sempre pontual. -0,001 0,731
AUTO6 | Eu sou bom em resistir a tentagdo. 0,239 0,533
AUTO7 | As pessoas podem contar comigo para manter o 0,516 0,316
programado.
AUTOS | As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 0,142 0,740
AUTO9 | Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de 0,497 0,449
longo prazo.
AUTO10 | Eu recuso coisas que sdo ruins para mim. 0,744 -0,031
AUTO11 | Eu me envolvo em praticas saudaveis. 0,636 0,162
AUTOI12 | Eu sou confiavel. 0,704 0,230

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Baseada na Tabela 47 anterior, pode-se identificar os fatores e suas variaveis
pertencentes para que houvesse a extragao dos resultados separadamente. Na analise das
cargas fatoriais das variaveis apos a segunda extra¢do dos resultados compreende-se que as
variaveis com maiores escores no fator ‘Comprometimento e confiabilidade’ sdo: AUTO7,
AUTO9, AUTO10, AUTO11 e AUTOI12. Ja as variaveis pertencentes ao fator ‘Autodominio’
foram: AUTO2, AUTOS5, AUTO6 e¢ AUTOS. Vale dizer que a variavel AUTO9 por
apresentar um valor bem proximo do esperado (0,497), foi mantida no construto. Além disso,
com a sua exclusdo o nivel do alpha de Cronbach e a variancia extraida eram diminuidos.
Assim, foi preferivel que ela fosse mantida no conjunto de variaveis.

Dessa forma, seguindo o procedimento da analise psicométrica para o fator
‘Comprometimento e confiabilidade’, o resultado obtido foi um alpha de Cronbach de 0,662.
Foi realizada também a averiguacdo do alpha caso algum item fosse excluido. Conforme os
resultados encontrados, ndo houve melhoria no alpha com a exclusdo de nenhum item. Logo,

mantiveram-se todas as cinco variaveis pertencentes a este fator.
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Na analise do teste de KMO, o resultado foi de 0,751. Valor este considerado
adequado quanto ao pardmetro adotado. O teste de esfericidade, por sua vez, apresentou
valores com significancia estatistica a p<0,001. Resultado aproximado do y*= 213,770 e gl=
10. Além disso, pode-se verificar a presenga de apenas um autovalor acima de 1,0 com

variancia extraida de 44,583%. Os resultados dos autovalores estdo dispostos na Tabela 48.

Tabela 48 — Autovalores do Fatorl ‘Comprometimento e confiabilidade’

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,229 44,583
2 0,819 16,388
3 0,755 15,106
4 0,664 13,283
5 0,532 10,640

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Finalmente, todas as varidveis apresentaram cargas fatoriais condizentes com o
parametro adotado de 0,50. Assim, os cinco itens formam o fator ‘Comprometimento e

confiabilidade’. Os resultados dos escores fatoriais estdo expostos na Tabela 49.

Tabela 49 — Cargas fatoriais do Fator]l ‘Comprometimento e confiabilidade’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
AUTO7 | As pessoas podem contar comigo para manter o programado. 0,639
AUTO9 | Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de longo 0,669

prazo.

AUTOI10 | Eu recuso coisas que sdo ruins para mim. 0,625
AUTOI1 | Eu me envolvo em praticas saudaveis. 0,646

AUTOI12 | Eu sou confiavel. 0,752

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quanto as analises psicométricas do fator ‘Autodominio’, observa-se que o alpha de
Cronbach foi de 0,592, valor este proximo da margem de referéncia de 0,60. Segundo analise
mais criteriosa do alpha de Cronbach, percebeu-se que ndo haveria melhora em seu valor com
a exclusao de item nenhum. Logo, todos os quatro itens pertencentes ao fator Autodominio
foram mantidos.

Na tentativa de verificar a adequagao dos itens do construto, nesse caso, fator, extraiu-
se o valor do teste de KMO e do teste de esfericidade de Bartlett. Como resultados, o KMO
demonstrou um valor de 0,667 que ¢ proximo ao adequado. O teste de esfericidade de Bartlett

comprovou significancia estatistica a p<0,001 (y*>= 114,333 e gl=6).
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Na sequéncia, foi avaliada a tabela de autovalores. Conforme o resultado, este fator
possui apenas um autovalor maior que 1,0 com variancia explicada de 45,205%. Resultado
este, proximo a margem de apontada como apropriada. A Tabela 50 mostra os autovalores e a

porcentagem da varidncia para cada componente.

Tabela 50 — Autovalores do Fator2 ‘Autodominio’

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 1,808 45,205
2 0,884 22,110
3 0,690 17,258
4 0,617 15,427

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Adicionalmente, ao analisar as cargas fatoriais do fator ‘Autodominio’, os resultados

apontaram para adequacdo de todos os quatro itens, com escores superiores a 0,50 (Tabela
51).

Tabela 51 — Cargas fatoriais do Fator2 ‘Autodominio’

Variaveis Itens da escala Cargas fatoriais
AUTO2 | Eu mantenho tudo limpo. 0,642
AUTOS5 | Eu sou sempre pontual. 0,684
AUTOG6 | Eu sou bom em resistir a tentagao. 0,607
AUTOS8 | As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 0,748

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.8 Construto ‘Atitude para a divida (propensdo ao endividamento)’ (ENDIV)

«»» Estatistica descritiva

A dimensdo propensio ao endividamento se propds verificar o perfil e os fatores que
influenciam no comportamento do consumidor endividado ou com tendéncia a se endividar. A
Tabela 52 demonstra as variaveis que compdem o construto e¢ os resultados das medidas

descritivas obtidas nesta pesquisa.
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Tabela 52 — Medidas descritivas do construto ENDIV

Construto ‘Propensio ao endividamento’

Variaveis Itens da escala Média | Desvio | Assimetria | Curtose

ENDIV1 | Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar| 3,45 | 2,726 . 0,906 | -0,296
! suas coisas.
ENDIV2 | Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para] 4,22 | 3,197 { 0,554 | -1,123
{ comprar a vista.
ENDIV3 | Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro. | 3,00 | 2,815 | 1,263 | 0,264
ENDIV4 | Nio tem problema ter divida se eu sei que posso pagar. 522 {3278 ¢ 0,044 | -1,453

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Observando a média das variaveis, conclui-se que a variavel ENDIV4 seguindo da
varidvel ENDIV2 indicaram valores entre 4 e 7, podendo ser classificadas como nivel
intermediario de concordancia. Ja4 as demais variaveis (ENDIV1 e ENDIV3) demonstraram
um baixo nivel de concordancia dos respondentes com as afirmagdes dos itens.

No que se refere ao desvio-padro, duas variaveis (ENDIV1 e ENDIV3) obtiveram
escores maiores que 3, sendo compreendidos como uma dispersdo elevada. Em contrapartida,
as variaveis ENDIV2 e ENDIV4 exibiram valores entre 2 e 3, portanto, apresentaram
dispersao moderada.

No tocante a normalidade, especificamente a analise da assimetria, pode-se perceber
que apenas a variavel ENDIV3 mostrou um escore fora da margem de referéncia. Na analise
da curtose, duas variaveis (ENDIV2 e ENDIV4) tiveram valores considerados fora do padrao
de normalidade, isto ¢, valores diferentes de -1 até +1. Dessa forma, vale dizer que atendendo
aos padroes estipulados para a distribuicdo normal segundo resultados tanto de assimetria

quanto de curtose, obteve-se apenas a variavel ENDIV1.

+ Analise psicométrica

Conforme os procedimentos definidos e avangando com as analises, procedeu-se a
analise da consisténcia interna, avaliando o valor do coeficiente do alpha de Cronbach, em
que se teve um valor igual a 0,637, que é considerado um valor adequado ao padréo de 0,60.

A partir da averiguagdo do valor do alpha de Cronbach caso algum item fosse
excluido, percebe-se que ndo haveria melhora com a exclusdo de nenhum dos itens. Portanto,

quanto a analise de consisténcia interna, todos os itens devem ser sustentados (Tabela 53).
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Tabela 53 — Valor do alpha de Cronbach se item excluido

Alpha de Cronbach
Variaveis Itens da escala
se item excluido
ENDIVI1 ' Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas. 0,670
ENDIV2 ' Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a vista. 0,573
ENDIV3 | Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro. 0,554
ENDIV4 : Nio tem problema ter divida se eu sei que posso pagar. 0,617

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na analise fatorial exploratoria, especificamente no teste de KMO, o construto ENDIV

obteve um valor de 0,697 que representa um niimero bem proéximo a margem de padrdo. No

teste de esfericidade de Bartlett pdde-se ver que houve significancia estatistica a p<0,001.

Valor aproximado do y*= 186,380 e gl= 6.

Na aplicagao dos autovalores, o resultado obtido foi de apenas um autovalor acima de

1,0 com variancia extraida explicando 50,862% do construto ENDIV. A Tabela 54 demonstra

os componentes bem como seus autovalores.

Tabela 54— Autovalores do construto ‘ENDIV’

Autovalores
Componentes
Total % da variancia
1 2,034 50,862
2 0,806 20,138
3 0,680 17,004
4 0,480 11,995

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Finalizando as analises psicométricas do construto ENDIV, foram examinadas

também as cargas fatoriais. Os valores apresentados foram favoraveis e, portanto dentro do

parametro adotado (acima de 0,50), conforme pode ser observado na Tabela 55.

Tabela 55 — Cargas fatoriais do construto ENDIV

Cargas
Variaveis Itens da escala

fatoriais
ENDIV1 | Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas. 0,589
ENDIV2 | Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a 0,765

vista.

ENDIV3 | Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro. 0,787
ENDIV4 | Nio tem problema ter divida se eu sei que posso pagar. 0,695

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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4.3.9 Itens excluidos

Com base na analise psicométrica das varidveis dos construtos, foi possivel identificar
nove itens que nao corresponderam aos parametros adotados e, portanto foram excluidos. A
decisdo de exclusdo partiu da andlise do alpha de Cronbach e da analise fatorial. O intuito da
exclusdo foi de melhorar os resultados. Dessa forma, o contetido dos construtos se manteve o

mesmo (Tabela 56).

Tabela 56 — Itens excluidos no estudo

Variaveis Itens excluidos

SENPRE1  Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro.
ANSIED3  Eu me preocupo com minha situaco financeira.

ACC1 Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do cartdo de crédito.

ACC2 Eu uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para fazer o pagamento de outro
cartdo de crédito.

ACC4 Eu fago o pagamento minimo do cartdo de crédito.
CCl14 Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria a maioria dos meus
problemas.

AUTO1 | Eu nunca me permiti perder o controle.
AUTO3  Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu trabalho.
AUTO4 | Nao sou facilmente desencorajado.

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.3.10 Modelo e hipoteses resultantes da analise fatorial exploratoria

A partir dos resultados obtidos na analise fatorial exploratoria, houve modificacdes
nos construtos ‘Ansiedade’, ‘Compra compulsiva’, ‘Compra impulsiva’ e ‘Autocontrole’.
Conforme essas modificacdes, foi necessaria a formulacao de um novo modelo com os novos
construtos (Figura 6), assim como a formulacéo de algumas outras hipoteses.

Os construtos ‘Poder e prestigio’, ‘Sensibilidade a prego’, ‘Atitude com cartdo de
crédito’ e ‘Propensdo ao endividamento’ ndo apresentaram mais de dois fatores subjacentes a
eles. Sendo assim, continuou-se com a mesma nomenclatura. Em contrapartida, no que
concerne ao construto ‘Ansiedade’, de acordo com a analise fatorial, foram gerados dois
fatores que explicam esse construto. E segundo o conteudo, denominou-se de: ‘Ansiedade
com dinheiro’ e ‘Ansiedade em gastar’. No construto ‘Compra compulsiva’ também foram
identificados dois fatores subjacentes. Por convengdo, sugeriu-se chama-los de ‘Compulsao

por compra’ e ‘Prazer na compra’. O construto ‘Compra impulsiva’, por sua vez, gerou dois
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fatores que o explicam. Nesse sentido, aplicou-se o nome de ‘Impulsividade na compra’ e
‘Percepgdo de impulsividade’ nos fatores gerados. Por fim, os resultados para o construto
‘Autocontrole’ demonstraram dois fatores subjacentes a ele. Dessa forma, designou-os de

‘Comprometimento e confiabilidade’ e ‘Autodominio’.

Figura 6 - Modelo da analise fatorial exploratoria sobre propensio ao endividamento
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2013)

Com base nessas modificacdes derivadas das analises e dos resultados da pesquisa,
algumas hipoteses foram acrescentadas e/ou modificadas. A Tabela 57 mostra o conjunto de

hipoteses geradas apos a analise fatorial exploratoria.
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Tabela 57 — Hip6teses geradas pela analise fatorial

Hipoteses

Hla: poder e prestigio influencia positivamente a propensio ao endividamento

H1b: sensibilidade a preco influencia negativamente a propensdo ao endividamento
Hlc: ansiedade em gastar influencia positivamente a propensao ao endividamento
H1d: ansiedade com dinheiro influencia positivamente a propensao ao endividamento

H2a: poder e prestigio influencia positivamente a compulsdo por compra

H2b: sensibilidade a preco influencia negativamente a compulsdo por compra
H2c: ansiedade em gastar influencia positivamente a compulsao por compra
H2d: ansiedade com dinheiro influencia positivamente a compulsdo por compra

H3a: poder e prestigio influencia positivamente o prazer na compra

H3b: sensibilidade a prego influencia negativamente o prazer na compra

H3c: ansiedade em gastar influencia positivamente o prazer na compra

H3d: ansiedade com dinheiro influencia positivamente o prazer na compra

H4: a atitude com cartdo de crédito influencia positivamente na compulsao por compra

HS5: a atitude com cartdo de credito influencia positivamente na propensio ao endividamento
H6: a atitude com carto de crédito influencia positivamente no prazer na compra

H7a: o comprometimento e a confiabilidade influenciam negativamente a propensao ao endividamento
H7b: o autodominio influencia negativamente a propensao ao endividamento

H8a: o comprometimento e a confiabilidade influenciam negativamente o impulso nas compra
H8b: o autodominio influencia negativamente o impulso nas compra

H9a: o comprometimento e a confiabilidade influenciam negativamente a percepc¢do de impulsividade
H9b: o autodominio influencia negativamente a percep¢do de impulsividade

H10: a compulsdo por compra influencia positivamente na propensdo ao endividamento
H11: o prazer na compra influencia positivamente na propensao ao endividamento
H12: o impulso nas compras influencia positivamente na propensao ao endividamento

H13: a percepcdo de impulsividade influencia positivamente na propensdo ao endividamento

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

4.4 Analise do conjunto de hipoteses

Com a finalidade de avaliar o conjunto de hipdteses da pesquisa, procedeu-se a analise
da Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM — Structural Equation Modeling) por meio do
software WarpPLS. A SEM permitiu avaliar a influéncia dos construtos na predisposi¢ao ao
endividamento. Segundo essa analise estatistica multivariada, foi possivel identificar quais as

hipoteses foram confirmadas ou refutadas, por meio da averiguacdo do valor do ‘p’ e do ‘B’.
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Para fins de resultados, foram testados e analisados o modelo inicial (disposto no
referencial tedrico), seguido do modelo desenvolvido apos a analise fatorial exploratoria e por
fim, o modelo ajustado da pesquisa. Para cada modelo, foram realizadas a analise fatorial

confirmatdria, analise de validade convergente e o teste do modelo estrutural.

4.4.1 Modelo inicial

+« Analise fatorial confirmatoria (AFC)

O modelo inicial representa o modelo tedrico que foi feito fundamentado na literatura.
Este modelo foi construido no software WarpPLS com a finalidade de testar as relagdes entre
0s construtos ¢ suas respectivas variaveis.

Inicialmente, uma pré-andlise foi realizada. Verificou-se a inexisténcia de missing
values nos dados, logo apos transportou-os para uma planilha no Microsoft Office Excel e
entdo foram utilizados no software WarpPLS para proceder as analises.

Segundo os resultados extraidos, ndo houve nulidade estatistica, isto €, segundo o teste
de hipotese os escores nao sdo nulos a p<0,001. Isto constata que ha relacdo entre os
construtos e suas referidas variaveis.

A andlise fatorial confirmatoria foi averiguada por meio dos valores derivados da
primeira extragdo da modelagem de equagdes estruturais, em que foram observados os valores
relativos aos escores fatoriais. O método utilizado foi o Partial Least Squares (PLS) do
WarpPLS. O parametro de adequagdo adotado foi de acima 0,5.

Prosseguindo com as analises, de acordo com a verificagdo da AFC, as tnicas
variaveis que apresentaram escores baixos, foram exatamente as sugeridas para serem
excluidas do modelo com base na andlise fatorial exploratéria. Isto acaba por confirmar que a
eliminagdo dessas variaveis foi adequada. A Tabela 58 retrata os baixos valores encontrados

precisamente nos itens excluidos.
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Variaveis Itens excluidos Escores pela AFC
SENPRE1 ! Eu tenho comportamento preocupante quando se trata de dinheiro. 0,282
ANSIED3 | Eu me preocupo com minha situago financeira. 0,237
ACC1 Eu me preocupo em como vou pagar minha divida do cartdo de crédito. 0,146
ACC2 | Eu uso o crédito disponivel em um cartdo de crédito para fazer o pagamento 0,404
de outro cartdo de crédito.
ACC4 | Eu fago o pagamento minimo do cartdo de crédito. 0,330
CCl4 Eu realmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria a maioria dos 0,367
meus problemas.
AUTO! | Eu nunca me permiti perder o controle. 0,369
AUTO3 | Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu trabalho. -0,470
AUTO4 | Nao sou facilmente desencorajado. 0,117

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

+« Analise de validade convergente

No que concerne a analise de validade convergente foi avaliado o grau de correlagdo

entre as variaveis de cada construto. Como parametro de adequacdo, adotaram-se os valores

de variancia média extraida acima de 0,50, o indice de confiabilidade do alpha de Cronbach

com a margem acima de 0,60 e o valor da confiabilidade composta definido como superior a

0,70.

Segundo os resultados apresentados na andlise convergente do modelo teodrico, as

variaveis estavam realmente mensurando os seus respectivos construtos (Tabela 59).

Tabela 59 — Andlise de validade convergente do modelo tedrico

Construtos AVE Confiabilidade composta Alpha de Cronbach
Poder e prestigio | 0,708 : 0,833 0,750
Sensibilidade a prego 0,619 0,774 0,648
Ansiedade 0,573 f 0,733 0,570
Atitude com cartdo de crédito | 0,615 0,781 0,674
Autocontrole 0,526 ! 0,753 0,656
Compra compulsiva 0,662 0,912 0,894
Compra impulsiva 0,713 ! 0,890 0,858
Propensao ao endividamento 0,713 | 0,804 0,673

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Todos os construtos tiveram valores dentro da margem estabelecida para a variancia

média extraida. Sendo que o construto ‘Autocontrole’ apresentou o menor valor da varidncia

extraida sendo que os construtos ‘Compra impulsiva’ e ‘Propensdo ao endividamento’

apresentaram os maiores valores.
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Quanto a confiabilidade composta, todos os construtos exibiram escores pertencentes a
margem indicada acima de 0,70. Isto demonstra que a mensuracdo das varidveis esta
adequada. No que se concerne a analise do alpha de Cronbach os resultados apontaram
corretamente para o parametro sugerido. O construto ‘Compra compulsiva’ apresentou o
maior valor do alpha entre os construtos. Enquanto, o valor do alpha do construto
‘Ansiedade’ indicou o menor valor entre os construtos, inclusive, um pouco abaixo da
margem de referéncia (0,60). No entanto, por ser um valor bastante proximo da margem
(0,570), optou-se considera-lo adequado.

Dessa forma, pode-se dizer que quanto a validade convergente do modelo teorico os
indices apontam para resultados dentro do parametro estipulado e, portanto, constatam

resultados estatisticos satisfatorios para este modelo.

¢ Teste do modelo tedrico ou modelo inicial

Para avaliar as hipoteses derivadas das variaveis de mensuracao propostas no modelo
inicial foram observados os valores do coeficiente beta e do p-valor gerados pelo WarpPLS.
Na Tabela 60 estdao indicadas as hipdteses, a representagdo de influéncia entre os construtos,

além do resultado do p-valor e do beta, e, por fim, a decisdo da hipdtese segundo os valores

apresentados.
Tabela 60 — Hipéteses do modelo teérico

Hipoteses Representacio de influéncia p-valor Beta Situacio
Hla (+) | Poder e prestigio = Propensdo ao endividamento p=0,497 -0,001 Rejeitada
H1b(-) | Sensibilidade a prego = Propensdo ao endividamento p=0,293 -0,046 Rejeitada
Hlc (+) | Ansiedade - Propensio ao endividamento p=0,460 -0,007 Rejeitada
H2a (+) |Poder e prestigio > Compra compulsiva p=0,029 0,129 Aceita
H2b (-) | Sensibilidade a prego = Compra compulsiva p=0,369 0,011 Rejeitada
H2c (+) | Ansiedade - Compra compulsiva p<0,001 0,292 Aceita
H3 (+) Compra compulsiva = Propensdo ao endividamento p=0,056 0,187 Aceita
H4 (+) Atitude com cartéo de crédito = Compra compulsiva p=0,023 0,336 Aceita
HS (+) Atitude com cartéo de crédito = Propensdo ao endividamento p=0,024 0,256 Aceita
H6 (-) Autocontrole > Compra impulsiva p<0,001 -0,544 Aceita
H7 (-) Autocontrole = Propensédo ao endividamento p=0,326 0,045 Rejeitada
HS8 (+) Compra impulsiva = Propenséo ao endividamento p=0,112 0,174 Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Diante dos valores exibidos no p-valor e no beta verificou-se que as hipoteses H2a,

H2c, H3, H4, HS e H6 foram confirmadas, uma vez que seus valores apresentaram dentro na

margem de aceitagdo (p menor que 0,05 e beta com valores grandes). Isto indica que os
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individuos mediante a sensacdo de ‘Poder e prestigio’, ‘Ansiedade’ e sua ‘Atitude com cartao
de crédito’ sdo influenciados (positivamente) a comprar de maneira compulsiva. Assim,
pessoas que compram de forma compulsiva sdo influenciadas (positivamente) a serem
potenciais consumidores endividados. Além disso, a questdo do ‘Autocontrole’ dos
consumidores exerce influéncia (negativa) na ‘Compra impulsiva’, isto €, individuos com
falta de autocontrole tendem a compra por impulso, ja aqueles que t€ém um bom grau de
autocontrole, tendem a ndo comprar impulsivamente.

Em contrapartida, as hipdteses restantes nao apresentaram valores dentro da margem
satisfatdria, e, portanto, suas relacdes foram rejeitadas. Como pode ser visto, devido a fatores
de mensuragdo e estimacdo, o modelo tedrico inicial necessitou de varias alteragdes. De
maneira geral, este modelo indica os resultados do teste de hipoteses de maneira preliminar. O
resultado final do teste de hipoteses desta pesquisa, veio da analise do modelo proposto pela

analise fatorial exploratdria e que esta disposto no topico a seguir.

4.4.2 Modelo derivado da analise fatorial exploratoria

¢ Analise fatorial confirmatoria (AFC)

A partir da aplicagdo do modelo derivado da analise fatorial exploratoria, foram
verificados os coeficientes das hipoteses definidas para este modelo. Assim, por meio do
WarpPLS, foi utilizada a base de dados com os novos fatores gerados e sem os 9 itens que
foram excluidos apo6s a fatorial, com a finalidade de obter os resultados e analises
concernentes para mensurar esse modelo. Vale ressaltar que a AFC tem o objetivo de
examinar, por meio dos escores fatoriais, se as relagdes entre as variaveis e seus construtos
nao possui nulidade estatistica a p<0,001. Os resultados dos escores fatoriais das variaveis
estdo dispostos no Apéndice B.

Pode-se constatar que todos os construtos ndao foram considerados nulos
estatisticamente a p<0,001 e seus escores fatoriais expuseram valores dentro do parametro
adotado de acima de 0,50. Dessa forma, ha indicagdes de que as variaveis explicam bem seus
respectivos construtos. Inclusive os construtos que se dividiram em fatores indicaram
conformidade entre os itens e seus fatores gerados: (1) ansiedade: ansiedade com dinheiro e
ansiedade em gastar; (2) compra compulsiva: compulsdo por compra e prazer na compra; (3)
compra impulsiva: impulso nas compras e percepcdo de impulsividade e; (4) autocontrole:

comprometimento e confiabilidade, e autodominio.
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« Analise de validade convergente

Na analise de validade convergente do modelo resultante da fatorial, foi avaliado o
nivel em que os construtos e suas respectivas variaveis estavam correlacionadas. Como
mencionado anteriormente, o padrdo de adequagao da variancia média extraida ¢ uma margem
de acima 0,50; a margem da confiabilidade composta sdo valores acima 0,70 e o indice do
alpha de Cronbach valores acima de 0,60.

Conforme os resultados pode-se perceber que as variaveis representam bem os seus
construtos. Com as modificagdes realizadas a partir da analise fatorial no modelo inicial, nota-
se que houve uma relevante melhora, uma vez que todos os construtos mantiveram-se
apresentando resultados adequados conforme valores da variancia extraida, da confiabilidade
composta e do alpha de Cronbach. Isto indica que houve um nivel elevado de convergéncia

entre as variaveis que se mantiveram no modelo apds o ajustamento da fatorial (Tabela 61).

Tabela 61 — Analise de validade convergente do modelo derivado da analise fatorial

Construtos AVE Confiabilidade composta Alpha de Cronbach
Poder e prestigio 0,708 0,833 0,750
Sensibilidade a prego 0,671 0,799 0,685
Ansiedade com dinheiro 0,843 0,831 0,592
Ansiedade em gastar 0,739 0,782 0,580
Atitude com cartdo de crédito 0,785 0,864 0,786
Comprometimento e confiabilidade 0,668 0,800 0,687
Autodominio 0,672 0,766 0,593
Compulsdo por compra 0,719 0,921 0,904
Prazer na compra 0,878 0,870 0,702
Impulso nas compras 0,850 0,912 0,871
Percepgdo de impulsividade 0,731 0,821 0,709
Propensdo ao endividamento 0,713 0,804 0,673

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com os valores apresentados na Tabela 59 e Tabela 61, pode-se detectar de maneira
geral, uma melhoria em termos de validade convergente do modelo derivado da analise
fatorial. O construto ‘Poder e prestigio’ se manteve estdvel, com padrées dentro da margem
de referéncia. J& o construto ‘Senpre’ aumentou em termos de varidncia extraida,
confiabilidade composta e alpha de Cronbach. Os construtos de ‘Comprometimento e
confiabilidade’ e ‘Autodominio’, derivados do construto inicial ‘Autocontrole’ tiveram seus
resultados aperfeigoados com o aumento da AVE e da confiabilidade composta.

Vale ressaltar que, com o ajustamento do modelo, o construto ‘Ansiedade com

dinheiro’, ‘Ansiedade em gastar’ e ‘Autodominio’ apresentaram um resultado um pouco
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abaixo do adequado para o coeficiente do alpha de Cronbach. No entanto, devido aos valores
terem sido bem proximos ao parametro de adequacdo e da natureza em si do construto,
sugeriu-se a permanéncia desses construtos nesse estudo. Além do que, esses construtos
apresentaram um bom indice de confiabilidade composta e de variancia extraida.

/7

¢ Teste do modelo derivado da analise fatorial exploratdria

No teste do modelo derivado da analise fatorial exploratdria, foram verificados os
coeficientes das hipoteses a partir dos resultados obtidos em beta e na estatistica do p-valor.
Segundo esses resultados, observou-se que, de um niimero de 25 hipoteses, 14 apresentaram
valores (p-valor com um numero grande e o befa com valor pequeno) fora da margem de
aceitacdo e foram necessarias as suas rejeicdes. Em contrapartida, as 11 hipoteses restantes
foram aceitas por indicar coeficientes favoraveis para a confirmagdo. Dentro desse conjunto

de hipoteses aceitas, apenas a hipdtese H4 confirmou a sua influéncia direta com a propensao

ao endividamento. A Tabela 62 retrata os resultados e a decisdo para cada hipotese.

Tabela 62 — Hipdteses do modelo derivado da analise fatorial

Hipoteses Representacio de influéncia p-valor Beta Situacio
Hla (+) i Poder e prestigio = Propensdo ao endividamento p=0,440 -0,011 Rejeitada
H1b (-) | Sensibilidade a prego = Propensdo ao endividamento p=0,234 -0,051 Rejeitada
Hlc (+) | Ansiedade em gastar = Propensdo ao endividamento p=0,145 0,082 Rejeitada
Hld (+) | Ansiedade com dinheiro > Propenséo ao endividamento p=0,112 0,073 Rejeitada
H2a (+)  Poder e prestigio > Compulsio por compra p=0,046 0,155 Aceita
H2b (-) | Sensibilidade a prego = Compulsdo por compra p=0,385 -0,014 Rejeitada
H2c¢ (+) | Ansiedade em gastar = Compulsdo por compra p=0,001 0,239 | Aceita
H2d (+) | Ansiedade com dinheiro = Compulsdo por compra p=0,143 0,049 | Rejeitada
H3a (+) | Poder e prestigio = Prazer na compra p=0,017 0,125 Aceita
H3b (-) | Sensibilidade a prego = Prazer na compra p=0,411 -0,012 Rejeitada
H3c (+) | Ansiedade em gastar - Prazer na compra p<0,001 0,420 Aceita
H3d (+) | Ansiedade com dinheiro = Prazer na compra p=0,256 0,028 Rejeitada
H4 (+) | Atitude com cartio de crédito = Compulsdo por compra p<0,001 0,282 Aceita
H5 (+) | Atitude com cartio de credito = Propensio ao endividamento p<0,001 0,272 Aceita
H6 (+) | Atitude com cartdo de crédito = Prazer na compra . p<0,001 0,200 Aceita
H7a (-) : Comprometimento e confiabilidade = Propensdo ao endividamento | p=0,344 0,043 Rejeitada
H7b (-) | Autodominio = Propensdo ao endividamento ¢ p=0,392 0,021 Rejeitada
H8a (-) i Comprometimento e confiabilidade - Impulso nas compra p<0,001 -0,379 Aceita
H8b (-) | Autodominio = Impulso nas compra p<0,001 -0,274 Aceita
H9a (-) | Comprometimento e confiabilidade = Percep¢ao de impulsividade p=0,002 -0,166 Aceita
H9b (-) | Autodominio - Percepgdo de impulsividade p<0,001 -0,232 Aceita
H10 (+) | Compulsdo por compra = Propensio ao endividamento p=0,063 0,180 Rejeitada
H11 (+) | Prazer na compra - Propensio ao endividamento p=0,350 -0,032 Rejeitada
H12 (+) : Impulso nas compras = Propenséo ao endividamento p=0,166 0,137 Rejeitada
H13 (+) | Percep¢do de impulsividade = Propensdo ao endividamento p=0,249 0,048 Rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Conforme a Tabela 62 percebe-se que o construto ‘Poder e prestigio’ exerce influéncia
positiva na ‘Compulsdo por compra’ e no ‘Prazer na compra’ dos individuos, na medida em
que os valores de base (valor de beta e do p-valor) das hipdteses que tratam dessas relagdes
(H2a e H3a) encontram-se dentro do parametro estipulado. Além disso, observou-se que as
hipéteses H2c e H3c concernentes ao construto ‘Ansiedade em gastar’ foram aceitas e,
portanto, exercem influencia positiva na ‘Compulsdo por compra’, bem como no ‘Prazer na
compra’. Porém, as duas variaveis (Poder e prestigio e Ansiedade em gastar) ndo geram efeito
significativo na propensdao ao endividamento, uma vez suas hipoteses Hla e Hlc foram
rejeitas. Além disto, os resultados apontaram uma inexisténcia de relagdo nas hipdteses
pertencentes a ‘Compulsdo por compra’ e ‘Prazer na compra’ com a ‘Propensdo ao
endividamento’, H10 e H11, respectivamente e, portanto foram negadas.

No que se concerne ao construto ‘Atitude com cartdo de crédito’, este apresentou
adequacdo dos resultados em todas as suas relagdes. Assim, como resposta desta pesquisa, a
atitude que o individuo tem perante o uso do cartdo de crédito influéncia tanto na sua
‘Compulsdo por compra’, como no seu ‘Prazer na compra’ e também na sua ‘Propensdo a se
endividar’. Logo, todas as hipoteses H4, H5 e H6 referentes ao construto ‘ACC’ foram
aceitas.

Além disso, os construtos ‘Comprometimento e confiabilidade’ e ‘Autodominio’
indicaram conformidade nos valores de beta e do p-valor no que se refere a influéncia
negativa que esses construtos exercem no ‘Impulso nas compras’ e na ‘Percepcdo de
impulsividade’ dos consumidores. Logo, constatou-se que as hipdteses H8a, H8b, H9a e H9b
foram aceitas nesse estudo. No entanto, vale dizer que nenhum desses quatro construtos
(Comprometimento e confiabilidade, Autodominio, Impulso nas compras e Percepcdo de
impulsividade) indicou valores que confirmassem a sua influéncia na propensdo ao
endividamento do individuo. E, portanto, como pode ser visto as hipdteses H7a, H7b, H12 e
H13 foram rejeitadas.

Por fim, as hipoteses Hl1b, H2b e H3b, relativas a influéncia negativa da ‘Sensibilidade
a preco’ demonstram que, mesmo os consumidores dispondo dessa suscetibilidade quanto ao
preco, ndo ha indicios de relagdo de influéncia no que se refere a ‘Propensdo ao
endividamento’, a ‘Compulsdo por compra’ e ao ‘Prazer na compra’. Assim, as trés hipoteses
foram rejeitadas.

Ainda, com base nas saidas do WarpPLS, pdde-se verificar o valor de R? (R- squared
coefficiente) que corresponde ao coeficiente de determinagdo dos construtos endogenos, isto

¢, representa o valor percentual da variagdo do construto, no caso ‘Propensdo ao
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endividamento’, que ¢ explicado pelas variaveis o que antecedem. Neste caso, o construto
‘Propensdo ao endividamento’ tem 18% de sua variagdo (R?>=0,18) explicada pelo construto
‘Atitude com cartdo de crédito’. Este valor é considerado baixo para as analises realizadas.
Evidentemente, alguns destes resultados de rejeicdo ndo eram esperados, tomando por
base os resultados encontrados nos estudos da literatura da area. Para tanto, pode-se
considerar que os resultados desta pesquisa tenham relacdo direta com os costumes e cultura
dos consumidores respondentes. E por se tratar de um contexto cultural e com tradi¢oes
distintas aos outros estudos, seus resultados ndo foram tdo semelhantes. Diante desses
apontamentos, se fez possivel a proposi¢ao do modelo final (ajustado), composto apenas pelas
hipoteses aceitas cujos valores de beta e do p-valor foram satisfatorios. Isto com a finalidade
de aprimorar o entendimento da propensdo ao endividamento do consumidor, diante do

mercado de consumo.

4.4.3 Modelo ajustado

Este ultimo modelo foi denominado de modelo final ou ajustado por contemplar
apenas as hipoteses aceitas mencionadas anteriormente. Assim, com a terceira extragdo do
modelo, puderam-se verificar as hipoteses aceitas e, portanto os construtos que tiveram
influéncia na propensdo ao endividamento. Para tanto, avaliou-se o valor de beta e do p-valor
de cada hipotese, para tomar a decisdo ideal segundos valores apontados. A Tabela 63

demonstra os resultados.

Tabela 63 — Hipoteses do modelo ajustado

Hipoteses Representag¢io de influéncia p-valor Beta Situacio
H2a (+) | Poder e prestigio 2 Compulsdo por compra p=0,019 0,172 Aceita
H2c¢ (+) | Ansiedade em gastar - Compulsdo por compra p=0,001 0,245 Aceita
H3a (+) | Poder e prestigio = Prazer na compra p=0,022 0,119 Aceita
H3c (+) | Ansiedade em gastar = Prazer na compra p<0,001 0,420 Aceita
H4 (+) | Atitude com cartdo de crédito = Compulsdo por compra p<0,001 0,293 Aceita
H5 (+) | Atitude com cartdo de credito = Propensdo ao endividamento p<0,001 0,426 Aceita
H6 (+) | Atitude com cartdo de crédito = Prazer na compra p<0,001 0,194 Aceita
H8a (-) | Comprometimento e confiabilidade = Impulso nas compra p<0,001 -0,379 Aceita
H8b (-) | Autodominio = Impulso nas compra p<0,001 -0,274 Aceita
H9a (-) | Comprometimento e confiabilidade = Percep¢ao de impulsividade | p=0,002 -0,166 Aceita
H9b (-) | Autodominio = Percep¢io de impulsividade p<0,001 -0,232 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Baseado nos resultados do modelo ajustado confirmou-se que a ‘Atitude com cartao de
crédito’ (HS) representa o construto de maior influéncia na propensdo ao endividamento com
um valor de 0,426 no coeficiente beta e na compulsdo por compra com um coeficiente de
0,293 no beta (H4). Inclusive, foi o Unico construto que apresentou influéncia com a
propensao. Seguindo as analises, foi possivel atestar que a ‘Ansiedade em gastar’ foi o
construto que indicou maior influéncia no prazer na compra com um valor para beta de 0,420.

O construto ‘Autodominio’, por sua vez, apresentou maior influéncia no ‘Impulso nas
compras’ com beta indicando valor de -0,274 e o construto ‘Comprometimento ¢
confiabilidade’ com beta igual a -0,166 se mostrou como maior influenciador na ‘Percepg¢ao
da impulsividade’.

A luz do exposto, concluiu-se que o cartdo de crédito é o fator que influéncia
diretamente a obtengdo de dividas dos consumidores respondentes desta pesquisa. A Figura 7
demonstra o modelo final da pesquisa apenas com os construtos que apresentaram alguma
relacdo de influéncia direta com outro construto. No entanto, a titulo de identificagdo, a seta
com a linha azul cheia representa a hipotese aceita. Em contrapartida, a seta em linha

vermelha tracejada indica rejeicao da hipotese.

Figura 7 — Modelo final da pesquisa
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Fonte: Desenvolvido pela autora (2012).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as consideragdes finais do estudo com a finalidade de
expor as principais conclusdes quanto ao problema de pesquisa, objetivos (geral e especificos)
e as discussdes sobre os modelos testados e suas respectivas hipoteses. Além disso, sdo
expostas considera¢des sobre implicagdes do trabalho, do ponto de vista tedrico e pratico e,

por fim, as limita¢des da pesquisa com o intuito de sugerir novas propostas de estudo.

5.1 Discussao geral dos resultados da pesquisa

Neste topico, tomando por base os resultados obtidos por meio de analises estatisticas,
sdo discutidas as hipdteses indicadas na compreensao dos fatores influenciadores na
propensdo ao endividamento do consumidor. O Quadro 13 aponta um resumo dos resultados
dos trés modelos testados nesta pesquisa: modelo tedérico, modelo obtido apds a andlise

fatorial e modelo ajustado.



Quadro 13 — Resumo das hipdteses da pesquisa
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Hipoteses Representacio de influéncia Modelo | Modelo Modelo
tedrico AFE ajustado
Hla (+) | Poder e prestigio = Propenséo ao endividamento Rejeitada | Rejeitada |  ------
H1b (-) | Sensibilidade a pre¢o = Propensdo ao endividamento Rejeitada | Rejeitada |  --—---
Hlc Ansiedade = Propenséo ao endividamento (+) Rejeitada | --—-- | -
Hlc (+) | Ansiedade em gastar > Propensdo ao endividamento | - Rejeitada | --—--
Hld (+) | Ansiedade com dinheiro - Propensédo ao endividamento | - Rejeitada | --—---
H2a Poder ¢ prestigio > Compra compulsiva (+) Aceita | - | -———-
H2a (+) |Poder e prestigio > Compulsdo por compra | - Aceita Aceita
H2c Sensibilidade a prego = Compra compulsiva (-) Rejeitada | - | -
H2b (-) | Sensibilidade a prego = Compulsdo por compra | ------ Rejeitada |  --—---
H2d Ansiedade - Compra compulsiva (+) Aceita | - 1 e
H2c¢ (+) | Ansiedade em gastar > Compulsdo por compra | —-—ee- Aceita Aceita
H2d (+) | Ansiedade com dinheiro > Compulsdo por compra | - Rejeitada | --—---
H3 Compra compulsiva = Propensédo ao endividamento (+) Aceita | --—- | e
H3a (+) |Poder e prestigio 2 Prazer nacompra | e Aceita Aceita
H3b (-) ! Sensibilidade a prego = Prazer na compra | —eeee- Rejeitada | --—--
H3c (+) | Ansiedade em gastar > Prazer nacompra | —-——-- Aceita Aceita
H3d (+) | Ansiedade com dinheiro = Prazer na compra | - Rejeitada |  --—---
H4 Atitude com cartéo de crédito = Compra compulsiva (+) Aceita | --—-- 1 e
H4 (+) | Atitude com cartdo de crédito > Compulsdo por compra | - Aceita Aceita
H5 (+) | Atitude com cartdo de credito = Propensdo ao endividamento Aceita Aceita Aceita
H6 (+) | Atitude com cartdo de crédito > Prazer na compra | - Aceita Aceita
H6 Autocontrole = Compra impulsiva (-) Aceita | -——- | e
H7 Autocontrole = Propenséo ao endividamento (-) Rejeitada | -——- | -——--
H7a (-) | Comprometimento e confiabilidade - Propensdo ao endividamento |  ------ Rejeitada | --—---
H7b (-) | Autodominio = Propensdo ao endividamento | - Rejeitada |  --—---
HS8 Compra impulsiva = Propensdo ao endividamento (+) Rejeitada | --—-- | -
H8a (-) : Comprometimento e confiabilidade - Impulso na compra | ------ Aceita Aceita
H8b (-) ! Autodominio - Impulso na compra | —eeeee Aceita Aceita
H9a (-) | Comprometimento e confiabilidade = Percepg¢do de impulsividade |  ------ Aceita Aceita
H9b (-) ! Autodominio = Percep¢do de impulsividade | —eeee- Aceita Aceita
H10 (+) ! Compulsdo por compra = Propensdo ao endividamento | =--mm- Rejeitada | --—--
HI1 (+) |Prazer na compra = Propensdo ao endividamento | - Rejeitada | --—---
H12 (+) iImpulso nas compras = Propensdo ao endividamento | ----- Rejeitada | --—---
H13 (+) | Percep¢do de impulsividade - Propensdo ao endividamento | ---—-- Rejeitada |  --—---

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Inicialmente, vale lembrar que o construto ‘Atitude frente ao dinheiro’ disposto no
modelo tedrico foi utilizado nas analises desta pesquisa por meio de trés dimensdes que o
explicam: poder e prestigio, sensibilidade a preco e ansiedade (ROBERTS; JONES, 2001).
Para fins de analises, foram estabelecidas hipoteses para cada dimensdo. Dito isto, pdde-se
verificar por meio das andlises estatisticas que houve rejeicdo da hipotese Hla (Poder e
prestigio influenciam positivamente a propensdo ao endividamento) no modelo inicial e no
modelo da analise fatorial exploratoria (AFE). Assim, entende-se que poder e prestigio ndo
exercem influéncia significativa no individuo para que o mesmo se encontre em uma situagao
de endividamento pessoal. A hipotese H1b (Sensibilidade a precgo influencia negativamente a
propensdo ao endividamento) também foi refutada no modelo inicial € no modelo da AFE,
isto €, dados os resultados, consumidores que tém sensibilidade a preco no ambiente do
consumo, € que, por conseguinte tendem a comprar menos, ndo tem menos chance de serem
potenciais individuos endividados, pois esta relagdo ndo foi confirmada neste estudo. Além
disto, a hipotese Hle (Ansiedade influencia positivamente a propensdo ao endividamento)
testada no modelo inicial foi rejeitada. Isto que dizer que a sensagcdo de ansiedade que o
individuo tem ndo interfere diretamente na obtengdo de endividamento. Esta hipotese no
modelo derivado da AFE foi novamente rejeitada apés ser dividida em dois fatores e,
portanto, duas hipoteses, definem a ansiedade em gastar (Hlc) e a ansiedade com dinheiro
(H1d).

Ainda em relagdo a esses construtos formadores da ‘Atitude frente ao dinheiro’, de
acordo com os achados, a hipétese H2a (Poder e prestigio influenciam positivamente a
compra compulsiva) examinada no modelo inicial foi aceita. Logo, pode-se dizer que o uso do
dinheiro como poder e prestigio dos consumidores t€ém influéncia direta no comportamento de
compra compulsiva, isto €, pessoas que utilizada o dinheiro para ter poder e prestigio perante
os demais, tende a ser um comprador compulsivo. Este resultado corroborou com o modelo
aperfeicoado pela AFE, em que o poder e prestigio foram ligados aos dois fatores que se
formaram da compra compulsiva: compulsdo por compra (H2a) e prazer na compra (H3a), ja
que ambas as hipoteses H2a e H3a também foram aceitas.

Dando continuidade as discussdes, foi verificada a rejeicdo da hipotese H2c
(Sensibilidade a preco influencia negativamente a compra compulsiva) demonstrada no
modelo inicial, esta rejeicdo também foi evidenciada nas hipoteses H2b e H3b em que a
sensibilidade ao preco foi testada no modelo derivado da AFE com o construto ‘Compulsdo
por compra’ e ‘Prazer na compra’, respectivamente. Dessa forma, conclui-se que a

sensibilidade a preco que um individuo tem, ndo estd relacionada diretamente com o
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comportamento de compra compulsivo. No que se concerne ao construto ‘Ansiedade’ testado
no modelo teérico, a sua hipétese (H2d) foi confirmada. Logo, sugere-se que a ansiedade
influencia positivamente a compra compulsiva, isto ¢, a sensacdo de ansiedade do individuo
interfere diretamente no seu comportamento de compra, sendo este, mais suscetivel a ser um
comprado compulsivo. Conforme a AFE o construto ‘Ansiedade’ foi dividido em dois fatores:
ansiedade em gastar e ansiedade com dinheiro. Os resultados demonstrados no modelo
proveniente da AFE e do modelo final apontaram a aceitagao das hipoteses H2¢ e H3c que
correspondem a relagdo de influéncia do construto ansiedade em gastar com a compulsdo por
compra e 0 prazer na compra, respectivamente. Isto representa que os consumidores que tém
ansiedade em gastar sdo propensos a serem compradores compulsivos. No entanto, as
hipoteses relacionadas a influéncia entre o construto ansiedade com dinheiro com a
compulsdo por compra (H2d) e o prazer na compra (H3d) foram rejeitadas conforme os testes
no modelo resultante da AFE. Assim, individuos que tém ansiedade relacionada a dinheiro
nao sdo relacionados diretamente como compradores compulsivos.

Estas situagdes contrariam em parte os estudos de Roberts e Jones (2001), uma vez
que, segundo os autores a atitude frente ao dinheiro (poder e prestigio, sensibilidade a prego e
ansiedade) prediz o comportamento de compra compulsiva dos consumidores, o que endossa
a validade preditiva dessa atitude no comportamento humano. Corroborando com esta visdo,
Norum (2008) também constatou que a atitude frente ao dinheiro de maneira geral, ¢
significativamente relacionada com a compra compulsiva. Vale dizer que Norum (2008) fez
uso da escala original com quatro fatores. Dois de seus fatores (poder e prestigio e ansiedade)
foram associados positivamente com a compra compulsiva. Ja os outros dois fatores
(sensibilidade a preco e retencdo) foram associados negativamente com a compra compulsiva.

Sob a perspectiva da hipotese H3 (A compra compulsiva influencia positivamente a
propensdao ao endividamento) pertencente ao modelo tedrico, observou-se que esta hipotese
foi aceita. Em contrapartida, com a AFE houve a separagdo do construto compra compulsiva
em dois fatores: compulsdo por compra e prazer na compra. Estes dois fatores originaram
duas hipoteses que foram testadas no modelo derivado da AFE: H10 (A compulsdao por
compra influéncia positivamente a propensdo ao endividamento) ¢ H11 (O prazer na compra
influéncia positivamente a propensdo ao endividamento). Conforme se percebeu estas duas
ultimas hipoteses foram rejeitadas no modelo da AFE. Este resultado contraria o do modelo
inicial. Segundo a literatura disponivel, o que parece ter mais sentido ¢ que haja realmente
uma influéncia direta da compra compulsiva no endividamento do consumidor (WANG,

XIAO, 2009). No entanto, o resultado final desta pesquisa demonstrou a nao influéncia, isto
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pode ter sido derivado das caracteristicas particulares oriundas dos respondentes desta
pesquisa que diferem dos respondentes dos demais estudos, em especial, os internacionais. Ja
que abordam consumidores (respondentes) que fazem parte de outra cultura e de outro
ambiente social.

Os estudos de Norum (2008) evidenciaram que a atitude com cartdo de crédito ¢
fortemente associado a compra compulsiva. Em concordancia, Wang e Xiao (2009)
mencionam que os consumidores com tendéncia a compra compulsiva sdo mais propensos a
manter as dividas advindas do uso do cartdo de crédito. Eles indicam que o cartdo de crédito ¢
uma ferramenta apropriada para os consumidores que sdo tendenciosos a comprar
compulsivamente. Na visdo de Lo e Harvey (2010), o uso do cartdo de crédito encoraja os
compradores compulsivos a excederem seus gastos e assim os estimulam a gastar mais no
total. Estes gastos consequentemente podem tomar maiores propor¢des e propiciar o
endividamento pessoal do consumidor. Os achados de Norum (2008), Wang ¢ Xiao (2009) e
Lo e Harvey (2010) corroboram com os resultados encontrados nesta pesquisa. Assim,
condizente com isto, a hipotese H4 (modelo teorico) que verificou a influéncia positiva da
atitude com cartdo de crédito na compra compulsiva foi aceita. Assim como as hipoteses H4
(Atitude com cartdo de crédito influéncia positivamente a compulsdo por compra) e a Hé6
(Atitude com cartdo de crédito influéncia positivamente o prazer na compra) que foram
derivadas do modelo AFE, também foram confirmadas tanto no modelo AFE quanto no
modelo final da pesquisa. Logo, se faz necessario entender que a atitude com cartdo de crédito
¢ fator um antecedente & compra compulsiva. Isto endossa a validade preditiva da medida
ACC no comportamento de compra.

Além disto, também foi testada a influéncia da atitude com cartdo de crédito na
propensao ao endividamento do consumidor. A hipotese HS testada nos trés modelos (modelo
teorico, modelo AFE e modelo ajustado) foi aceita. Com isso, conclui-se que o construto com
validade preditiva do endividamento do consumidor ¢ a ACC. Este resultado corrobora com
os estudos da area disponiveis em perioddicos internacionais renomados. Como por exemplo,
os trabalhos de Hayhoe, Leach e Turner (1999) e de Ha e Krishanan (2012) em que
identificaram a questdo da divida como um problema social advindo o uso exacerbado do
cartdo de crédito. Lee e Hogart (1999) também encontraram que o cartdo de crédito ¢ um
facilitador no endividamento, e isto se da muitas vezes, por as pessoas terem pouco
conhecimento sobre as politicas de juros e taxas do cartdo de crédito. Na perspectiva de
Bernthal, Crockett ¢ Rose (2005) e de Littwin (2008), o cartdo de crédito promove uma maior

participacdo das classes baixa ¢ média no ambiente de consumo, isto faz com que as pessoas
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dessas classes ao acessarem a sociedade de consumo dominante se endividem. J4 no estudo de
Cheema e Soman (2006), o cartdo de crédito influencia diretamente o endividamento do
consumidor por ser uma tecnologia facilitadora para o consumo e seu uso acaba por ocasionar
compras adicionais e o aumento dos gastos, propiciando a situacao de endividamento.

Continuando com as analises, a hipdtese H6 (O autocontrole influencia negativamente
a compra impulsiva) testada no modelo inicial foi aceita. Além disto, no modelo AFE e no
modelo ajustado as hipoteses H8a (Comprometimento e confiabilidade influencia
negativamente o impulso na compra), H8b (O autodominio influencia negativamente o
impulso nas compras), H9a (Comprometimento e confiabilidade influencia negativamente a
percepcao de impulsividade) e H9b (O autodominio influencia negativamente a percepgdo de
impulsividade) foram todas aceitas. Isto indica que o autocontrole de um individuo tem
relacdo direta no seu comportamento de compra. Logo, se o consumidor tem uma falta de
controle transitéria ou ndo tiver um bom grau de autocontrole, ele tendera a compra
impulsivamente. Estes resultados corroboram com a perspectiva encontrada na literatura. De
acordo com Wang e Xiao (2009), o autocontrole tem relagdo direta com a compra por
impulso. Corroborando com as afirmagdes, Gathergood (2012) menciona que o uso certo do
dinheiro requer autocontrole. Neste sentido, a falta de autocontrole pode suscitar uma compra
por impulso.

Em contrapartida, a hipotese H7 que testou a relagdo entre o construto ‘Autocontrole’
e a ‘Propensdo ao endividamento’ no modelo inicial ndo foi sustentada, isto é, os resultados
decorrentes das analises estatisticas ndo foram satisfatorios e, portanto a hipotese foi sujeita a
rejeicdo. Além do mais, as hipoteses H7a (Comprometimento e confiabilidade influencia
negativamente a propensdo ao endividamento) e H7b (O autodominio influencia
negativamente a propensdo ao endividamento) testadas no modelo da AFE, também foram
rejeitadas. Estes resultados divergem dos argumentos de Gathergood (2012) e Brougham et
al. (2011) que identificaram relacdo de influéncia do autocontrole no endividamento do
consumidor, na medida em que a falta de autocontrole pode implicar um endividamento
natural do individuo. Gathegood (2012) afirma ainda que o autocontrole explica melhor o
endividamento do que a educagdo financeira dos individuos, pois eles ndo podem ser
educados sobre autocontrole. Frank (2010), em concordancia com estes autores, afirmou que
os consumidores com mais consciéncia (bom grau de autocontrole) sio menos propensos a
pagar juros e taxas de penalizagdo, logo, menos propensos a se endividarem.

Por fim, a hipotese H8 (A compra impulsiva influencia positivamente a propensiao ao

endividamento) apresentada no modelo teorico foi rejeitada. Assim como, as hipoteses H12
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(O impulso nas compras influencia positivamente a propensdo ao endividamento) ¢ H13 (A
percepcao de impulsividade influencia positivamente a propensdo ao endividamento) testadas
no modelo da AFE também foram rejeitadas. Estes resultados corroboram com as referéncias
teoricas. Wang e Xiao (2009), por exemplo, descobriram que a compra por impulso ndo
aparece como preditiva direta no endividamento do consumidor. Logo compradores
impulsivos podem até comprar mais do que o necessario, mas isso ndo implica uma relagdo
direta com a sua propensao a se endividar, uma vez que a compra por impulso é estabelecida
como um comportamento de compra passageiro (BAUMEISTER, 2002, apud WANG, XIAO,
2009).

A luz do exposto, este estudo confirma a ideia de que a propensio ao endividamento ¢
influenciada diretamente pela atitude com cartdo de crédito do consumidor. Isto sugere que
este fator possa ser o maior responsavel pela adequagdo do consumidor no ambiente de
consumo para que ele ndo se torne endividado. Assim, a acdo de marketing voltada para a
sociedade deve apoiar-se em direcionamentos que focalizem programas de educagdo
financeira quanto ao uso apropriado do cartdo de crédito.

Diante destes elementos, a problematica que norteou a pesquisa (Quais os fatores
condicionantes no comportamento do consumidor na propensdo ao endividamento?), bem
como o0s objetivos especificos (Identificar fatores condicionantes no endividamento do
consumidor e Avaliar os fatores condicionantes na propensdao ao endividamento) foram

respondidos.

5.2 Implicacdes da pesquisa

Sob a perspectiva tedrica, constatou-se que esta pesquisa contribuiu potencialmente
para o avanco da area de estudos do marketing e sociedade, uma vez que formou um modelo
que pode auxiliar na elaborac@o de a¢cdes de marketing para a prevengdo do endividamento do
consumidor, como também possibilitou uma maior compreensdo no que se concerne aos
fatores motivacionais que influenciam as pessoas a se endividarem.

Dentro dessa perspectiva, esta pesquisa complementa os estudos sobre endividamento
ja realizados internacionalmente com objetivos semelhantes, tendo em vista que conseguiu
abranger diversos importantes construtos que haviam sido estudados separadamente. Como
por exemplo, estudos de endividamento vinculado ao uso do cartao de crédito (HAYHOE;
LEACH; TURNER, 1999; LEE; HOGARTH, 1999; LEE, KWON, 2002; GROSS;
SOULELES, 2002; BERNTHAL; CROCKETT; ROSE, 2005; CHEEMA; SOMAN, 2006;
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LITTWIN, 2008; LOWN, 2008; MANSFIELD; PINTO, 2008; NORUM, 2008; WANG;
XIAO, 2009; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2009; LO; HARVEY, 2010;
MALHOTRA; LU; WANG, 2011; WANG; LV; JIANG, 2011; XIAO et al., 2011; HA;
KRISHNAN, 2012; WICKRAMASINGHE; GURUGAMAGE, 2012); & compra compulsiva
(NORUM, 2008; WANG; XIAO, 2009; LO; HARVEY, 2010; BROUGHAM et al, 2011); a
compra impulsiva (WANG, XIAO, 2009; GATHERGOOD, 2012); a atitude frente ao
dinheiro (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982; LEA; WEBLEY; WALKER, 1995; ROBERTS;
JONES, 2001; NORUM, 2008; WANG, LV; JIANG, 2011); e ainda, a questdo do
autocontrole (WANG, XIAO, 2009; BROUGHAM et al, 2011; GATHERGOOD, 2012).
Nesta pesquisa, elaborou-se um tinico modelo com a juncdo de todos esses construtos, com a
finalidade de avaliar em conjunto a influéncia de cada um na propensio ao endividamento.

Diante desse modelo, este trabalho favoreceu o contexto geral sobre endividamento do
consumidor, na medida em que tentou explicar, por meio da técnica de modelagem de
equacdes estruturais, os aspectos que impulsionam os consumidores a se tornaram
endividados. Isto ¢ bastante significante do ponto de vista tedrico, pois pode constitui como
referéncia e auxiliar nas proximas pesquisas que abordem a temdtica do marketing e
sociedade e do endividamento.

Sob a perspectiva pratica, os estudos de marketing e sociedade na area do
comportamento do consumidor desenvolvem uma perspectiva pratica que deve estar alinhada
ao conhecimento académico gerado pelas pesquisas. Dessa forma, acredita-se que os
resultados gerados nesta pesquisa contribuem efetivamente para o aprimoramento da questao
do uso do cartdo de crédito nos programas de reestruturagdo da divida com foco na moderagao
do consumo das pessoas para que elas ndo se tornem endividadas ou possam sair da situagao
de endividamento. Naturalmente, as hipoteses que foram rejeitadas nesta pesquisa e que
foram aceitas em estudos anteriores, reforcam a necessidade de verificacdes mais especificas
que expliquem como a propensao ao endividamento pode ser influenciada.

Além disto, outras implicagdes praticas podem ser geradas por este estudo, na medida
em que os 6rgaos governamentais, em especial, os de defesa do consumidor e as instituicdes
financeiras de crédito, possam desenvolver politicas publicas e de obtencdo de crédito que
inibam o endividamento, isto €, auxiliem o consumidor a sair desta situacdo desfavoravel, por
meio de agdes de combate ao exagero de dividas, tanto por meio legal quanto por meio
educacional. Ademais, programas de educagdo financeira podem fornecer informagdes
benéficas para os consumidores, abrangendo o uso adequado do cartdo de crédito. Ainda

como recomendagdo, pode-se citar a promocdo de cursos, seminarios ¢ palestras nas
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universidades, para que haja uma discussdo ampla sobre finangas pessoais em que os alunos
aprendam desde cedo como controlar os seus gastos e seu comportamento de compra. Nestes
termos, a analise aqui desenvolvida contribui, significativamente, na indicagdo de pontos

essenciais da relacdo entre o consumidor, seu comportamento de compra e o endividamento.

5.3 Limitacoes e Sugestdes de pesquisa

Como visto no topico anterior, a abordagem desta pesquisa contribui para
direcionamentos teoricos e praticos. Porém, tendo em vista os objetivos desta pesquisa, o
referencial teorico ilustrado e as andlises desenvolvidas acerca da tematica do endividamento
do consumidor, fez-se necessario o levantamento de algumas limitagdes que fizeram parte
deste estudo e que sdo comuns em trabalhos académicos, além de sugestdes para novos
estudos.

Uma das limitagoes desta pesquisa trata da selegdo dos construtos pertencentes ao
modelo proposto, uma vez que nem todos os antecedentes segundo a literatura disponivel
foram utilizados e testados diante do modelo proposto. Assim, entende-se que a selecdo dos
construtos para a formagao do modelo desta pesquisa priorizou os aspectos comportamentais
do individuo na propensdo ao endividamento e isto representa uma limitagao, haja vista que
outros aspectos como contexto cultural devem ser considerados, para que se tenha uma
melhor compreensao sobre os respondentes ¢ do fendmeno estudado.

Outra limitagdo presente foi o tamanho da amostra utilizada e a natureza da pesquisa
em que qualquer pessoa poderia responder o instrumento de coleta de dados. Dessa forma,
pela caracteristica da amostragem ter sido nao probabilistica e por conveniéncia, ja pdde
haver um comprometimento diante dos resultados obtidos. Inclusive, conforme evidenciado
na analise descritiva da amostra, a maior parte dos respondentes sdo pds-graduados (43,9%) e
possuem renda familiar acima de R$6.000,00 (55,5%), isto pode significar que eles possuem
um grau adequado de educaco financeira e consequentemente ndo correspondam ao perfil
corrente do individuo que ¢ propenso a se endividar.

Interessa lembrar que, o questionario de pesquisa foi disponibilizado na internet por
meio do google docs, e isto € outra limitagdo, pois a maneira como os dados sdo coletados
podem incidir na veracidade das respostas dos respondentes. Assim, sugere-se que novos
estudos utilizem uma amostra mais significativa e precisa, tanto em aspectos quantitativos
como qualitativos, com a finalidade de ampliar o contexto da pesquisa e tornar os resultados

mais consistentes e com maior poder de generalizag@o. Por exemplo, estudos especificos com
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endividados, com pessoas de baixa renda, apenas com mulheres, dentre outros. Do mesmo
modo, sugerem-se estudos a partir de uma coleta diferenciada, isto é, com o objetivo de
realizar comparagdes entre as respostas dos entrevistados, do ponto de vista presencial e
eletronico.

Segundo os resultados, algumas hipoteses apresentaram discordancia quanto ao
exposto na literatura disponivel e isto pode ter sido desencadeado devido as caracteristicas
especificas do consumidor brasileiro, na medida em que apresentou comportamentos
diferentes dos estudos internacionais e de outras regides especificas do pais. Assim, se faz
necessaria novamente, a ampliagdo do escopo (mais construtos) e dos sujeitos estudados
(ampliar e especificar para o &mbito regional, nacional e internacional).

No que se refere as escalas adotadas nesta pesquisa, foi inegavel que alguns construtos
ndo tiveram resultados satisfatorios. No caso de alguns desses construtos os itens ndo
retratavam claramente o seu contetido, e isto desfavoreceu os resultados diante das analises
estatisticas. Com isto, tornam-se interessantes estudos que visem a criar uma série de escalas
sobre os construtos aqui estudados, adaptadas a conjuntura brasileira, como também escalas
de mensuracao validadas de construtos que ainda ndo tém como, por exemplo, a
vulnerabilidade e a educacdo financeira. Complementarmente, indicam-se estudos de base
qualitativa que visem a aprofundar a realidade do endividamento no contexto brasileiro.

Sugere-se ainda a replicacdo do mesmo questionario utilizado nesta pesquisa
conjuntamente a Escala de Desejabilidade Social (Anexo G). Isto porque os itens das escalas
sdo bastante diretos e, pelo fato do endividamento ser um fendmeno de ndo aceitacdo social o
respondente pode ter se sentido inibido e tendeu a negar a sua associacdo pessoal com
comportamentos que sdo considerados desaprovados pela sociedade. Partindo disto, o uso da
Escala de Desejabilidade Social serviria para analisar o grau de mentira do individuo perante
suas respostas (JUNIOR; MOURA; HUTZ, 2004).

Por fim, propdem-se estudos que aprofundem as analises estatisticas com o intuito de
que sejam comprovados os fatores que influenciam o consumidor a se endividar, auxiliando
as diretrizes das financiadoras e agéncias de crédito, dos 6rgdos que tratam da garantia do
consumidor, bem como propiciando uma educagdo financeira para os proprios consumidores
com a finalidade de melhoria do comportamento de compra e de dividas. Dentro dessa logica,
¢ importante que haja uma relacdo consistente entre essas instituigdes que abordam a questao
de crédito e de endividamento com os institutos de pesquisa que realizam estudos acerca do

marketing e sociedade.
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QUESTIONARIO
1. Qual o seu género?
a)[ ] Feminino b) [ ] Masculino
2. Qual o seu estado civil?
a) [ ] Solteiro b)[ ]Casado c) [ ] Divorciado d)[ ]Outro
3. Qual a sua faixa de idade?
a)[ ]Até 18 anos b) [ ]Mais de 18 até 25 anos c)[ ]Mais de 25 até 30 anos
d)[ ] Mais de 30 até 40 anos e)[ ] Mais de 40 até 50 anos f) [ ]1Acima de 50 anos
4. Voceé possui cartao de crédito? a)[ ]Sim b)[ ]1Nao

5. Agora apresento uma série de afirmagdes relacionadas a sua percepcdo quanto a sua
atitude frente ao dinheiro e compras. Solicitamos que seja apontado o quanto vocé DISCORDA
ou CONCORDA de cada uma delas. Na escala, 1 indica discordancia total, 10 concordancia
total, e os demais valores indicam niveis intermediarios de concordancia:

Concordancia

Afirmacgao

Discordancia Intermediaria Concordéncia
Mostro mais respeito por pessoas com mais dinheiroque | 1 | 2 | 3|4 | 5| 6|78 91|10
eu.
Eu me preocupo em como vou pagar minha dividado | 1 | 2| 3|4 |5|6|7!|8]| 91|10
cartdo de crédito.
Embora eu deva julgar as pessoas por seus atos, eu sou
mais influenciado a julgar pela quantidade de dinheiro que 112|314 |5]6|7]8]9]10
elas tém.
Eu tenho comportamento preocupante quando setratade | 1 | 2 | 3|4 |5 |6 |718 1| 9|10
dinheiro.
Mostro sinais de nervosismo quando eu n&o tenhodinheiro | 1 | 2 | 3|4 | 5|6 |78 9|10
suficiente.
Eu devo admitir que compro coisas porque seique vdo | 1 | 2 | 3|4 | 5| 6|7 18| 91|10
impressionar os outros.
Comporto-me como se dinheiro fosse o sentidomaximodo | 1 [ 2 | 3|4 |5 |6 |78 9|10
sucesso.
Eu me preocupo com minha segurancga financeira. 11234 |5|6|7|8|9]10
Uso dinheiro para influenciar outras pessoas a fazerem | 1 | 2 | 3|4 | 5|6 |7181| 9|10
coisas por mim.

6. A seguir, temos um conjunto de colocagdes sobre sua frequéncia de uso do cartdo de

crédito. Na escala, os numeros representam a frequéncia de ocorréncia, de 1 (raramente) até

10 (sempre).

L Frequéncia
Variaveis

Raramente Eventualmente Sempre
Eu uso o credito disponivel em um cartéo de créditopara | 1 | 2 | 3|4 |5 |6 |7 |18|9]|10
fazer o pagamento de outro cartdo de crédito.
Meus cartdes de crédito estdo no seu limite maximo de | 1 | 2 | 3|4 |5 |6 |7 18/9/|10
crédito (ou seja, eu uso todo o limite de crédito disponivel).
Eu fago o pagamento minimo do cartdo de crédito. 112|134 |5|6|7|8|9|10
Eu sou impulsivo quando eu compro com cartdo de crédito. 112|134 |5|6|7|8|9|10
Eu me preocupo menos com o prego das coisasquandouso | 1 | 2 |3 (4|5 |67 |18|9]|10
cartdo de crédito.




7. Qual o seu nivel de escolaridade?

a)[ ] Até ensino médio b)[ ] Superior Incompleto c)[ ] Superior completo d)[ ] Pdés-graduagéo
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8. Qual a sua renda familiar mensal (renda somada de todas as pessoas que moram na sua

casa):
a)[ ]Até R$2.000,00
c)[ ]Acima de R$ 4.000 até R$ 6.000,00

b) [ ]Acima de R$ 2.000,00 até R$ 4.000,00
d)[ ] Acima de R$ 6.000,00

9. Neste momento, temos um conjunto de afirmagdes sobre a sua postura quanto ao consumo.
Solicitamos que vocé indique o quanto CONCORDA ou DISCORDA com cada uma delas, com

base na escala empregada na questao 5.

Afirmagao

Concordancia

Discordancia

Intermediaria

Concordancia

Eu automaticamente digo, “Posso comprar’, sem importar

~ 112|345 |6|7|8]9]10
Se posso ou hao.
E dificil eu deixar passar uma oportunidade de comprar. 112134 |5|6|7]8|9]10
Quando eu compro algo, eu reclamo do pregoquepaguei. | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7|8 | 9|10
Eu argumento ou reclamo a respeito do custo das coisas 11213l4ls5l6l718!9]l10
que eu compro.
Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando necessito. 1123|456 |7|8]|9]|10
Quando eu fago uma grande aquisicdo, eu tenho a 11213l4ls5l6l718!9]l10
impressao de que tiraram vantagem de mim.
Eu ficoNChateado quando tenho que deixar passar uma 11213lals|e6|7]8]9]10
promogao.
Eu gasto dinheiro para me sentir melhor. 1123|456 |7|8]9]|10
Incomodo-me quando descubro que podia ter adquirido 11213lalsl6l718!09]l10
algo em outro lugar por menos.
Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito. 1123|456 |7|8]9]|10

10. Quantos cartoes de crédito vocé usa?

11. Levando em conta a sua experiéncia de consumo, avalie as seguintes afirmagoes. Para

isso, indique o quanto vocé entende ser arriscado na escala de 1 até 10, utilizando 1 para

discordancia total e 10 para concordancia total.

Concordancia

Aﬁrmagéo Discordancia Intermediaria Concordancia
Comprei coisas apesar de ndo conseguir pagar por elas. 1123 /4|5(6|7|8|9|10
Senti que outros ficariam horrorizados se soubessem dos 11213 506 718l9l10
meus habitos de compra.
Se sobra algum dinheiro ao final do periodo de pagamento, 11213 4l5|6 78910
tenho que gasta-lo.
Senti-me ansioso ou nervoso em dias em que néo fui as 11213 4al5|6/7]8|9]10
compras.
Comprei algo para me sentir melhor comigo mesmo. 1123|4567 |8]9]10
Emiti um cheque quando sabia que n&o tinha dinheiro 11213 /4l5|6 /78910
suficiente no banco para cobri-lo.
S6 queria comprar coisas e ndo importa o que eu comprei. 11213456 |7|8]9|10
Comprar é divertido. 1123|4567 |8]9|10
Paguei apenas o valor minimo das minhas faturas de cartéo 11213 4al5l6/ 78910
de crédito.
Eu sempre compro coisas simplesmente porque elas estdo a 112 als5|6l718]9]10
venda.
Senti-me deprimido apds as compras. 1123 |4 6| 7|8(9]10
Comprei algo e quando cheguei em casa eu ndo sabia ao 11213lals|6/7]8|9]10

certo porque eu tinha comprado.
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Descontrolei-me ao comprar e nao fui capaz de parar. 1123 /4|5(6|7|8|9|10
Eu rgalmente acredito que se tivesse mais dinheiro resolveria 11213 4l5|/6/7]8|9]10
a maioria dos meus problemas.

12. Comparativamente as pessoas mais proximas de mim (familia e grupo de amigos), eu,
a)[ ] Compro menos que elas b) [ ] Compro tanto quanto elas c)[ 1Compro mais que elas

13. Em relagdo a sua experiéncia de consumo, avalie as seguintes afirmagoes. Para isso,
indiqgue o quanto vocé entende ser arriscado na escala de 1 até 10, utilizando 1 para
discordancia total e 10 para concordancia total.

Concordancia

Afirmagoes

Discordancia

Intermediaria

Concordancia

Eu nunca me permiti perder o controle. 1123 /4(5(6|7|8|9|10
As vezes sinto que compro coisas no calor do momento. 1123 /4|56 |7|8|9|10
Eu mantenho tudo limpo. 11213 |4|5]6|7|8]9|10
Prazer e diversdo, por vezes, me impedem de fazer meu
o P P 1123 4|(5|6|7]8|9]10
“Apenas faga” descreve a forma como eu compro coisas. 1123 /4|5(6|7|8|9|10
N&o sou facilmente desencorajado. 112|13|4|5|6|7|8]9|10
Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro. 11213 /4|5|6|7|8|9|10
Nao tem problema ter divida se eu sei que posso pagar. 112|13|4|5]|6|7|8]9|10
Eu sou sempre pontual. 1123 /4|5(6|7|8|9|10
14. Nas minhas atividades de consumo eu me sinto,
Pouco vulneravel Moderadamente vulneravel Muito vulneravel
0o [ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 [ 6 | 7 1 8 | 9 | 10

15. Em relacdo a sua experiéncia de consumo, avalie as seguintes afirmagoes. Para isso,
indiqgue o quanto vocé entende ser arriscado na escala de 1 até 10, utilizando 1 para
discordancia total e 10 para concordancia total.

. ~ ncoraanci

Afi rmagoes Discordancia C(I,nt::n:i?ér; 2 Concordancia
Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 1123 /4|5|6|7|8|9|10
Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para 11213lalsle6 718910
comprar a vista.
“Eu vejo, eu compro”, me descreve. 171213 |4|5|6|7 /89|10
“Compre agora, pense nisso depois”, me descreve. 1123 |4|5|6|7|8[9]10
Eu sou bom em resistir a tentacao. 112|3|4|5]|6|7|8]9|10
Eu compro coisas de acordo como estou me sentindo no
momentg_ 1123|456 7|8|9[10
Costumo comprar coisas espontaneamente. 11213456 |7|8]9|10
As pessoas podem contar comigo para mantero programado. | 1 |2 | 3 (4|5 |6 |7 |8 (9|10

16. Considerando a sua percepgao quanto a seus habitos, avalie as seguintes afirmagoes. Para
isso, indique o quanto vocé entende ser arriscado na escala de 1 até 10, utilizando 1 para
discordancia total e 10 para concordancia total.

Concordancia

Aflrmagoes Discordancia Intermediaria Concordancia
As pessoas dizem que eu tenho autodisciplina rigida. 1123 |4|5|6|7|8[9]10
Eu sou capaz de trabalhar efetivamente para objetivos de 11213 4|56 7|8|9]10
longo prazo.
Acho nprmal as pessoas ficarem endividadas para pagar 11213lal5|6 7|8|9]10
suas coisas.
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Eu recuso coisas que sao ruins para mim. 112(3|4|5|6|7|8]9]10
As vezes sou um pouco imprudente a respeito do que eu 11213lal5l6 78|9]10
compro.

Eu me envolvo em praticas saudaveis. 1123 /4(5(6|7|8|9|10
Eu sou confiavel. 1123 /4|5(6|7|8|9|10

AGRADECEMOS SUA COLABORAGAO!




APENDICE B — ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA DO MODELO

DERIVADO DA ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Variaveis Escores fatoriais Variaveis Escores fatoriais
Poder e prestigio Autodominio
PODPREST1 0,710 AUTODOMINI 0,642
PODPREST2 0,722 AUTODOMIN2 0,684
PODPRESTS3 0,669 AUTODOMIN3 0,607
PODPREST4 0,734 AUTODOMIN4 0,748
PODPRESTS5 0,647
Sensibilidade a preco Compulsiao por compra
SENPREI 0,640 CCOMPRALI 0,675
SENPRE2 0,751 CCOMPRA2 0,638
SENPRE3 0,822 CCOMPRA3 0,651
SENPRE4 0,551 CCOMPRA4 0,856
SENPRES5 0,546 CCOMPRAS 0,735
Ansiedade com dinheiro CCOMPRAG 0,794
CCOMPRA7 0,607
ANSDINHEIROI1 0,843 CCOMPRAS 0,774
ANSDINHEIRO?2 0,843 CCOMPRA9 0,579
Ansiedade em gastar CCOMPRAL10 0,720
CCOMPRALI1 0,821
ANSGASTARI1 0,655
ANSGASTAR?2 0,807
ANSGASTAR3 0,737
Atitude com cartio de crédito Prazer na compra
ACC3 0,629 PRAZERCOM1 0,878
ACCS5 0,856 PRAZERCOM2 0,878
ACC6 0,777
ACC7 0,855
Comprometimento e confiabilidade Impulso nas compras
COMCONF1 0,639 IMPULSOCOM1 0,770
COMCONEF2 0,669 IMPULSOCOM2 0,865
COMCONEF3 0,625 IMPULSOCOM3 0,862
COMCONF4 0,645 IMPULSOCOM4 0,900
COMCONF5 0,752
Propenséo ao endividamento Percepcio de impulsividade
ENDIVI 0,589 PERCIMP1 0,766
ENDIV2 0,764 PERCIMP2 0,696
ENDIV3 0,787 PERCIMP3 0,744
ENDIV4 0,695 PERCIMP4 0,718

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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