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1. Introducgéo

Este projeto tem por objetivo realizar um estudalieguantitativo sobre o papel do cartdo de
crédito no comportamento de compra dos jovens tsitdeos entre 17 a 25 anos,
pertencentes a classe A e B, residentes na cidad&fd Paulo. Para tanto, a pesquisa foi
dividida em duas etapas: quantitativa e qualitatbais pesquisadores fazem parte deste
projeto desenvolvido sob orientacdo da Prof. Tdhia/eludo-de-Oliveira, e intitulado: “O
Papel do Cartdo de Crédito no Comportamento de @oogs Jovens Universitarios”. Cada
pesquisador se responsabilizou por uma determireidpa e devido ao seu carater
complementar e dependente, ambos 0s pesquisadotiegopram ativamente das duas etapas

a fim de garantir um resultado final coeso e cotople

A pesquisa gquantitativa responde a “como e o qushtece. Ja a pesquisa qualitativa
complementa com o “por que” acontece (CASTRO, 2p0KH)8). Diante desses dois campos
de resposta, este trabalho optou pela compleméatkide ambas pesquisas por serem

consideradas importantes para o enriqguecimentartdises que serao feitas.

A Figura 1 mostra a divisdo deste projeto, comeapectivas partes em comum de ambas as

etapas, assim como as partes especificas de cada um

Figura 1:Esquematizacéo do Projeto

Pesquisador Renato Perito PROJETO Pesquisador Marcelo Falciano
Etapa Etapa
Quantitativa Qualitativa
P _T ............................................................................. 1 ...................
| Introducio | | Introducio |
| |
| Justificativa | | Justificativa |
| Comum |
| Objetivo Geral | | Objetivo Geral |
| |
| Referéncial Teorico | | Referéncia Teodrico |
| Objetivo Especifico | | Objetivo Especifico |
| , |
| Metodologia | ESI)CC-lfiC-O | Metodologia |
| |
| Analise | | Analise |
e _1 ............................................................................. 1 ...............
| Consideracdes Finais | Comum | Consideragdes Finais |

Fontes: Os autores



1.1.Apresentacao do Tema

Ser educado financeiramente é saber como usarrde foonsciente o dinheiro proprio,
mantendo o equilibrio das financas pessoais (eeceitdespesas) visando a realizacdo dos
objetivos e sonhos de vida. Esse tema € essemac&|bp jovens, uma vez que comegam nessa

fase a administrar o dinheiro que recebem e a feaon® gastam.

Muitas vezes, 0s jovens se deparam com diversag;8es na qual sdo induzidos a realizarem
um ato de compra que ndo era necessario e, emsabgos, até mesmo nao desejado, e
deixam, assim, de realizar o planejamento finanadgr suas financas pessoais. Como ndo ha
uma reflexdo sobre pequenas dicas de economia afiepfazer grande diferenca no seu
cotidiano, eles acabam sem poupar o dinheiro négegsara realizar aqueles objetivos que

almejam.

Além disso, muitos jovens desconhecem as armadilbaguros envolvidos nas transacfes
financeiras do dia-a-dia, principalmente aquelebwidos no cartdo de crédito (VELUDO-
DE-OLIVEIRA et al.,2004). Desconhecem, também, o funcionamento déccae crédito,
como, por exemplo, parcela minima, data de fechamaa fatura e parcelamento. Desse
modo, a situacdo mais comum que se apresenta élasdquilibrio financeiro, em que os
gastos sdo maiores que as receitas. Essa situagieeritemente resulta na contracado de

dividas.

Exemplo disso € o ultimo levantamento, feito emilade 2012 pela PEIC (Pesquisa de
Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor) e CKCbnfederagdo Nacional de

Comeércio) sobre o endividamento brasileiro (dispenem: http:/www.cnc.org.br; acesso

em: 23/04/2012). Segundo essa pesquisa, 0 cartawéddo e o carné estdo no topo do
ranking de dividas brasileiras. Verificou-se que 73,7 % elodividados apresentavam débitos
no cartdo de crédito, o que revela alto grau deoidole de seu uso. A maior parte das
pessoas que apresenta tais indicios de comportameatseja, compram mais do que
realmente podem pagar, sao jovens (PRATES, 2003).

Ainda neste contexto, o cartdo de crédito normalenexgrava o problema de compra
compulsiva (ROBERTS; JONES, 2001). A compra comypalg$oi definida, inicialmente,
como “atos de compras cronicos, repetitivos emasigpa sentimentos ou acontecimentos

negativos / depreciativos” (O’'GUINN; FABER, 1989,155). Individuos que apresentam tal
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comportamento, normalmente apresentam altos indieesndividamento (SHETIdt al.,
2004, p. 187), e dificiimente conseguem ser educéidanceiramente. Desse modo, cartdo de
crédito, compra compulsiva, endividamento e eduxdgénceira sdo temas estritamente

relacionados.

1.2.Justificativa

Ser educado financeiramente previne a contracatividas, permite que o individuo tenha
estabilidade financeira e seja capaz de atingis sebjetivos e projetos de vida. Para tanto, a
educacao financeira deve ser encarada como umsgmae deve ser fomentada antes mesmo
da inser¢do do individuo no mercado de trabalhosinAs ao se deparar com as
responsabilidades financeiras, os jovens sdo cspizenanter o equilibrio entre receitas e

despesas e usufruir dos beneficios de ser eduicesheéiramente.

Nesse contexto, o cartdo de crédito possuiu unta iftuéncia sobre a questao da educacao
financeira. O uso correto do cartdo de crédito podgorcionar uma maior seguranca e
flexibilidade financeira aos seus usuérios. Poroolédo, seu uso descontrolado e néo
comedido pode induzir seus usuarios a situagédeskxjuilibrio financeiro. Tal desequilibrio

é intensificado quando o individuo apresenta cotaptento de compra compulsiva, que por
sua vez é agravada pelo uso do cartdo de créeddBERTS; JONES, 2001). Tal situacao
acaba por gerar consequéncias negativas ao prapuario e as pessoas ao seu redor
(SOLOMON, 2001, p. 60).

Assim, compreender o papel do cartdo de créditoamgportamento de compra dos jovens
universitarios, assim como seu papel moderadoongportamento de compra compulsiva, é

fundamental para abordar de forma mais concreteest@o da educacao financeira no Brasil.

1.3.Objetivo

Uma vez que o uso irresponsavel do dinheiro pakamcar com mais intensidade no Brasil,
jovens com idade até 25 anos (PRATES, 2003), estgetp de pesquisa pretende

compreender a relacdo entre o papel do cartdoédéacre o comportamento de compra dos
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jovens brasileiros da Geracgéo Y, com idade entre 23 anos das classes A e B, residentes
em Sado Paulo. Este projeto de pesquisa também lawsd@r se as caracteristicas e

facilidades do cartdo de crédito influenciam a ceg@mpulsiva no respectivo publico-alvo.

Este relatorio é referenteparte qualitativa da pesquisa e tem carater complementar ao
relatorio quantitativo, visando a construcdo de projeto maior, como explicado na

introducéo deste relatorio.
A Tabela 1 mostra os objetivos especificos dedreo, referente atapa qualitativa.

Tabela 10bjetivos especificos da etapa qualitativa

Objetivos Metodologia

Compreender as opinides e a visdo dos jovens egaeho uso
do cartdo de crédito e educacao financeira, abdodde forma Etapa Qualitativa:
mais aprofundada questées que nao foram solucismadatapa  Focus Groups

quantitativa.

Fonte: Os autores

2. Referencial Tebrico

O referencial tedrico a ser utilizado para o deskmwento do projeto de pesquisa é baseado
em producdes cientificas de distintos autorescimiados logicamente e cronologicamente
entre si, tornando perceptivel a utilizacédo pratiaa teorias e ferramentas desenvolvidas por
tais estudos. O objetivo dessas analises é retamdiscussfes que foram propostas até o
momento sobre o tema, assim como apresentar agedtitos e seus principais resultados e

contribuigoes.

A discussdo sobre o referencial teorico sera digidem duas vertentes, sendo que,
inicialmente, serdo analisados os artigos acad&mguee retratam o lado obscuro do
consumidor e a compra compulsiva, seguidos deoaragadémicos referentes ao jovem e sua

relacdo com cartédo de crédito.
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2.1. Lado obscuro do consumidor

A area de pesquisa ligada ao lado obscuro do cadsuprocura estudar desejos, escolhas e
atos de consumo que muitas vezes acarretam emqo@meéas negativas tanto para o
individuo como para a sociedade ao seu redor (SORRM2011). Nesse contexto emerge 0

tema de compra compulsiva.

Jovens que apresentam comportamento de compra [Swappossuem uma tendéncia maior
em adquirir dividas e se encontrarem em situacatedequilibrio financeiro (ver item 1.1).
Além disso, o desconhecimento do funcionamento dddc de crédito pelos jovens
brasileiros, somado as caracteristicas do cartd@o fgdilitam o processo de compra e
removem a necessidade imediata de dinheiro dispbr(iROBERTS; JONES, 2001;
VELUDO-DE-OLIVEIRA et al, 2004), podem fomentar uma intensificacdo do

comportamento de compra compulsiva.

2.1.1. Comportamento do consumo: a compra compulsiva

Embora o dinheiro seja uma caracteristica impatalat sociedade moderna, havia, até a
década de 80, uma caréncia de estudos empiricesneatérial tedrico relevantes sobre o
comportamento do consumidor e sua relacdo com leeda (YAMAUCHI; TEMPLER,
1982). Kent T. Yamauchi e Donald I. Templer, doiofessores do departamento de
psicologia daCalifornia Schoglapontaram em sua pesquisa o estudo de Wisemah) (G9e
constatava que, em tal época, havia mais infornsag@ere o comportamento sexual do que o
comportamento relacionado ao dinheiro. Foi ness#egto que iniciaram uma pesquisa
inovadora para desenvolver um instrumento padf@mgzepara mensurar o comportamento

humano em relacdo ao dinheiro.

A partir desta pesquisa, Yamauchi e Templer dedesraom, em 1982, uma escala
denominadaMoney Attitude ScaléMAS). A MAS €& composta por cinco (5) fatores: i)
Power-Prestige referente ao uso do dinheiro como simbolo de pederestigio; ii)Time-
Retention investimentos de longo prazo visando a segurdmgmnceira; iii) Distrust,

sentimento de desconfiangca com assuntos relacisraalainheiro; iv)Quality, referente a
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gualidade dos produtos adquiridosArnxiety no sentido de encarar o dinheiro como fonte de
ansiedade ou como protecdo para ela. A MAS foi imgira ferramenta criada para
compreender a relagdo entre o individuo e o diaheitambém representou o inicio de um
novo periodo dedicado a estudos e pesquisas sotwferado tema, principalmente, sobre

comportamento do consumo.

No final da década de 80 e inicio dos anos 90, Hso@. O’Guinn e Ronald J. Faber
iniciaram estudos com o0 objetivo de analisar oe@sg negativos do comportamento do
consumidor. Para eles, tal iniciativa era de exéremportancia para promover novas
perspectivas e dimensdes criticas para 0 até aitdamado comportamento padrdo de
consumo, permitindo, assim, a compreensao totalbjieto em estudo (O'GUINN; FABER,
1989).

No artigo “Compulsive Buying: A Phenomenologicalpiocation”, O'Guinn e Faber (1989)
tinham por objetivo fornecer uma explicagdo deserita respeito das atitudes e
comportamentos do comprador compulsivo, assim camestigar as consequéncias da
compra compulsiva. O método de pesquisa baseomsabservacao de grupos de terapias
com 50 compradores compulsivos, entrevistas compéeitas que tratavam do assunto,
entrevistas individuais e em grupo, além da leideamais de mil cartas de compradores
compulsivos. Os autores definiram, inicialmentecampra compulsiva como “atos de
compras cronicos, repetitivos em resposta a sentdme ou acontecimentos
negativos/depreciativos” (O'GUINN; FABER, 1989, @A55). Foi identificado que os
compradores compulsivos apresentam baixa auto#st@ito grau de compulsividade e
elevada tendéncia de imaginacédo e fantasia. Elegpossuem como motivacdo primaria o
desejo de posse de produtos, e como consequéresas domportamento aparecem o alto
grau de endividamento, depressdo e discordia dmagsjuando o nivel de compra
compulsiva atinge estagios mais elevados. Pordgrgutores sinalizaram para a necessidade
de um instrumento de diagndstico para identifisacampradores compulsivos e revelar a sua

incidéncia, de forma estimada, na populacdo emni.gera

Diante desse contexto, 0s mesmos autores buscasemvblver um instrumento capaz de
identificar compradores compulsivos, para podeilidados no tratamento dessa condicdo que
pode vir a prejudica-los tanto no ambito financejuanto social. Em “A Clinical Screener for
Compulsive Buying” (1992), Faber e O’'Guinn elabarartal instrumento denominado

Compulsive Buying Scal@CBS), o qual consiste em um conjunto de sete téfjsi que,
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dependendo de sua combinacdo de acordo com odudjwé capaz de classificar o individuo
como sendo um comprador compulsivo. @mpulsive Buying Scaléoi de extrema
relevancia para novos estudos, uma vez que seutannma ferramenta confiavel para
identificar compradores compulsivos, assim comasipdgou o desenvolvimento de novas
pesquisas mais especificas sobre o tema. O CB&sidecado uma importante ferramenta
para identificacdo e diagndstico da compra comypaiseé desde sua elaboracdo tem sido
utiizado em diferentes investigacbes (ex., HASSASMITH, 1996; VELUDO-DE-
OLIVEIRA et al, 2004; DITTMAR, 2005; PHAU; WOO, 2008; RIDGWA¥t al, 2008;
JOIREMAN et al, 2010; PALANet al, 2011).

Os autores Alain d’Astous, Julie Maltais e CarolReberge (1990) escreveram o artigo:
“Compulsive Buying Tendencies of Adolescent Consisheom o objetivo de testar diversas
hipoteses relacionadas as tendéncias de comprautsivapna populacdo de consumidores
adolescentes. O procedimento de definicdo dasdspstfoi baseado em um estudo com 12
adolescentes de 13 a 18 anos que admitiram teteptab com o controle de seus gastos.
Foram realizadas entrevistas que abordavam osrseg@spectos: i) habitos de consumo; ii)
influéncias sociais e familiares; iii) tendéncias abmpra compulsiva. As hipoteses testadas

estdo presentes na Tabela 2.

Tabela 2Hipoteses testadas

Tipos de influéncia Tendéncias de compra compulsivdos adolescentes séo:
Midia de massa 1. Positivamente associadas com “assistir televisao”
Pares 2. Positivamente associadas com influéncia de pares

3. Negativamente associadas com discussfes familsniese
guestdes de consumo

4. Positivamente associadas com (percepgdes de) tdaséte
compra compulsiva de seus pais

5. Positivamente associadas com problemas familiacesoc
alcoolismo, brigas, auséncia dos pais e divorcio

Familia

Negativamente associadas com auto-estima

Positivamente associadas com introversao

Positivamente associadas com generosidade

Positivamente associadas com desempenho de
comportamento de consumo racional

Individual

© 00N

10.Negativamente associadas com idade
Demogréfica 11. Negativamente associadas com classe social
12.Maiores entre as meninas

Fonte: d’Astoust al, 1990, p. 307
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A metodologia foi baseada na aplicacdo de questam&endo que participaram no total 394
adolescentes entre 13 e 19 anos (54% meninas engBiaos). Os resultados apontaram que

apenas as seguintes hipéteses ndo apresentardicaigra estatistica: 3, 7 e 11.

Em relacdo a discusséo sobre as razGes que lecampra compulsiva, Derek N. Hassay e
Malcolm C. Smith escreveram o artigo “CompulsiveyiBg: An Examination of the
Consumption Motive” em 1996. Inicialmente, os aesodiferenciarantompulsive buying,
compulsive shoppingcompulsive spendinde acordo com as motivagdes que induzem a tais
comportamentos compulsivos. O primeiro € motivado ym impulso de aquisi¢do (de um
determinado item), enquanto o segundo é motivadamampulso de desprendimento (nesse
caso dinheiro) e o terceiro € motivado por um irepuo ato de gastar. Tal estudo, portanto,
procurou desenvolver hipéteses referentes aos atempentos de compras que defendam o
argumento de que compra compulsiva € motivada nmi&is pelo ato da aquisicdo do que
pelo acumulo de itens. Outro foco da pesquisa temdr@ investigar hipoteses como: i) se
compradores compulsivos sdo mais propensos a dgva@rodutos comprados; ii) se
compradores compulsivos apresentam maior preocopag@ as politicas de devolugédo de
produtos das lojas; iii) se compradores compulsigadizam menos compras em lojas que
nao possuem canal de contato pessoal com o cormurAgitrés hipoteses foram baseadas na
comparacao com resultados dos compradores nao-tsvgsu A metodologia foi baseada na
aplicacdo de um questionario com a escala CBSl§uoede perguntar aspectos sobre compra
compulsiva, também foram feitas duas perguntasspeit® decompulsive shoppingara
verificar a convergéncia entre a opiniao propriaregpondente e o resultado da CBS. A
amostra foi composta por 91 estudantes univems#ae administracdo de uma universidade
canadense, e 12,2% dos respondentes foram comkdarampradores compulsivos segundo
a escala CBS. Os resultados apontaram que um cdonprampulsivo é mais propenso do
gue um comprador ndo-compulsivo a trocar um prodaso esteja insatisfeito com ele, e que
0s compradores compulsivos relataram ter devolvido nimero maior de produtos nos
altimos seis meses. Além disso, eles demonstratdibuia maior importancia as politicas de
devolugéo das lojas. Por fim, esse mesmo grupsamp®@u menor satisfagdo com as vendas
sem contato pessoal (catalogos, ofertas em tetgviedefone, porta-em-porta) do que os
compradores nao-compulsivos (HASSAY; SMITH, 1996).

Ainda sob a analise do comportamento de compra wlsmp, os pesquisadores Wayne S.

DeSarbo e Elisabeth A. Edwards de duas universsdiade-americanas escreveram o artigo
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“Typologies of Compulsive Buying Behavior: A Coratred Clusterwise Regression
Approach” em 1996. Eles tinham por objetivo exammdeterogeneidade dos compradores
compulsivos para determinar se a compra é um cderpento uniforme distinguivel por
intensidade ou nivel, ou se as motivacées de tapodamento variam entre as pessoas. A
amostra foi dividida em dois grupos, no qual o pihm consistia em compradores
compulsivos que procuravam ajuda em grupos volimstate gastadores compulsivos, e o
segundo consistia em membros participantes/alikshopsde controle de dinheiro, clientes
de terapeutas, e conselheiros financeiros que specializados em prestar auxilio aos
gastadores compulsivos. No total, foram 104 quedtios obtidos e 82% eram mulheres e
12% homens. O procedimento foi baseado em anétfleesnodelos de regressées. Os
resultados apontaram que altos niveis de comprgpulsiva estdo relacionados de forma
significante com elevados niveis de impulsividdmesca por excitacdo, dependéncia, negacao
e materialismo. A pesquisa revela que impulsividadeacteriza episédios de compra
compulsiva e que tal comportamento provoca ao iddiv altos niveis de excitacdo. Além
disso, o comprador compulsivo ndo aceita a natugggassiva de seu comportamento e sua
dependéncia de terceiros, 0 que caracteriza onsamitd de negacdo que possui. Por fim, o

materialismo mostrou ser uma explicacao signifie@® compra compulsiva.

Procurando compreender a relacdo entre géneroe idadalores materialistas a compra
compulsiva, Helga Dittmar, pesquisadora de umaaeansigdade do Reino Unido, publicou o
artigo “Compulsive Buying - a Growing Concern? Amalination of Gender, Age and
Endorsement of Materialistic Value as Predictorsi 2005. O objetivo era examinar 0s
valores materialistas como um fator que torna abviduos mais vulneraveis a compra
compulsiva. Além disso, idade e género também faaatiados. A autora conceitua compra
compulsiva como “uma manifestagcdo extrema de busbadual de reparacdo do humor e
um melhor senso de propria identidade através de materiais” (DITTMAR, 2005, p. 470).
As quatro hipoteses estabelecidas no estudo sde:qglie as mulheres sdo mais afetadas pela
compra compulsiva do que homens, embora possivénageproporcdo seja menor entre 0s
jovens; ii) jovens sdo mais propensos a compra atsiva do que os mais velhos; iii) a
relacdo entre valores materialistas e compra casivauk alta; iv) a orientacdo de valores
materialistas recebida pelos jovens esta relaceoradompra compulsiva. A metodologia
utilizada neste estudo baseou-se em question&riasacescala CBS Materialistic Values
Scale(MVS) e procurou separar trés amostras de difesemiiblicos-alvo no Reino Unido. A
primeira amostra foi composta por respondentes egieveram em contato com uma
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organizacdo de ajuda voluntaria em Londres. A si#gydoi composta por jovens adultos que
participavam de uma palestra sobre consumo de om@racdo multinacional e a terceira

amostra foi composta por adolescentes de 16 a &8. @&s resultados dos trés estudos
defenderam as quatro hipoteses examinadas. As rasllpareceram em maior proporcéo
dentre os que foram considerados compradores cempsil embora essa propor¢ao diminua
entre os mais jovens. Os consumidores mais jov@m$nais compradores compulsivos e os
individuos que baseiam seu sistema de valores giessab a Otica do materialismo, como a
busca pela felicidade, sucesso e satisfacdo pesdoaiais propensos a compra compulsiva.
Logo, percebeu-se que os valores materialistaseg@m como um fator determinante em

relacdo a compra compulsiva.

Diante desse contexto e com o objetivo de compererd influéncia da familia no
comportamento de compra compulsiva a partir dazd@ielantre duas variaveis/vertentes: i)
genética, fatores referente a predisposicao ddidapdra compra compulsiva; ii) ambiente
familiar, fatores referente ao ambiente familiare gpode estimular ou desestimular o
comportamento de compra compulsiva; Carol F. Gwames A. Roberts e Carlos Ruy
Martinez realizaram o estudo “Nature VS. Nurture: The RaleFamily in Compulsive
Buying” no ano de 2005. Dessa forma, os autores testarase@sntes hipoteses: i)
predisposicado genética para compra compulsiva aan@eprobabilidade de comportamento
compulsivo; i) individuos cujos pais apresentaréemdéncias compulsivas sdo mais
propensos a se tornarem compradores compulsivogudoaqueles cujos pais que nao
demonstraram tendéncias de compra compulsivainiiljviduos com histérico familiar de
disturbios comportamentais sdo mais propensostarisarem compradores compulsivos do
que aqueles individuos sem histérico familiar destanportamentos; iv) o ambiente familiar
impacta a probabilidade de compra compulsiva. Néitena hip6tese, a importancia de
diversos fatores foram estudados, como género,deestavil dos pais (casados ou
divorciados), recursos familiares tangiveis e ssgeA amostra utilizada consistia em jovens
e adultos de uma faculdade mexicana, assim conuondeolégio pertencente a universidade.
A amostra apresentou individuos com idade entre 32 anos, com 52% de mulheres e 48%
de homens. Para medir o comportamento compulss@utores utilizaram uma adaptacéo
para cultura mexicana da escala de Valegical. (1988). J4, para medir a probabilidade
genética foram adaptadas as escalas de Vatarale(1988) e de d’Astoust al. (1990). Em
relagcdo ao ambiente familiar, tal quesito foi medatravés de sete indicadores escolhido
pelos autores. Os resultados mostraram que taptedisposicdo genética como o ambiente
18



familiar sdo preditoras do comportamento de congmapulsiva. No modelo completo,
predisposi¢cdo genética e ambiente familiar posspeder explicativo discriminatérios, ou
seja, o ambiente familiar explica uma parcela §icativa da variagdo de compra compulsiva
além da proporcdo da variacdo explicada pela presiigio genética. O estudo também
mostrou que individuos com pais com tendéncia césivas e histérico familiar de
distarbios comportamentais sdo mais propensos airadgomportamento de compra
compulsiva. Por fim, o estudo mostrou que o estadbdos pais (casados/divorciados) nao e
estatisticamente significante para explicar congprapulsiva. Estresse e maior importancia a
bens materiais (ex., roupas) do que a aspectamints (ex., disciplina, educagéo, respeito)

possuem uma relagao positiva com compra compulsiva.

No ano seguinte, em 2006, o estudo “Adolescent arty and the Impact of Family
Structure on Materialism and Compulsive Buying” X8mes A. Roberts, Chris Manolis, Jr.
Tanner, John F. “Jeff” procurou também avaliar alagdo da estrutura familiar com o
materialismo e compra compulsiva. Os autores api@sen as trés dimensbes do
materialismo que estardo em parte das hipotesastigo: felicidade, centralidade e sucesso.
A amostra foi composta por adolescentes de 16an&89. Diante das hipoteses estabelecidas
na pesquisa, Roberé&t al. (2006) constataram que adolescentes mais vethd® tal faixa
etaria, de pais divorciados tendem a associaridatie com materialismo, de forma mais
freqliente do que adolescentes de pais casadosst@o® também comprovaram que em
adolescentes mais velhos, os efeitos do divoradtaefm as dimensdes de centralidade,
sucesso e compra compulsiva de forma significapteséiva, diferentemente do que ocorreu
no artigo anterior de Gwiet al.(2005), no qual a relacdo entre estado civil dis @aompra

compulsiva ndo apresentaram relagcao significante.

No final de 2008, os autores Nancy M. Ridgway, ManKukar-Kinney e Kent B. Monroe
escreveram o artigo “An Expanded Conceptualizatind a New Measure of Compulsive
Buying”, com o objetivo de desenvolver uma con@aiéio ampliada e uma nova medida que
avalie a tendéncia de consumidores a realizarenpr@ntompulsivas. Foram analisadas as
seguintes escalas de pesquisadores a fim de wesiias forcas e também suas fraquezas: i)
d’Astous (1990) e Valencet al. (1988) —Compulsive-buying measurement sgcé)eFaber e
O’Guinn (1992) —Compulsive-buying scale/Clinical screenei) DeSarbo e Edwards
(1996), e Edwards (1993) €ompulsive-buying scaglev) Christensonet al. (1994) —

Minnesota impulsive disorder interview) Monahanet al. (1996) —Modified existing Yale-
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Brown obsessive-compulsive scale — shopping verseonLejoyeux et al. (1997) —

Questionnaire about buying behavidnicialmente, foi feita uma selecdo de 121 patesc

itens baseados na revisdo das escalas mencionatiEaranente, permanecendo apenas

quinze itens. Um total de 352 estudantes univeisdaespondeu aurveyque incluia tais

itens. Apés sua aplicacdo e validacdo, a escal®lng, portanto, caracteristicas tanto de

comportamentos obsessivos-compulsivos quanto dendides de controle impulsivo. As

consequéncias da compra compulsiva foram tratamae cesultados em vez de componentes

da compra compulsiva. Os resultados da aplicacauwoda escala revelaram que € maior o

namero de individuos afetados pela compra commylsiferentemente do que apontavam as

escalas anteriores. Por fim, os autores sinalizgrara a importancia de politicas publicas

estarem voltadas a compra compulsiva, uma vez quarero de pessoas afetadas, ou que

estdo sob risco de se tornarem compradores compsil€ maior do que o esperado.

A Tabela 3 apresenta um resumo do referencial cedeferente ao comportamento do

consumidor e compra compulsiva.

Tabela 3:Resumo referencial tedrico - compra compulsiva

Estudo

Amostra

Principais Resultados

Yamauchi e Templer
(1982)

300 individuos
entre 17 a 75
anos

Desenvolveram a escalaMoney
Attitude Scale(MAS) composta po
cinco fatores:Power-Prestige, Time
Retention Distrus, Qualitye Anxiety.

-

O’Guinn e Faber (1989

50 individuos

Compradores compulsivos apresent
baixa auto-estima, alto grau

am
e

compulsividade e elevada tendéngcia

de imaginacéao e fantasia
Eles ndo possuem como motivag
primaria o desejo de posse

ao
de

produtos, e como consequéncias desse

comportamento aparecem o alto g
de endividamento, depresséo
discérdia doméstica, quando o ni

rau
e
el

de compra compulsiva atinge estéﬂios

mais elevados.

Faber e O’Guinn (1992

388 individuos,
com idade médi:
de 45,6 anos

Desenvolveram a escal@ompulsiv

Buying Scale(CBS), a qual consiste
em um conjunto de sete itens, capaz
de identificar compradores

compulsivos.

Continua.
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Continuacgéo...

d’Astouset al. (1990)

394 jovens entrg
13 e 19 anos

Tendéncias de compra compulsiva gdos
adolescentes sdo associadas: | i)
positivamente com “assistir
televisdo”; i) positivamente com
influéncia dos pares; iii
positivamente com (percepcdes de)
tendéncias de compra compulsiva|de
seus pais; iv) positivamente cgm
problemas familiares como
alcoolismo, brigas, auséncia dos pajs e
divérico; v) negativamente com auto-
estima; vi) positivamente com
generosidade; vii) positivamente c(
desempenho de comportamento |de
consumo racional; viii) negativamente
com idade; e ix) maiores entre |as
meninas.

Hassay e Smith (1996

91 jovens
universitarios

Comprador compulsivo €é mals

propenso do que um comprador nao-
compulsivo a trocar um produto caso
esteja insatisfeito com ele;

Os compradores compulsivps

relataram ter devolvido um numefo

maior de produtos nos ultimos seis
meses;

Eles demonstraram atribuir maior

importancia as politicas de devolugao
das lojas;
Esse mesmo grupo apresentou menor
satisfacdo com as vendas sem contato
pessoal (catalogos, ofertas em

televiséo, telefone, porta-em-porta) (do

gue os compradores nao-compulsivps.

DeSarbo e Edwards
(1996)

104 individuos

Altos niveis de compra compulsiva
estdo relacionados de  forma
significante com elevados niveis de
impulsividade, busca por excitacio,
dependéncia, negacao e materialismo.

Continua...
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Continuacgéo...

* Mulheres apareceram em major
proporcdo dentre os que foram
considerados compradorgs
compulsivos, embora essa propor¢éo
diminua entre 0os mais jovens;

« Os consumidores mais jovens Ssao
mais compradores compulsivos e |0s
individuos que baseiam seu sistema de
valores pessoais sob a oOtica |do
materialismo, como a busca pela
felicidade, sucesso e satisfagao
pessoal, S0 mais propensos a compra
compulsiva.

i) Individuos em
contato com
organizacéao de
ajuda voluntéria
i) jovens
adultos;

iii) adolescentes
de 16 a 18 anog

Dittmar (2005)

A predisposicdo genética como | 0
ambiente familiar sdo preditoras do
comportamento de compra
compulsiva;

e Individuos com pais com tendéncia
compulsivas e historico familiar de
distirbios comportamentais sao mais
propensos a adquirir comportamento

Jovens e adulto de compra compulsiva,

Gwin et al. (2005) entre 12 e 32 « O estado civil dos pai

anos (casados/divorciados) nao
estatisticamente  significante  para
explicar compra compulsiva;

e Estresse e maior importancia a bens
materiais (ex., roupas) do que| a
aspectos intangiveis (ex., disciplina,
educacdo, respeito) possuem uma
relacdo  positiva com  compra
compulsiva.

1°2)

* Adolescentes mais velhos de pais
divorciados tendem a assocjar
felicidade com materialismo, de forma
mais frequente do que adolescentes de
pais casados;

e Em adolescentes mais velhos, |os
efeitos do divorcio afetaram as
dimensfes de centralidade, sucesso e
compra compulsiva de forma
significante e positiva.

Adolescentes
Robertset al.(2006) entre 16 a 19
anos

Continua...
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Conclusao...

» Desenvolveram uma nova escala , que
englobava caracteristicas tanto |de
comportamentos obsessivos-
compulsivos quanto de dimensdes|de
controle impulsivo;

« E maior o nimero de individuos
afetados pela compra compulsiva,
diferentemente do que apontavam| as
escalas anteriores.

352 jovens

Ridgwayet. al.(2008) Universitarios

Fonte: Os autores

2.2. Relacionamento complicado: jovens e cartdo deédito

O uso do cartédo de crédito é cada vez mais abrangentenso na sociedade atual. De acordo
com Roberts e Jones (2001), tal fato ocorre pradgipnte entre 0s jovens, 0S quais
pertencem a uma geracéo educada com base nagailizdensiva e valorizacao do cartdo de

crédito.

Tais bases educacionais dos jovens, quando ndalatfas a um processo continuo e
adequado de educacado financeira, acabam por gengequéncias financeiras negativas,
como aumento do nivel de endividamento, prejudicangréprio usuario e as pessoas ao seu
redor (ROBERTS; JONES, 2001; SOLOMON, 2011). B&&bfocorre uma vez que o cartdo
de crédito estimula o consumo e, quando comparaddirdieiro, o cartdo induz a maior
imprudéncia com relagéo aos gastos (ROBERTS; JOREH,). Além disso, Roberts e Jones
(2001) citam o estudo de Feinberg (1996), o qualadie estudantes universitarios quando
utilizam um cartéo de crédito para realizarem stsassacoes, apresentam-se mais suscetiveis
a realizarem um ato de compra, tomam decisdes rdpraomais rapidamente e gastam mais

em valor do que quando utilizam dinheiro.

Com o uso descontrolado do cartdo de crédito gelens universitarios, a relagdo entre
jovens e cartdo de crédito passou a ser alvo derrmpagocupacdo nas ultimas décadas
(NORVILITIS et al, 2006) e diversos estudos foram produzidos sobtema. O assunto

mostrou-se mais relevante quando estudos comoRoHerts e Jones (2001) associaram o

uso do cartdo de crédito a intensificacdo do cotapwnto de compra compulsiva, que
aumenta os problemas referentes ao endividamestmdens.
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No artigo“ Money Attitudes, Credit Card Use, and CompulsiveyiBg among American
College Students de James A. Roberts e Eli Jones, publicado nermmavde 2001, os autores
procuraram compreender e mensurar a influéncialkdgdo individuo, dinheiro e cartdo de
crédito no comportamento de compra compulsiva epdrestudantes universitarios norte-
americanos. Para tanto, esquematizaram a relagfe atitude em relagdo ao dinheiro
utilizando os elementos da escala MA%poder, desconfianca e ansiedade), compra

compulsiva e o uso do cartdo de crédito no modegortto na Figura 2.

Figura 2:Modelo de relacao entre atitudes perante o dinhed; uso do cartdo de crédito e
a compra compulsiva.

Poder
: Compra
Desconfianca > compulsiva
_ Uso do
Ansiedade

cartao de
crédito

Fonte: Roberts e Jones (2001), p. 216

Para medir o nivel de intensidade do uso do calarédito, desenvolveram uma nova
escala com 13 afirmacfesCaedit Card Use Measur@CCM), com escala Likert de cinco
pontos, variando entre “concordo totalmente” e cdido totalmente”. Ja para medir a
variavel compra compulsiva, os autores utilizaraGBS, de Faber e O’Guinn (19920
estudo mostrou que o cartdo de crédito age coni@vehmoderadora na compra compulsiva,
e gue para estudantes com nivel intenso de usartocde crédito as relacdes entre: i)
“Poder-Prestigio” e “Compra compulsiva”; ii) “Ansiade” e “Compra compulsiva”; sdo mais
fortes do que em estudantes com nivel moderadsdala cartdo de crédito. Em relacdo a
“Desconfianga”’, sua relacdo com “Compra compulsi&ahais forte em estudantes de nivel

! Para informacdes sobre a MAS, ver item 2.1.1.
2 Para informacdes da CBS, ver item 2.1.1.
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moderado do uso do cartdo de crédito. Tais relagé&E® apresentadas na Figura 3 e na

Figura 4.

Figura 3:Papel moderador do cartdo de crédito / Estudantesom nivel intenso de uso do
cartédo de crédito.

Poder 34

Compra
compulsiva

N/S

Desconfianca

Uso do
cartao de
crédito

Ansiedade

e

Fonte: Roberts e Jones (2001), p. 230

Figura 4:Papel moderador do cartdo de crédito / Estudantesom nivel moderado de uso
do cartéo de credito.

Poder N/S

Compra
compulsiva

-.28

Desconfianca

N/S

Uso do
cartao de
crédito

Ansiedade

00

Fonte: Roberts e Jones (2001), p. 231

25



Em 2004, Tania Modesto Veludo-de-Oliveira, Ana Akékeda e Rubens da Costa Santos
publicaram, no Brasil, o artigo “Compra Compulséva Influéncia do Cartdo de Crédito”. Tal
estudo teve por objetivo investigar a influénciacdotdo de crédito sobre o comportamento
de compra compulsiva entre os jovens. Os pesquisaddilizaram como amostra 188
questionarios respondidos por jovens universitateodiferentes faculdades de Administragédo
da cidade de Sdo Paulo. O questionario foi comppstoduas partes: CBS (FABER,;
O’GUINN, 1992) e CCM (ROBERTS; JONES, 2001). Cadaata foi dividida em quatro
quartis, sendo que o ultimo quartil, na CBS, remm&®/a 0S jovens com maior propensao a
compulsividade, e na CCM, representava os jovens roaior intensidade do uso do cartao
de crédito. Desse modo, foi possivel associamizastis e estabelecer uma relacéo entre eles.
O resultado foi de que entre os 47 jovens que apta&sam maior propensao a
compulsividade ou eram compradores compulsivostiizavam seus cartdes de crédito de
forma intensa, demonstrando haver uma relacdo eatmpra compulsiva e uso intenso do

cartdo de crédito.

lan Phau e Charise Woo realizaram, em 2008, estedwelhante ao de Roberts e Jones
(2001) em jovens australianos entre 17 e 29 an®se0s objetivos foram explorar a relagéao
entre dinheiro e cartdo de crédito para jovens csiyps e ndo compulsivos, validar a escala
MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982) e descobrir qual iteda respectiva escala era mais
importante para prever comportamento de compra glewp relacionada a atitudes com o
dinheiro e uso do cartdo de crédito. Assim, resiraumasurveya qual continha uma versao
modificada da MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982), a CBEABER; O'GUINN, 1991) e
CCM (ROBERTS; JONES, 2001). A amostra foi congtigupor 415 individuos, dividida
proporcionalmente entre mulheres (54%) e homerfb)4RBoi utilizada a média do resultado
da CBS para dividir a amostra entre compradorespatsivos e nao compulsivos. Os
resultados obtidos mostraram que compradores cempsliencaram o dinheiro como fonte
de poder e prestigio, assim como fazem uso ma&ssivMo do cartdo de crédito. Contudo, ndo
houve diferenca estatistica entre compradores cgiaps e ndo compulsivos no tocante a
ansiedade nos atos de compra (“Ansiedade”), sédaibe a precos (“Desconfianga”) e
planejamento financeiro (“Retencdo-Tempo”). No @sfos autores criaram outra variavel,
“Caca por barganha”, referente a dificuldade desties. barganhas e promocdes. Tal variavel

mostrou-se mais forte em compradores compulsivagidem ndo compulsivos.
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Até este ponto, procurou-se entender qual a infiaéao cartdo de crédito no comportamento
de compra compulsiva. O proximo estudo inverteu li@ha de raciocinio, e buscou
compreender como a compra compulsiva impacta nadadi adquiridas com cartdo de
crédito. Analisando a relacao entre cartdo de twrédcompra compulsiva, 0os pesquisadores
Jeff Joireman, Jeremy Kees e David Sprott escraveryaartigo “Concern with Imediate
Consequences Magnifies the Impact of Compulsiveiri@uyendencies on College Students’
Credit Card Debt”, em 2010, com o objetivo de arafie a orientacdo temporal modera o
impacto das tendéncias de compra compulsiva sobireda no cartdo de crédito. Embora o
cartdo de crédito apresente vantagens como fatglida pagamento de produtos e servigos,
seus usuarios podem fazer o uso indevido do cagastando mais do que podem e
realizando apenas o pagamento minimo. Dessa fasrdiyidas pendentes no cartdo tornam-
se elevadas e provocam o descontrole para aquele guliza (JOIREMANet al, 2010). Os
autores estabelecem dois conceitos com os quaiseld@cionar as hipoteses de seus estudos:
compulsive buying tendenci@SBT) econsideration of future consequen¢€sC). Segundo
Joiremanet al. (2010), o CBT esta relacionado a baixo nivel de-astima, consciéncia e
alto nivel de materialismo, narcisismo, impulsidda depressdo, ansiedade, estresse,
interesse em moda e poder. Além disso, relacionBincdm a orientacdo temporal, presente
ou futura. Quanto ao CFC, os autores relacionamagnau de importancia que é dado pelas
pessoas no tocante as consequéncias imediatasuoasfde suas acbes e comportamentos.
Em tal estudo sédo estabelecidas tais hipotesegeviados niveis de CBT prevéem elevados
niveis de divida de cartdo de crédito; ii) baixogis de CFC prevéem altos niveis de CBT;
iil) CBT é mediador da relacdo entre CFC e dividecartdo de crédito; iv) CFC é mediador
da relacdo entre CBT e divida no cartdo de créditommetodologia baseou-se no uso de
questionarios e 249 estudantes de Administracanciparam da pesquisa. Os resultados
apontaram que individuos que pontuaram um altd WieeCBT apresentaram elevado nivel
de dividas no cartdo de crédito. Além disso, CHOhémativamente relacionado a CBT, e
CBT mediou a relagéo entre CFC e divida no carterddito. Por fim, CFC moderou o
impacto de CBT sobre divida no cartdo de crédibotalito, as quatro hipéteses estabelecidas

no estudo foram confirmadas. A Figura 5 represaiipotese de mediacao.
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Figura 5:Hipdtese de mediacao da variavel compra compulsiva

Orientacdo Compra Di'il‘i da
temporal compulsiva cartdo de
crédito

Fonte: Joiremast al.,2010, p. 16

Em 2011, Kay M. Palan, Paula C. Morrow, Allan Trappe Virginia Blackburn publicaram

o estudo “Compulsive Buying Behavior in College d&gmts: The Mediating Role of Credit
Card Misusé Tal estudo mostrou-se interessante, pois foi ogirora procurar compreender
o papel mediador do uso indevido do cartdo de toréstitre as variaveis “Auto-estima”,
“Poder-Prestigio” e “Tomada de risco” com a varid@mpra compulsiva’, além da relacéo

entre as variaveis em si. A Figura 6 mostra o noodet foi explicado pelo estudo.

Figura 6:Hipdtese de mediacéo do uso equivocado do cartée crédito

Auto -
estima

Poder-
Prestigio

Compra
compulsiva

Uso indevido
do CC

Tomada
de risco

Fonte: Palart al.(2011), p. 82

A amostra utilizada no estudo foi composta por @&dantes de graduacao de universidades
norte-americanas, e apresentou uma media de ida@8 dnos, e com 58,1% de homens e
41.9% de mulheres. Importante ressaltar que a anest composta ndo somente por jovens

universitarios, mas também por adultos. Para medola uma das variaveis, foram
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selecionados trés itens de cada escala: CBS (FAERERUINN, 1992) para “Compra
compulsiva’; CCM (ROBERTS; JONES, 2001) para “Usdevido do cartdo de crédito”;
MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982) para “Poder-Prestigieescala de Rosenberg (1965)
para “Auto-estima”; dRisk-Taking ScalGRASMICK et al.,1993) para “Tomada de risco”.
Contraditoriamente, os resultados mostraram gueard&veis “Auto-estima” e “Tomada de
risco” ndo sdo estatisticamente relacionadas taatdUso indevido do cartdo de crédito”
como a “Compra compulsiva”. A Unica variavel queeapntou relacdo positiva significativa
foi “Poder-Prestigio” com as duas variaveis endagetiJso indevido do cartdo de crédito” e
“Compra compulsiva”. Também foi confirmado que “Usdevido do cartdo de crédito” e
“Compra compulsiva” sdo positivamente relacionadias. fim, “Uso indevido do cartdo de
crédito” ndo se apresentou uma variavel mediadutra €Auto-estima” e “Tomada de risco”
com “Compra compulsiva”. Contudo, apresentou-se wargvel parcialmente mediadora
entre “Poder-prestigio” e “Compra compulsiva”. Agliia 7 resume os resultados sobre a
mediacao.

Figura 7:Resultado da hipotese de mediagéo

Auto-
estima

Poder -
Prestigio

Compra
compulsiva

0,60***

Usoindevido
do CC

0’27***

Tomada
derisco

** n<0,01; **p<0,001

Fonte: Palart al.(2011), p. 90
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Preocupados em compreender a relacdo entre eduagdceira e nivel de endividamento
dos jovens universitarios norte-americanos, Joycéokes realizou, em 2005, um estudo do
referente assunto com 216 alunosQtdlege of Human Environmental Scienc€sestudo
possui limitacdes devido a diversidade de sua amosbmposta por 92,1% de mulheres.
Foram gerados quatro modelos, cada um com sua ctespevaridvel dependente:
“Quantidade de débito no cartdo de crédito”, “Qigmute de outros tipos de débitos”,
“Quantidade total de débito” e “Numero de cartescrkdito”. O resultado apontou que a
variavel independente “Conhecimento financeiro”,dida através do resultado de um
guestionario sobre vantagens e desvantagens dw atcrédito, ndo apresentou relevancia
estatistica em nenhum dos modelos. Dessa formaargtidade de divida, tanto no cartdo de
crédito, como de outras fontes, e 0 numero de e=mrtfe crédito, ndo sdo afetados pelo
conhecimento financeiro dos jovens, mas sim, aioiente, pela sua idade, estado civil e

etnia.

Em contrapartida, um estudo realizado por Jill MarWitis, Timothy M. Osberg, Paul
Young, Michelle M. Merwin, Patricia V. Roehling eithele M. Kamas, em 2006, nos EUA,
mostrou resultados diferentes. O estudo teve ptieb determinar qual dos fatores era o
mais determinante para contracdo de crédito emwen§ universitarios: conhecimento
financeiro, atitudes perante o dinheiro e sentimelet posse ou caracteristicas demograficas.
A amostra utilizada consistia em 448 jovens unitémies de trés universidades particulares e
de duas universidades estaduais americanas, campogjoritariamente por mulheres
(75,7%). Para medir statusfinanceiro da amostra, foi utilizado a escake Financial Well-
Being ScaldNORVILITIS et al.,2003) e para medir a relacdo da amostra com oocdeéa
crédito foi utilizada a CCMROBERTS; JONES, 2001). Ja para mensurar as aifelante
o débito, foi utilizada a escaksttitudes toward deb{DAVIES; LEA, 1995) e para medir o
conhecimento financeiro, utilizou-se a escala eripdr Lewis Mandell da Universidade de
Buffalo. Por fim, utilizou-se a CBS (FABER; O’'GUINNL992) para mensurar o nivel de
compra compulsiva. Os resultados mostraram que diant® débito dentre os alunos que
declararam suas dividas (n=400) era de U$ 1.03R80L.760,00). Ao selecionar apenas 0s
individuos que possuiam cartdo de crédito, retoaamglieles que ndo possuiam, a média da
divida aumentou para U$ 1.401,00 (R$ 2.380,00pnt6r f'Falta de conhecimento financeiro”
se mostrou critico na questéo de contracdo deadiviebi um dos fatores mais determinantes
na contracdo de divida por jovens universitariositrariando os estudos de Joyce E. Jones
(2005). Além disso, fatores como “Ildade” e “Numel® cartdes de crédito” se mostraram
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fortes variaveis preditoras na contracdo de diviaa.fim, a varidvel “Compra compulsiva”

nao demonstrou ser determinante para tal.

Ainda na quest&o de educacéo financeira, Cliff 8blRe Deanna L. Sharpe realizaram, em
2009, um estudo com a finalidade de compreender apelp da educacao
financeira/conhecimento financeiro na decisdo tigdestes universitarios americanos acerca
do endividamento via cartdo de crédito e na quadédtotal da divida adquirida. Os
pesquisadores utilizaram uma amostra de 3.884 a#eg] com 65,8% de mulheres, para a
andlise. Foi aplicado um questionario contendo @&stpes referentes: i) as caracteristicas
demograficas; ii) ao uso do cartdo de crédito asale uma adaptacao damp$Start survey

e de pesquisa realizada por Chen e Volpe (1998% atitude perante ao crédito; iv) ao habito
de compraon-line; e v) a participacdo no trabalho. De acordo com tades educacao
financeira ndo é estatisticamente significantecreteada a aquisicdo ou ndo de dividas pelo
cartdo de crédito. Alem disso, conhecimento finmocemostrou-se positivamente
correlacionado com a quantidade de divida no cattaerédito, ou seja, quanto maior o

conhecimento financeiro, maior a quantidade deldinio cartdo de crédito.

Foi realizado o estudo “Credit Card Held by Coll&jaedents”, de Celia Ray Hayhoe, Lauren
Leach, Myria W. Allen e Renne Edwards (2005). Tabalho procurou examinar as atitudes
de jovens universitarios perante o crédito e oanoh assim como compreender a influéncia
do nimero de cartbes de crédito nessas atitudasadstra utilizada abrangeu 1291 alunos,
compostos principalmente por calouros (77%) e idisnlos em 60% e 40% entre 0 sexo
feminino e masculino respectivamente. Os autonésasam uma variacao daredit Attitude
Scale(HAYHOE et al, 1999; XIAQet al, 1995) para mensurar as atitudes perante o ayédit
e uma variacao da escdleoney BelieffFURNHAM, 1884) e ddBehavior Scal§HAYHOE;
LEACH, 1997) para mensurar as atitudes perantenbetto. Os resultados estatisticos
mostraram que jovens universitarios que ndo possaetdio de crédito sdo mais informados
em relacdo ao funcionamento do cartdo de créditgudoaqueles que possuem. Este fato, na
opinido dos autores, demonstra que os jovens dqu@rsaomo o cartdo de crédito funciona
preferem nao adquiri-lo. O estudo também mostrajapens com cartdo de crédito ddo mais
importancia ao dinheiro como simbolo de poder,cesta@is preocupados em ndo possuir
dinheiro para pagar suas dividas e se sentem nu@Ependentes em relacdo aos seus pais do
gue os jovens que nao possuem cartdo. Por fim,npada a influéncia do nimero de cartdes

de crédito, a amostra foi dividida em duas, aquebas um a trés cartdes (grupo 1), e aqueles
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com mais de quatro cartdes (grupo 2). O grupo Zodsetrou ser mais impaciente em relacao

a gastar dinheiro (gastam muito rapido o dinheime gecebem) e estdo mais felizes em

utilizar crédito e mais propensos a utilizar o@artomo principal forma de pagamento.

A Tabela 4 apresenta um resumo do referencialctegeferente a relacdo entre jovens e

cartao de crédito.

Tabela 4Resumo referencial tedrico - relacionamento entrvens e cartdo de crédito

Estudo Amostra Principais Resultados
Cartdo de crédito age como variayel
moderadora da compra compulsiva,
406 jovens Para jovens que apresentam uso intensivp do

Roberts e Jones
(2001)

universitarios,
média de idade 1
anos

cartdo de crédito, as relacbes entre “Poper-

Prestigio” e “Compra compulsiva”,

“Ansiedade” e “Compra compulsiva” s&o

mais fortes do que em estudantes com 1
moderado do uso do cartao;
A relacdo entre “Desconfianca” e “Comg

7

compulsiva” € mais forte em estudantes

nivel moderado do uso do cartdo de crédito.

Veludo-de-
Oliveiraet al.
(2004)

188 jovens
universitarios

Dos 47 jovens que apresentaram mg
propensdo a compulsividade ou er
compradores compulsivos, 25 utilizavam s
cartbes de crédito de forma inten
demonstrando haver uma relacdo e
compra compulsiva e uso intenso do cartag
crédito.

Phau e Woo
(2008)

415 individuos
entre 17 e 29 ang

Os compradores compulsivos encaram
dinheiro como fonte de poder e prestig
assim como fazem uso mais intensivo
cartdo de crédito;

Nado houve diferenca estatistica en
compradores compulsivos e ndo compulsi
no tocante a ansiedade nos atos de cof
(“Ansiedade”), sensibilidade a prec
(“Desconfianca”) e planejamento finance
(“Retencé&o-Tempo”);

Criagdo de uma nova variavel, “Caca

barganha”, referente a dificuldade de resis
barganhas e promoc¢des. Tal varid
mostrou-se mais forte em comprado

e
ivel

ra
de

Aior
am
eus

htre
D de

Jio,
do

tre
VOS
mpra
o

Dor
ira
vel

res

compulsivos do que em ndo compulsivos.

Continua...
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Continuacgéo...

Joiremaret al.
(2010)

249 jovens
universitarios,
com média de 21
anos

Individuos que pontuaram um alto nivel
CBT apresentaram elevado nivel de divi
no cartdo de crédito;

de
das

CFC foi negativamente relacionado a CBT, e
CBT mediou a relacdo entre CFC e divida no

cartdo de crédito;
CFC moderou o impacto de CBT sobre div
no cartao de crédito.

ida

Palanet al.
(2011)

260 jovens
universitarios,
com idade média
de 23 anos

As variaveis “Auto-estima’ e “Tomada (
risco” ndo sao estatisticamente relaciond

tanto ao “Uso indevido do cartdo de crédito

como a “Compra compulsiva’”;

A Unica variavel que apresentou relag
positiva significativa foi “Poder-Prestigiq
com as duas varidveis enddgenas, “
intensivo do cartdo de crédito” e “Comg
compulsiva”;

A variavel “Uso indevido do cartdo ¢
crédito” e “Compra compulsiva” s§
positivamente relacionados;

“Uso indevido do cartdo de crédito” ndo
apresentou uma varidvel mediadora e
“Auto-estima” e “Tomada de risco” co
“Compra compulsiva”. Contudo, apresentc
se uma variavel parcialmente mediadora e
“Poder-Prestigio” e “Compra compulsiva”.
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Joyce E. Jones
(2005)

216 jovens
universitarios,
com idade média
de 18,6 anos

A quantidade de divida, tanto no cartdo
crédito, como de outras fontes, e 0 numerg
cartbes de crédito, ndo sdo afetados
conhecimento financeiro dos jovens, mas g
principalmente, pela sua idade, estado ciy
etnia.
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Norvilitis et al.
(2006)

448 jovens
universitarios

A média da divida dos individuos q
possuiam cartdo de crédito era maior do g
média da divida daqueles que n&do possu
cartao;

A variavel “Conhecimento financeiro” é for
preditora da contracdo de divida por jov
universitarios;

A variavel “Compra compulsiva” nao S
mostrou estatisticamente significante p
prever contracdo de divida por jove
universitarios.
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Conclusao...

Robb e Sharpe 3.884 jovens
(2009) universitarios

Educacdo financeira ndo é estatisticamg
significante relacionada a aquisi¢do ou nag
dividas pelo cartdo de crédito;
“Conhecimento financeiro” se mOostr(
positivamente  correlacionado  com
“Quantidade de divida no cartdo de crédit
Ou seja, quanto maior o conhecime
financeiro, maior a quantidade de divida
cartao de crédito.

ante
D de

DU
a
0",
nto
no

Hayhoeet al. 1291 jovens
(2005) universitarios

Jovens universitarios que nao possuem Ca
de crédito sdo mais informados em relagéac
funcionamento do cartdo de crédito do ¢
aqueles que possuem;

Jovens com cartdo de crédito dao n
importancia ao dinheiro como simbolo

poder, estdo mais preocupados em

possuir dinheiro para pagar suas dividas
sentem mais independentes em relagcao
seus pais do que 0s jovens que nao Poss
cartao;

Individuos que possuem mais de qua
cartdbes de crédito demonstraram ser 1
impacientes em relagdo a gastar dinh
(gastam muito rapido o dinheiro q
recebem) e estdo mais felizes em utili
crédito e mais propensos a utilizar o caf

rtdo
D a0
que

lais
de
nao
e se
aos
suem

atro
nais
Biro
e
zar
tao

como principal forma de pagamento.

Fonte: Os autores

3. Metodologia

A metodologia deste relatorio — O Papel do Car&€kdito no Comportamento de Compra

dos Jovens UniversitarioBnalise Qualitativa- refere-se a etapa qualitativa.
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3.1. Etapa Qualitativa

3.1.1. Focus Group

Na etapa qualitativa, o objetivo era a realizagdfodusgroups. Ofocus groupconsiste em
uma entrevista com um pequeno grupo conduzida pormoderador que direciona a
discussdo de maneira ndo-estruturada e natural (NDNIRA, 2006, p. 115). Esta técnica foi
utilizada para se obter informacgdes adicionaista estudo. Uma vez que o projeto almeja a
discussdo do tema pelos jovens universitariogcas groupfoi escolhido como forma de
entrevista para compreender como eles pensamnsaitel agem em relagdo ao assunto.
Desse modo, uma grande preocupacéo dos pesquisdoiocear um ambiente em que cada
um se manifestasse da maneira mais espontaneatedgsepudessem interagir (OLIVEIRA,;
FREITAS, 2006, p. 325-326).

De acordo com Oliveira e Freitas (2006, p. 328-329pbjetivo dofocus groupé captar
informacgBes dos participantes acerca do topicoedgupsa, seja ele utilizado de forma Unica
ou em conjunto com outros métodos de coleta desdddlom o debate gerado pdtxus
group, € possivel explorar ndo apenas as respostasaprontsemiprontas, mas também as
mudancas de opinides dos participantes frente @rengtos mais convincentes dos outros
individuos do grupo ou até dele mesmo (CASTRO, 20908.13).No caso deste projeto, o
focus groupserviu como complementosairvey,aplicada na etapa quantitativa, para que seja
possivel explorar e/ou esclarecer davidas que terdwrgido em sua analise (OLIVEIRA,;
FREITAS, 2006, p. 328-329).

A etapa qualitativa permite explorar em mais detslbs motivos das respostas obtidas pela
survey Tanto ofocus groupguanto as entrevistas em profundidade sao possistiumentos
para tal coleta de dados. Enquantofomus group possibilita que os pesquisadores
identifiquem as percepc¢oes, pensamentos e impresigdam grupo escolhido a respeito do
tema investigado, nas entrevistas em profundidadelnico individuo é entrevistado e
apresenta seus proprios sentimentos, opinides mcage(MALHOTRA, 2006, p. 120;
MILENA et al, 2008)

O focus groupproporciona informagfes valiosas para 0 estugmgra isso € necessario que
seja criado um clima de estimulo para os partitgsmexpressarem suas verdadeiras opiniées
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e atitudes. Além disso, pelo fato de o grupo senpmsto por seis a doze integrantes,
possibilita-se a coleta de informac¢des adicionaiBcientes para o aprofundamento de

questdes, assim como sanar davidas que surgiraantdus processo (MILENAt al, 2008).

Dentre as desvantagens flicus groupestdo: i) a moderacédo; i) o uso incorreto dos
resultados; iii) a apresentacdo enganosa. Na agéiz dofocus group a qualidade dos
resultados obtidos esté relacionada diretamenteachabilidade do moderador. Diante disso,
este projeto de pesquisa procurou realizar um plarento bastante cuidadoso para que a
discussdo em grupo fosse bem conduzida e a tébeimaaplicada. Além disso, como 0s
resultados ndo séo representativos da populacah glers ndo devem ser a Unica base para a
definicdo de hipoteses e possiveis conclusdes sigupa (MALHOTRA, 2006, p. 163). E
por iISso que este projeto procurou realizar a etgjaantitativa previamente, comsarvey
para depois complementar as analises com os masltabtidos da etapa qualitativa,

utilizando ofocus grouppara assim minimizar tais desvantagens.

Ja como vantagens,focus grouppermite um sinergismo, no qual o grupo de paditips
fornece um numero relevante de informacfes, imfessse opinides. Ha maior
espontaneidade e velocidade, uma vez que as raspdss integrantes podem ser nao-
convencionais e reproduzir opinides precisas, aseimo a entrevista de varios participantes
ao mesmo tempo gera a coleta e analise de dadosateira relativamente rapida
(MALHOTRA, 2006, p. 162-163). Somado a tais beneficofocus grouppossibilita uma
estrutura flexivel das entrevistas, sendo possibednger diversos topicos e aprofunda-los.
Ainda favorece uma sensacéo de seguranca aos despes, por alguns participantes terem
sentimentos semelhantes uns aos outros e, conseqpasite, sentirem-se a vontade e com

disposicéo para expressar suas opinides e atitBdesais razdes, optou-se pelo usdams

group.

3.1.2. Composicdo dos grupos

O focus groupfoi realizado em duas sessfes com seis partieipagin cada uma delas.
Optou-se por grupos de tamanho médio (entre s#ez andividuos) para que todos tivessem
a oportunidade de expressar suas opinides e ao anEgnpo uma pluralidade de visdes
emergisse (OLIVEIRA; FREITAS, 2006, p. 333). Noalotparticiparam seis homens e seis
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mulheres nosocus groupssendo igualmente divididos entre as duas seggésshomens e
trés mulheres em cada uma). Ressalta-se a predencdois pesquisadores em ambos 0s

grupos de foco, onde um tomou a posicao de modeeaol@utro de observador-participante.

A escolha dos participantes foi feita de acordo @propdsito da pesquisa e seu publico
alvo, jovens universitarios de 17 a 25 anos e peetgtes as classes sociais A e B residentes
em SP. Convites individuais foram enviados pelebaok aos escolhidos e depois foi criado
um evento para cada dia docus group com as informacdes e instrugbes previamente
necessariaaos confirmados. Procurou-se mesclar diferentesrgérentre os grupos e todos
0s participantes eram estudantes da Escola de Aslragéo de Empresas de Sao Paulo
(EAESP — FGV).

A Tabela 5 mostra a composi¢éao dos dois grupos:

Tabela 5Composicao dogocus groups

Grupo 1 Grupo 2
Homens Mulheres Homens Mulheres
Quantidade 3 3 3 3
Idade 20,19, 21 20, 20, 18 24,20, 19 20, 21, 20
NUmero de cartbes 2,1,2 1,1,2 3,1,1 2,1,2
Renda familiar:
* Entre R$ 10.000,00 e 1 0 1 1
R$ 20.000,00
* Maior que R$ 2 3 2 2
20.000,00

Fonte: Os autores

3.1.3. Local e coleta de dados

Os focus groupsocorreram em dois dias diferentes, 03 e 05 debontde 2011, em sala
reservada da Escola de Economia de Sao Paulo (EE®®/), que além de ser de facil
acesso, possibilitou a disposi¢éo dos participanteacomodacado necesséria ao redor de uma
mesa (OLIVEIRA; FREITAS, 2006, p. 339). Como forma obtencdo dos dados, ambas
sessOes foram gravadas em audio, com a devidazagéo dos participantes (Anexo A —
Termo de Autorizacdo para Audio), e em cmius groupestavam presentes um moderador

e um observador-participante, sendo esses o0s psopesquisadores (ver item 3.1.2). Além
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disso, nos dois dias foram servidmdgfee breakgomo forma de estimulo de participacéo aos
integrantes dos grupos. Ambosfosus groupgiveram duracdo de 1h30min.

3.1.4. Conteldo das entrevistas

Osfocus groupgoram conduzidos com base em um roteiro pré-etammode questdes sobre o
tema (Apéndice A — Roteiro de Questdes), na qualoderador procurou seguir de forma
flexivel como um guia orientador de perguntas. €@sas foram abordados de acordo com
topicos do questionario, para que fossem comprdasdas razdes das respostas dos
respondentes nos questionarios. No total, foranpe2juntas, entre as dearm up as das
perguntas referentes as escdlésney Attitude ScaléMAS) (YAMAUCHI; TEMPLER,
1982), Compulsive Buying Scal€CBS) (FABER; O’GUINN, 1992)e Credit Card Use
Measure(CCM) (ROBERTS; JONES, 2001). Todas procuravanarfac comportamento de

compras dos jovens universitarios e o uso do cae&wedito.
A estrutura das entrevistas ocorreu da seguintesfo

1) Apresentacdo ddocus group objetivo da reunido e motivo de escolha dos
participantes;

2) Apresentacao das regras e pedido de autorizacA@pmpaavacdo em audio;

3) Inicio das perguntas dearm up

4) Realizacdo das perguntas referentes as escalas GBse CCM;

5) Agradecimento e preenchimento do questionario cqerfil do grupo.

4. Analise dosFocus Groups

4.1.Warm up

A discussao foi iniciada com duas perguntas quagadam os participantes sobre: 1) quais
situacdes em que eles utilizam o cartdo de crédit compras; 2) ha quanto tempo eles
possuem o cartdo de crédito. Essas questdes faraimmente escolhidas para direcionar o
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foco da conversa, uma vez que o tema deste pregéorelacionado ao uso do cartdo de

crédito pelos jovens universitarios.

Uso do cartdo de crédito: Situacfes e habitos

Os participantes dos fBcus groupsitaram, de forma consensual, que utilizam o oadi&

crédito, na maior parte das vezes, para comprtss fpela Internet, compras de alto valor e
pagamentos de contas em restaurantes e festastiWesrpara o seu uso foram relacionados
a facilidade e seguranca que o cartdo de créditead, conforme mostram os depoimentos a

seqguir.

(Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo de crédito, @rlip “Eu uso [cartdo de crédito]
guando compro alguma coisa pela Internet, pringipate, independentemente do
valor, porque acho mais facil do que pagar peletbolE também em refeicdo,
principalmente, quando vocé estd com um amigo egaralividir a conta, dai vocé
passa no cartdo e é mais facil, porque nao prdeisaco.”

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartdes de créditqpogrl): “E, eu também uso para
[pagar] o jantar, almoco, € mais fécil, vocé n&xwa ficar pensando em troco.”
(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartdes de créditqpayd): “Eu ja deixo o dinheiro em
espécie mais para o dia-a-dia, e pago sempre haédstias no cartdo.”

(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@ip “Eu também uso bastante o
cartdo [de crédito] para compras na Internet, poréacilita bastante. Concordo
também em usar o cartdo no dia-a-dia para restasrdmaladas, mas, nhormalmente,
ndo o de crédito, mas sim o de débito.”

Além disso, nas respostas dos participantes, feadie em consideracdo quem sdo 0s
responsaveis pelo pagamento da fatura do cartdoré@bto, que no caso de todos os

respondentes sdo 0s respectivos pais. Dentro dsssavaliada a questao cultural e habitual

dos pais em utilizarem o cartdo de crédito em wezagitdo de débito.

“Eu uso mais o de débito, porém quando eu ndo qeatmente que as contas sejam
pagas por mim, mas sim por meus pais, eu uso otared] compras de quantia
maior, eu aviso aos meus pais.” (Entrevistado s, 1 cartdo de crédito, grupo 1).

“Em casa, meus pais ndo sabem nem usar o0 cart@#@hd®, por exemplo, nem
consideram ele, apenas o de crédito. Acho que écqama de costume mesmo.”
(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartbes de credit@agiy.
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Meu primeiro cartéo

A maioria dos integrantes dos grupos adquiriu pelmeira vez o cartdo de crédito para
viagens de intercambio que fizeram sem o0s paigjaoépoca em que estavam préoximos a

ingressar na faculdade, ou seja, aos 18 anos.

A partir do momento em que eles passaram a teepdssartdo de crédito, o medo e a
seguranca de seu usO surgiram como consequénejasp@ desconhecerem as regras

implicitas do cartdo, ou por perderem o controleales gastos.

“Tenho medo de pagar com o cartdo de crédito derém valor em conta corrente no
final do més e acabar caindo no cheque espedmitidvistado 5, 19 anos, 1 cartdo de
crédito, grupo 2).

As respostas dos participantes foram parecidasto@anuso do cartdo de crédito e a época
em que tiveram o primeiro contato com ele. Embgraeapostas sejam de apenas 12 jovens
universitarios de classe A e B, foi possivel corapder as trés razdes principais que os levam
a utilizar o cartdo de crédito nas suas respectivagpras: compras pela Internet, compras de

alto valor e pagamentos de contas em restaurafeas.

4.2.Eu sou rico, eu tenho poder-prestigio

Neste tOpico, procurou-se entender se o dinhempoder-prestigio e se 0s jovens acreditam

gue as pessoas compram determinados itens conetivoligje impressionar os outros.

llusdes do cartdo de crédito

A principio, todos concordaram que o dinheiro pader-prestigio, porém sinalizaram para a
falsa impressdo que o cartdo de crédito passa depdm da pessoa que o usa. Isso ocorre
pelo fato de o cartdo potencializar o real podesisitivo do individuo, uma vez gque esse,

certas vezes, possui valores de limite de crédita pompras acima do que, de fato, pode

arcar.

“Cartdo de crédito, principalmente, traz mais pgistdo que dinheiro em espécie,
pois passa a idéia errdbnea de que se pode gastdinstes.” (Entrevistada 3, 20 anos,
1 cartdo de crédito, grupo 1).
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“Ao mesmo tempo que o cartdo de crédito pode tnazes prestigio, ele pode acabar
deteriorando a situacdo financeira da pessoa qage psque Vocé nao leva em
consideracao se ela realmente tem capacidade atepesfando aquilo ou ndo. Uma
pessoa pode pagar um jantar para 100 pessoastao @ crédito] em 20 vezes, sO
que no fundo ela ndo tem realmente capacidadepgaayar [a conta]. O cartdo [de
crédito] esconde um pouco a realidade do podeedsoa.” (Entrevistada 2, 20 anos,
1 cartdo de crédito, grupo 1).

Essas afirmagfes mostram que ao mesmo tempo erasgparticipantes acreditam que o

cartdo de crédito passa a imagem de poder e poessga imagem pode ser falsa pela nocao

de que os individuos podem gastar muito mais dioltgi que realmente possuem.

Ja em relacdo ao segundo aspecto, se as pessgaammorom o objetivo de impressionar, 0s

grupos deram diferentes respostas, embora conserdasom o mesmo ponto. No primeiro

grupo, os participantes acreditam e conhecem pesSgo@ compram para impressionar os

outros, embora nédo tenham admitido que agissemedemforma.

(Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo de crédito, grilp “Eu nunca comprei um
negocio, de verdade, pensando que amanha vou aedaculdade e vou arrazar. Eu
vejo muito se eu gosto do negdcio, e ai eu comglo meu gosto e nao para
impressionar alguém.”

(Entrevistada 3, 18 anos, 2 cartdes de créditqpagl): “E...eu, por exemplo, néo
compro pra mim pensando nisso [em impressionarg quando vou comprar um
presente, pra algumas pessoas eu tenho que p&®arporque eu sei que para elas,
isso importa. Entdo, quando é para 0s outros, aboapensando que tenho que
comprar algo que ird impressionar.”

(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartbes de créditqay@): “Eu vivenciei uma situagao
essa semana, que uma amiga tava falando com a e@enal telefone e estava
implorando para pedir um carro e nao podia sereoagmée queria dar, mas sim um
melhor.”

(Entrevistado 4, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@@)p“Eu também ja presenciei uma
situacdo assim, em que uma irma menor de uma amigs, acho que ela devia ter
uns 14 anos falando que precisava ter uma bolshomgue a coleguinha pra se
destacar na escola.”

Ja o segundo grupo ndo generalizou, mas afirmow qumigetivo de impressionar depende do

grupo com que se convive. As mulheres do gruparforais incisivas ao dizer que as outras

de mesmo sexo e classe social A e B realizam camgoan o grande desejo de adquirir

(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartdo de crédito, @2ip “Tem determinados produtos
gue te dasstatuse as pessoas compram sO para alcancar um patapeaios, sendo
que, as vezes, nem precisa.”
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(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartbes de créditmag®): “E, principalmente, com coisa

gue esta na moda, porque todo mundo tem, e vod&tamuer ter. E, as vezes, vocé
guer ter algo melhor que os outros, para se masie.”

(Entrevistado 6, 24 anos, 3 cartbes de créditqgm@): “Eu acho que muitas pessoas
acabam comprando para se encaixar nos grupos.”

(Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de crédito,@@)p “Eu concordo também e isso

depende bastante do grupo que vocé esta. Ja tigesaoue olhavam se eu pagava
com cartdo de crédito de companhias aéreas e apteosem olhavam se meu cartao
eraGold, Premiunt

Nas respostas deste grupo, notou-se que as pessoagande parte das vezes, compram
determinado item muito mais pelo sucesstatusque trara do que a verdadeira necessidade

por ele.

4.3.Poupar para qué?

No momento em que foram abordadas as questdesmmlpanca e planejamento financeiro,
ficou evidente que o habito de poupar esta bastafdeionado aos objetivos de curto prazo
que os participantes estabelecem. Na opinido dest@draro encontrar um jovem da mesma

faixa etéria preocupado sobre tal assunto.

(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@f)p “Eu conheco muitas pessoas
gue s6 poupam por causa de um motivo especifiéocipalmente, nessa idade,
porque no fundo, com 20 anos, ndo conhe¢o nenhugoagne esta poupando sua
mesada pensando em [comprar] seu apartamento, Eatdo, poupa pensando num
evento em especifico.”

(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito,qd)p “E....é estranho poupar com
alguma coisa que esta muito na frente [futuro].”

(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartbes de créditoparl): “Eu ndo poupava nada,
gastava tudo, mas recentemente tendo em vistaneatta 0 intercambio, ai comecei
a poupar. Agora eu estou poupando bastante, masaéagdo totalmente pontual,
porque acho que o dinheiro sera melhor gasto 1a.”

(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@i)p“Acho que poupar é uma coisa
muito futura.”

Os objetivos mais citados que os fazem poupar ga#&tos com viagens e festas, ou seja,

momentos de lazer.

“Eu tento fazer sobrar, economizar com as coisgsigyeas para poder gastar depois
nas festas.” (Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartawétito, grupo 2).

“Eu sei que vou poupar, porque tem aquela viagem eu quero fazer, dai me
controlo pra economizar um pouco.” (Entrevistad2®,anos, 2 cartdes de crédito,
grupo 2).
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Um aspecto levantado pela grande maioria dos jpatites foi a dificuldade de poupar
guando se utiliza o cartdo de crédito. Para elesié facil poupar com dinheiro em espécie

do que com o cartdo de crédito.

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartbes de créditmagi): “Eu acabo poupando dinheiro
fisico, mas com o cartdo [de crédito] ndo. Porgdenbeiro ta la, mas no cartdo, vocé
ndo vé e o dinheiro ta indo.”
(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito, grlp “Concordo....6 muito facil
perder o controle sem perceber com o cartdo déa¥ed
“O cartdo foi feito para vocé perder a nocdo ebacado te deixando poupar.”
(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartbes de credit@ag2y.
A possibilidade de parcelamento no cartdo de @édimbém foi citada como um obstaculo
para o habito de poupar por parte dos participadteso se contrai uma divida por certos
meses, no ato da compra ha a ilusdo de que s@agbtando, porém nos meses seguintes

serdo incididas as parcelas até o montante fingjusgado.

“O cartdo de crédito vai em oposicdo a poupar, yorgocé fez uma compra e

parcelou 3 vezes, e no segundo més vocé comeganjanenos 200 e ndo se da conta
disso. Entédo, na verdade, vocé gasta normalmerag,jdntem menos 200 reais pra
pagar no cartdo.” (Entrevistado 3, 21 anos, 2 eartle crédito, grupo 1).

“Parcelamento traz ilusdo de poupanca, vocé agbdagpoupando, mas gasta com o
cartdo [de crédito].” (Entrevistado 2, 19 anosaftao de crédito, grupo 1).

Em relacdo ao planejamento financeiro, ele sété é@m os gastos ja definidos. Dificilmente
os individuos realizam um planejamento com o oletie poupar. Caso sobre dinheiro no

final do més, esse sera o valor destinado a poapang

“Se o0s objetivos forem claros e os gastos definidamcé consegue fazer um
planejamento, porém raramente eu sigo.” (Entredéstd, 20 anos, 2 cartdes de
crédito, grupo 2).

“Eu sei 0 que gastei num més, entdo posso cortanéw seguinte se precisar, eu
consigo me controlar.” (Entrevistada 4, 21 anasartdo de crédito, grupo 2).

“Eu ndo faco planejamento, porque eu sei quantganho e quanto eu preciso
gastar.” (Entrevistado 4, 20 anos, 1 cartdo detorggrupo 2).

4.4.Desconfianca

Neste tdpico, os entrevistados foram questionaglgossuem o habito de comparar 0s precos
antes de realizar uma compra e se desconfiam dlufor@aaso o seu preco esteja abaixo da
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média do mercado. A maioria dos participantes ammeo que comparam 0S precos em

diferentes lojas quando o valor é alto e quandosedem urgéncia para adquiri-lo.

(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@f)p“Se vocé vai comprar e o valor
€ muito alto, por exemplo, uma televisdo pro meartampento, obviamente, eu vou
comparar precos. Ja se € urgente, preciso logoreongpol ndo vou comparar.”

(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartdes de créditopayr): “E, eu s6 comparo precos
quando € uma compra mais significativa. Entdo, @oemplo, um computador,

principalmente, porque existe varios produtos iguan lojas diferentes com precos
diferentes.”

(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@f)p“Eu acho que comparar pregos

€ uma forma de poupar.”
As declaragbes dos respondentes foram consenseagua acabam poupando dinheiro
quando realizam uma pesquisa pré-compra compamsguecos. Porém, quando efetuam
uma compra e depois descobrem que pagaram ummaleralto do que em outro local, os
entrevistados disseram que se sentem frustradolerados e ingénuos.

“Isso ocorre quando compro por impulso, por exemgho shopping quando passo em

2, 3 lojas e estava muito mais barato.” (Entredsstd, 21 anos, 1 cartdo de crédito,
grupo 2)

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartdes de créditgogiy: “Eu me sinto muito tonta, fico
pensando: porque ndo comprei em outro lugar, cangastei tudo isso.”
(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@i)p“E, eu fico me martirizando,
pensando que o quanto eu poderia fazer com adi@lesis que gastei a mais.”

Dentro dos comentarios dos participantes, a Inteseanostrou uma importante ferramenta

nesse processo, uma vez que ha diversos sitesadpelos em comparacdo de produtos e

precos de diferentes lojas virtuais. Além dissqetelendo da ocasido e necessidade, os
jovens disseram que pagam por um produto um pregse @evado mesmo sabendo que ele

nao represente tal valor.

(Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo de crédito,@i)p“A capa de chuva no estadio é
um exemplo de que eu sei que ela ndo vale R$ 1A¢&Mto ser explorado quando é a

minha Unica op¢do. Eu ndo vou ficar tomando chuwaé acaba pagando, mesmo
sabendo que ela vale 50 centavos.”

(Entrevistado 3, 18 anos, 2 cartdes de créditqpayi): “E... quando vocé sabe que
esta sendo explorado, vocé ndo acha tado ruim, &oceiga e acaba comprando. O
problema é quando vocé nao sabe que esta sendwazkpk descobre depois.”

Os entrevistados concordaram que quando um meswydatpresta com um valor inferior ao

de outra loja, surge desconfianca da qualidadegdéncia e entrega do produto.
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“Principalmente na Internet, porque, recentemegquiando comprei um GPS, ele ndo
veio. Entdo, por exemplos préticos da minha famida acabo desconfiando”
(Entrevistado 1, 20 anos, 2 cartbes de créditqayfy).

4 5. Ansiedade

Neste topico, buscou-se compreender em que sitsia@@articipantes sentem-se ansiosos
para realizarem uma compra. Também foram feitagupéas referentes ao habito de compras

como meio de amenizar sentimentos negativos.

As situacOes de ansiedade foram consensuais enp&ticipantes, apresentando expectativa,
compras de alto valor, responsabilidade perantgmumo e impacto da compra como razdes

de ansiedade.

A maioria dos participantes afirmou que a expedatiriada antes do momento da compra
acaba gerando um sentimento de ansiedade. Taltetipa@ resultante de um ou mais dos

respectivos fatores:

1) Da vontade do individuo em adquirir um determinbeim ou servico;
2) Do esforco financeiro realizado para possibilitaoepra;

3) Da pesquisa anterior a compra.

Durante a andlise, percebeu-se que a ansiedaddagesta expectativa assume um carater
positivo.

“[A ansiedade] estd menos ligada ao valor, mas @&spectativa.” (Entrevistado 2,
19 anos, 1 cartdo de crédito, grupo 1).

“O valor se torna importante quando vocé guarddalio para isso. Vocé esta
juntando, falta pouco, vocé esta quase la, ai quaodé junta, fica ansioso para
comprar.” (Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartédo déitorégrupo 1).

“O mais bacana é a parte da pesquisa.” (Entreldisha 19 anos, 1 cartdo de crédito,
grupo 2).

Os participantes também demonstraram ansiedade @mtesalizarem compras de alto valor.
Contudo, alguns participantes citaram a ansiedad®lg por compras de alto valor como um

sentimento negativo, diferenciando-se da ansiegadla por expectativa.

“Quando vocé fizer uma compra com valor muito alem a questdo da ansiedade
pelo risco envolvido.” (Entrevistada 3, 20 anosalfitdo de crédito, grupo 1).
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“E um outro tipo de ansiedade, é uma ansiedaddinagdEntrevistada 2, 20 anos, 1
cartao de crédito, grupo 1).

Outra situacédo geradora de ansiedade € quandoivadunal € responsavel pela decisdo de
compra que afetara diretamente um grupo. Tal situég levantada apenas no segufatus
group.

“Caso eu fizesse a compra errada, podia causalipogjara outras pessoas.”
(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartdes de crédit@ag2).
Por fim, compras que causam impacto direto na dmka participantes também provocam
ansiedade. Foram destacadas pelos participantesrgsas de bens de consumo duraveis e as

gue afetam a qualidade de vida.

“Bate uma ansiedade quando vocé vai comprar algumsa que vai mudar sua vida
para melhor.” (Entrevistado 6, 24 anos, 3 cart@esrédito, grupo 2).

“Quando o produto vai me acompanhar por muito teropseja, um bem de consumo
duravel” (Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo deitwregrupo 2).

O causador do sentimento negativo

Em relacdo ao habito de compra como amenizadored@grgentos negativos foi possivel

perceber que ha trés habitos utilizados como \algdealescape de sentimentos ruins:

1) O produto como causador do sentimento negativo;
2) O produto como amenizador do sentimento negativo;

3) O ato de compra como amenizador do sentimentoimegat
Este tépico em especifico surgiu de forma natuwalecorrer dofocus groups.

Os participantes apontaram um exemplo interessantgial o proprio produto é o gerador do
sentimento negativo. Tal situacdo ocorre quandmdividuo tem a necessidade de um
determinado produto, mas ndo o possui. O fato detédo acaba gerando um sentimento
negativo. Apenas com a compra do respectivo produiadividuo consegue aliviar o

sentimento negativo de ndo possui-lo.

7

Os entrevistados maninfestaram situagcdes em quedutp é essencialmente necessério,

podendo ser, ou ndo, cobicado. Um exemplo dissélécde motor. Ele é necessério para o
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bom funcionamento do motor, mas pode nao ser abbigalo motorista obter um. Ou seja, 0

0leo € um item mais necessério do que cobigado.

“Quando entrei na faculdade, eu ainda néo tinhapcado a calculadora HP 12c

pedida como material escolar. Comecei a ficaanotque eu ndo tinha a calculadora,
peguei 0 carro, parei no primeiro lugar que achmraprei. Pronto, agora ja comprei,

beleza!” (Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo deitrégrupo 1).

“Estou precisando comprar um mouse para o notelpmyiue ficava trabalhando em
casa e nao ter um mouse me atrapalhava muito.nisianecessidade minha. Comecei
a ficar angustiado que ndo tinha o mouse, e quaoedarei, jA na hora fiquei
tranquilo” (Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartesréelito, grupo 1).

Os participantes também demonstraram possuir dchdbi comprar determinados produtos
para amenizar um momento negativo. O produto degpopcionar uma experiéncia que
ajude o individuo a superar aquele momento. Dess#omo produto em si € importante,

tornando-se mais relevante que o ato de compra.

“Quando estou triste, eu compro um CD, chego era ed&o ouvindo o CD. Eu ndo
precisava comprar, mas ele me ajudou a sair dagueheento. Nao qualquer coisa,
por exemplo, uma blusa. Tem que ser um produtopgojgorcione uma experiéncia
gue lhe tire de um momento ruim.” (Entrevistaddl8,anos, 2 cartbes de crédito,
grupo 1).

O ato de compra como amenizador do sentimento negafo foi exposto por todos os
participantes, sendo restrito a apenas duas eamigs. Neste caso, o ato de compra é o
amenizador do sentimento negativo, independentemeéat produto adquirido. Assim, o

produto torna-se irrelevante, e o ato de compnanas® papel principal de amenizador.

“Ja aconteceu do ato de compra ser o aliviadoredtinsento ruim.” (Entrevistada 6,
20 anos, 2 cartdes de crédito, grupo 2).

“Sao raras as vezes. Mas eu ja passei por situagdgsal estava na bad [triste] e fui
fazer compras.” (Entrevistada 4, 21 anos, 1 catééorédito, grupo 2).

4.6.Habito de compra

Os participantes foram expostos a perguntas sebielsbitos de compra. Com o objetivo de
eliminar o viés que possivelmente seria gerado oasproprios participantes discorressem
sobre seus habitos de compra, o condutofodaos groupoptou pela seguinte pergunta: “O

que os outros diriam sobre seu habito de compia@sse modo, o participante deveria
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responder sobre a perspectiva de outra pessoa kagloeao seu habito de compra,

eliminando, de certo modo, o viés indesejado.

A maioria dos participantes foi mais conservadaraseias respostas, e tentaram passar a
imagem de consumidores conscientes. Muitos desracar fato de serem “p&o-duro”,
principalmente em situacdes do dia-a-dia. Contutlwstraram-se pouco preocupados com o

dinheiro em situacdes de lazer e em compras dgdtan alto envolvimento.

(Condutor): “O que os outros dizem sobre seu batdtcompra?”

(Entrevistado 6, 24 anos, 3 cartdes de credit@amA): “Que eu sou méo-de-vaca.”
(Entrevistado 4, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@@)p“Eu também.”

(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartdo de crédito,@@)p“E, eu também.”

(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartdes de créditmay®): “E, que eu sou mao de vaca.”

“lam dizer que eu ndo curto fazer compras desnadass Realmente tenho que
precisar do negdécio. Eu ndo compro porque eu peas@ue um dia eu use’. Nao
funciona assim.” (Entrevistado 2, 19 anos, 1 cattiorédito, grupo 1).

“Eu ndo sou pado duro nas coisas que eu sei quaigussalor agregado. Se me

convidam para comer rfafities eu ndo vou deixar de ir porque é caro. Talvez @éo v
por outro motivo, por exemplo, prova no dia seguigora, eu hdo vou comprar oito

camisetas se eu posso me virar bem com duas.’e(istado 2, 19 anos, 1 cartdo de
crédito, grupo 1).

“Em almocar eu ndo ligo em gastar, porque me dZeprsair pra comer. Eu néo ligo
de gastar em um lugar legal. Agora eu vou no singp@u nao vou gastar R$ 100,00
em um blusinha.” (Entrevistada 2, 20 anos, 1 catorédito, grupo 1).

Duas participantes do segunfdaus groupdemostraram possuir habitos de compra diferentes
dos demais. Elas apontaram questdes como des@gaoizZ prazer em comprar cOmo

principais caracteristicas dos seus habitos de @mp

“Eu ndo sou méo-de-vaca. Eu gosto de comprar. @Quaad tenho nada para fazer,
chamo uma amiga e vamos para o shopping, ou vaorogrcem algum lugar.”
(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartdes de crédit@aga).

“Meus amigos iam falar que eu sou muito desorgaaiz&€omeca o0 més, quando
recebo a mesada, eu saio gastando a torto e eodiEethega no final do més eles me
chamam para sair, e eu ndo posso sair porque sstoudinheiro. Eu sou a tipica
descontrolada.” (Entrevistada 4, 21 anos, 1 calégorédito, grupo 2).
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4.7.Cartdo de crédito

Neste tépico final, o cartdo de crédito foi o asperentral e determinante da discussao.
Foram abordados diversos aspectos referentes aantmartdo de crédito em si como sua
relacdo com os habitos de compra dos participaP@s tanto, foi utilizada como base a
escalaCredit Card Use Measur€ROBERT; JONES, 2001). Por fim, foi feita uma per

de fechamento dimcus group“Cartdo de crédito: herdi ou vildo?”.

Relacionamento

Com excecédo de um participante, todos apresentegam receio, e até medo, em utilizar o
cartdo de crédito. Muitos colocaram o cartdo dditr&omo ilusério, e que a sua finalidade é
fazer o individuo gastar cada vez mais, mesmo er&aotcondicdo de arcar com seus gastos.

Além disso, apontaram que o cartdo de créditoulific controle dos gastos.

“Eu ndo gosto dele [cartdo de crédito]. Eu prefinaito mais ter o dinheiro na minha
carteira, e ver o que eu estou gastando do quechdgpixar a conta e ficar assustada
com o valor. Por isso eu ndo gosto de usa-lo.mrséicar o dinheiro e pagar, do que
usar o cartdo.” (Entrevistada 6, 20 anos, 2 cadéasedito, grupo 2).

“Em minha opinido, o cartdo de crédito foi feitaogp&océ gastar, e em alguns casos,
muito mais do que vocé pode.” (Entrevistado 3, 2dsa2 cartbes de crédito, grupo
1).

“Eu tenho uma imagem negativa do cartdo de crédito.vejo ele como um

facilitador, mais ao mesmo tempo como um risco.&/pode hoje ter comprado, e
amanha néo ter como pagar. Diferente do dinheirdoodébito.” (Entrevistada 2, 20
anos, 1 cartdo de crédito, grupo 1).

“O ideal seria evitar o cartdo [de crédito].” (Evistado 3, 21 anos, 2 cartdes de
crédito, grupo 1).

“Eu vejo o cartdo de crédito meio que como umaidls(Entrevistada 1, 18 anos, 2
cartdes de crédito, grupo 1).

“Eu uso ele [cartdo de crédito] constep.” (Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo de
crédito, grupo 1).

Contudo, no momento de efetuar a compra, os gaatites se mostraram ambiguos sobre o
uso do cartdo de crédito. Tal confus@o ocorre dezicthaior aceitabilidade do dinheiro como
forma de pagamento. Desse modo, apesar do cart&édio dificultar o controle dos gastos,
0s participantes, em determinadas situacOes, prefariliza-lo, e deixar o dinheiro na
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carteira como forma de seguranca para emergériataras necessidades. Como exemplo de
situacdes na qual o cartdo de crédito é preferpale-se apontar viagens. Com tal fato,

percebe-se uma diferenca no discurso dos partigipan

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartdes de créditgpogi): “Mesmo que eu tenha dinheiro
na carteira, eu vou usar o cartdo de credito. Eudadxar o dinheiro para quando eu
precisar, numa emergéncia.”

(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartdo de crédito, @2jp “E, pra quando vocé abrir a
carteira e ver que vocé ainda tem dinheiro.”

“Nem todo lugar aceita cartdo”. (Entrevistado 1,a2@s, 2 cartbes de crédito, grupo
1).
No segundofocus group,duas entrevistadas demonstraram receio em reamapras a

prazo. Tal assunto ndo surgiu no priméaous group.

(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartbes de créditqpagf): “Eu também ndo gosto de
pagar as coisas a prazo. No més seguinte caineneume lembro de ter pago.”
(Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de crédito,@@)p “Eu acho muito complicado
fazer uma compra a prazo e ficar pagando por sesesn Vocé deve ser super
organizado, saber gerir. Eu tenho um pouco da \gs&cse vocé nao sabe, ele [cartdo
de crédito] € meio maquiavélico.”

(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartbes de créditqpagf): “Eu também ndo gosto de
compra a prazo, ndo tem como controlar. Esquecel P@n tem que ser a vista.
Quem controla € minha mée. Se eu tivesse que tamirta perder o controle.”

O Unico participante que se demonstrou confortéwelutilizar o cartdo de crédito era o
integrante mais velho, 24 anos, dentre todos djpantes dogocus groups.

7

“O que é essencial eu nem me controlo muito, cothl®ise comida, eu preciso
daquilo, entdo nem penso. Agora, se eu sai e usaitéo de crédito, eu sei bem o
guanto eu estou gastando. Eu consigo me contrq@&ntrevistado 6, 24 anos, 3
cartdes de crédito, grupo 2).

Eu conheco as regras do jogo?

Quando indagados sobre as regras que envolvem adousartdo de crédito, com excecao de
um participante, todos demonstraram saber apenasgess basicas do cartdo de crédito,
como dia de fechamento da fatura, limite, anuidadgarcela minima. Tal falta de

conhecimento foi apontado como um dos fatores sleguranca na utilizacdo do cartdo de

crédito.
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(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartdo de crédito, @jp “Eu sei o basico, a data que
vem a fatura. Mas néo sei detalhado como é queatala dos bastidores. Talvez se eu
soubesse um pouco mais me sentiria mais confiamexplorar mais.”

(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartdes de crédit@og): “Eu também sei o basico, e me
sinto muito insegura sobre isso. Tenho medo de stando algo errado.”

Em relacdo a parcela minima, todos disseram nbizait.

“Ai que mora realmente o perigo. Se vocé deixgpatgar, vocé entra em uma bola de
neve.” (Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de aggitipo 1).

“Eu acho [a parcela minima] uma bobagem.” (Enttadis 6, 24 anos, 3 cartbes de
crédito, grupo 2).

“Ela [parcela minima] é para pessoas mais desargdas que eu!” (Entrevistada 4,
21 anos, 1 cartdo de crédito, grupo 2).

Eu posso pagar por isso?

Como o cartdo de credito esta atrelado a contaustanjdos pais, 0s participantes nao
demonstraram muita preocupac¢édo com o fato de n& kianheiro suficiente para efetuar o

pagamento. O que ocorre € a racionalizacdo da epm@o realizando gastos muito elevados.
Quando vao realizar compras de alto valor, procuremaioria das vezes, autorizacdo dos

pais para efetua-la.

“Quando é uma compra mais alta, eu ligo para maissgntes de realizar a compra.
Eu tento fazer uma compra consciente e acordadagqoem vai pagar.” (Entrevistado
2, 19 anos, 1 cartdo de crédito, grupo 1)

“Eu tento fazer a compra mais racional possivellando em conta minha
necessidade.” (Entrevistada 6, 20 anos, 2 caréesadito, grupo 2).

Para os participantes que possuem conta correbpeigreles se mostram mais cautelosos em

relacéo a disponibilidade de dinheiro para comgeaalto valor.

“Quando sdo compras de alto valor, eu tenho tengpa me planejar, e da para eu
falar: vai ter dinheiro ou ndo.” (Entrevistada 4,dhos, 1 cartdo de crédito, grupo 2).

Aquisicao do cartdo de crédito e mudanga no haldsscompra

Os participantes apontaram as principais diferengasseus habitos de compra a partir do
momento que comecaram a utilizar o cartdo de oréHies destacaram que as mudancas

estdo atreladas aos sentimentos que o cartdo d@ocproporciona, como uma maior
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sensacao de seguranca devida ao maior poder deadmpartdo de crédito, mais autonomia
em relacdo aos pais e aumento das situacdes deacporgmpulso. Interessante notar que tal
autonomia em relacdo aos pais ndo € uma autonomaizcéira, mas sim uma autonomia no

ato de compra e no poder de deciséo.

(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartbes de créditopayril): “Vocé se sente menos
preocupado quanto a néo ter dinheiro. Entdo assites do cartdo vocé pensava se
tinha dinheiro para fazer isso ou aquilo, agora cartéo vocé fala:...”

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartbes de créditopagrl): “Mas tem o cartdo [de
crédito]”

(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartdes de créditopayrl): “E, eu tenho cartdo. Em
altimo caso eu passo ele e me viro depois. VocBaatendo a sensacdo de que vocé
nunca esta sem dinheiro”.

(Entrevistado 1, 20 anos, 2 cartdes de créditqayf): “E. Ele ndo te da um limite.
Vocé tem R$100, 00 na carteira. Mas vocé fala asshmeu tenho cartdo, eu passo o
cartdo. Ele ndo te da um limite. Eu gasto o valer eu quiser.”

“A principal questdo € a seguranca, a tranquilidd@ee nem ele falou. Antes eu
ficava preocupada se a grana ia dar. Agora eu @aialquer coisa eu tenho cartédo.”
(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito,aiyp

“Eu acho que [o cartdo de crédito] te torna matkependente. Antes eu ia comprar
uma coisa mais cara eu tinha que pedir para o @igtgom vocé la e passar o cartao.
Agora, ndo. Vocé decide se vocé mesmo quer conoprando.” (Entrevistada 6, 20
anos, 2 cartdes de crédito, grupo 2).

“Antes de ter o cartdo, eu precisava comprar algomsa para mim, um negécio que
eu estivesse precisando, ou querendo, eu tinh& goen meus pais e fazia a compra
com eles. Hoje eu saio e vou sozinho.” (Entrevistad19 anos, 1 cartdo de crédito,
grupo 1).

"Ele tende a te deixar mais impulsivo! Assim, qumais facil.” (Entrevistada 1, 18
anos, 2 cartdes de crédito, grupo 1).

Estou me sentindo confortavel?

Os participantes expuseram com qual forma de paganse sentem mais confortaveis em
realizar compras, e 0s principais motivos desséef@mecia. Dos doze participantes, nove
responderam que preferem pagar em dinheiro emiespéwido ao maior controle sobre os

gastos.

“O cartdo é mais confortavel, mas o dinheiro € mmag@uro.” (Entrevistada 1, 18 anos,
2 cartdes de credito, grupo 1).

“Vocé sente que vocé tem o dinheiro. Vocé sabe antguesta 14, o quanto vocé
gastou.” (Entrevistado 4, 20 anos, 1 cartdo detorggtupo 2).
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“Eu tenho a sensacao que pagando em cartdo eutestado dinheiro da onde eu
poderia estar ganhando. Dinheiro ndo, o dinheirdiear parado na minha gaveta.”
(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartdo de crédito,@B)p

Um participante respondeu preferir cartdo de avégielo fato da comodidade e de saber

exatamente o que vai gastar.

“Eu nunca cheguei a usar um valor muito alto. Bso ieu sei que eu vou poder pagar
por aquilo. Eu ndo vou ficar levando dinheiro neeaiea, vou simplesmente levar o
cartdo porque eu sei que nao vou gastar um abdtntko para mim € mais facil, ficar
passando moeda na carteira ndo da.” (Entrevistad® &anos, 2 cartdes de crédito,
grupo 1).

Outro respondeu preferir cartédo de débito.

“Eu ndo gosto de manusear dinheiro, sei la, € npotaco pratico. Com [cartdo de]
débito vocé esta andando com uma coisa que repaesen, sei |4, potencial de
dinheiro. Vocé sabe quanto vocé tem e quanto vaséage uma soma de mais e
menos resolve seu problema. Ele cai na hora, edéddem esse problema do crédito
e te deixar confuso. Entdo, débito € mais pratid@ntrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de
crédito, grupo 2).

E um participante respondeu que era indiferenteress de pagamento.

"Eu nado sei dizer. Para mim é indiferente.” (Ens®ado 6, 24 anos, 3 cartdes de
crédito, grupo 2).

Mais respeito pelo dinheiro do papai

Os participantes discorreram sobre as mudancaseusshabitos de compra quando a fonte
de dinheiro € proveniente de terceiros, como p@mgyo, de seus respectivos pais. Tal
questdo € complicada, pois os integrantesodas groupndo apresentavam renda corrente
prépria. Assim, o dinheiro préprio foi consideralmesada recebida por eles, e 0os gastos que
extrapolam a mesada foram considerados como gestoslinheiro de seus pais. Contudo,
um dos participantes chegou a classificar a mesad# dinheiro dos seus pais, e nao
dinheiro proéprio.

"Eu mantenho meu habito de compra. Indiretamenteea dinheiro € deles [meus

pais], querendo ou ndo eles podem me dar mesadaonunheiro € deles, entdo, na

verdade sou sO o intermediario, entdo a respoicat € a mesma, porque a fonte
[de dinheiro] é a mesma.” (Entrevistado 5, 19 afiasgrtdo de crédito, grupo 2).
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Dados os pontos acima, os participantes afirmaraensgus habitos de compra tendem a
mudar quando utilizam o dinheiro de terceiros, @palmente no tocante a responsabilidade
da compra. Tal mudanca € proveniente do sentintstpue o esforco de ganho do dinheiro

nao foi realizado por eles proprios, mas sim pas s&is.

(Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de crédito,@f)p“Eu tendo a me controlar mais

quando o dinheiro € dos outros. Uma vez eu viae o cartdo da minha mae e eu
nao gastava quase nada no cartdo dela. Eu deedsarao meu, assim, quase deixei
acabar o meu, ai uma coisa ou outra eu ligavalaranée, ndo vai dar, posso comprar
no seu cartéo.”

(Entrevistado 6, 24 anos, 3 cartbes de créditopayr@): “E, eu também. Eu me

controlo mais quando o dinheiro é dos meus paisn&into mais culpado ao gastar
o dinheiro deles do que o meu. Assim, 0 meu dinheir me sinto mais confortavel

em gastar.”

(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartbes de créditopogre): “Eu também. Gastar o

dinheiro dos meus pais s6 em casos extremos, fip® coisa que eu tenho que
comprar e eles falam que eu tenho que comprar caiimteiro deles, porque se

comprar com 0 meu talvez acabe.”

“Vocé estd realizando um gasto que vocé ndo foespansavel pelo esforco pra
conseguir o dinheiro.” (Entrevistada 3, 20 anosartdo de crédito, grupo 1).

“Eu acho que tem que ser muito justificavel [0 ghsPorque vocé esta gastando o
dinheiro dos outros.”. (Entrevistada 1, 18 anosar2es de crédito, grupo 1).

“Quanto mais liberdade meus pais me derem parargdstheiro, passando sé pelo
meu crivo, mais eu sinto essa responsabilidaderitrévistado 2, 19 anos, 1 cartdo de
crédito).

Além disso, o tipo de produto comprado foi umadierencas apontadas pelos participantes.
Eles ndo se sentem confortaveis em gastar o dindeirterceiros em produtos que sejam
somente de interesse e beneficio préprio, comadesbebidas.

(Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de crédito,@@R)p“Quando eu morava em BH, eu
recebia o dinheiro da mesada e do estagio quezieu fdas tipo, o dinheiro da mesada
dos meus pais eu nao gastava para ir em festaraorbgbida ou cigarro. Sei 1a, isso
era muito particular meu, eu comprava com o diehédr meu estagio. Ficava com um
peso na consciéncia muito grande, sei 14, dos peasnao gostarem disso.”
(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartdes de créditmay): “Mas isso € verdade. Quando
VOCE€ vai gastar para vocé mesmo, com coisas qusdsatportantes para vocé, eu me
sinto muito melhor comprando com o meu dinheir@ude com o deles [meus pais].”

O passo para o desnecessario?

Os patrticipantes dividiram experiéncia nas quagagam quantias acima do necessario. As

situagbes que ocorreram o0 extrapolamento dos gaststraram-se variadas, como em
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viagens, festas, refeicbes e situacdes do dia-akdiportante notar que tal toépico revelou um
comportamento, de certa forma, recorrente de gastiana do necessario por parte dos
participantes. Na maioria das ocasifes, 0 cartawéthto foi 0 meio de pagamento utilizado,

e, em alguns casos, apontado como o culpado pafgeexdos gastos.

Os participantes apontaram a possibilidade de lgamemto, a falta de controle sobre os
gastos, o sentimento de poder ilimitado de compméaagibilidade do cartdo de crédito como
principais fatores de realizacdo de gastos exaessiv

(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartbes de créditopard): “O proprio ato de poder
parcelar, vocé fala ‘Ah, o produto custa R$1000E¥se més eu tenho R$300,00. Ai
eu posso parcelar em quatro parcelas, e eu copamggr esse més, consigo pagar o
outro’. Entdo vocé acaba comprando um produto p&is... eu acabo comprando um
produto mais caro.”

(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@fi)p“Eu acho que é bem isso. Ele
[cartdo de crédito] acaba te dando a possibilidedeomprar coisas que vocé néo teria
condi¢cdo de comprar, sabe. Entdo pode ser quertém ae débito ndo tenha dinheiro
suficiente, muito menos em espécie, para vocé amngei la... uma televisdo. Mas
com o cartdo [de crédito] da. E vocé acaba comprand

(Entrevistada 1, 18 anos, 2 cartdes de créditqogfy): “Para mim, eu passo mais o
cartdo do gque eu gasto em dinheiro, mas eu acheuwjné&o compro a mais do que eu
deveria, entendeu? Eu né&o fico pensando que eypossD pagar agora, mas como
posso parcelar. Ndo. Eu tenho medo. O melhor pamaénmao comprar.”

(Entrevistado 2, 19 anos, 1 cartdo de crédito,@f)p“Eu acho que o principal ponto
a ser criticado do cartdo de crédito é isso. Qu@essoas talvez acabem sendo
influenciadas a gastar mais do que se ela estizessalinheiro.”

“Eu percebo que quando eu estou fazendo uma caaigrado necessario, geralmente
€ com cartdo de crédito.” (Entrevistada 3, 20 ah@srtdo de crédito, grupo 1).

“Vocé estd na balada, se levou R$100,00 reais gastar. Vocé faz as contas e ja
gastou R$90, ai vocé pensa: ‘serd que eu pegoxin@d@rink?’. Se vocé estiver so

com o dinheiro, talvez ndo dé e vocé deixa quikfmra, se vocé tem um cartdo, em
ultimo caso ele é a solucdo.” (Entrevistada 2,rsal cartdo de crédito, grupo 1).

“Eu acho que o cartdo tem uma etiquetinha neleegtée escrito: desnecessario. Vocé
estd andando na rua, por exemplo, estou indo praEB\estou com o dinheiro na
carteira para 0 que mais ou menos eu vou gastédioEsei la, tem o dinheiro do
onibus, tem o dinheiro da comida, mais um lancheeel4, mais R$10,00 caso uma
coisinha. Ai se vocé esta com o cartdo, ele € soppara o desnecessario, sabe. Ai
vocé esta andando na rua, e vocé olha uma blukghh Eu ndo estou precisando
dela, se néo teria saido com esse dinheiro de’ ¢&sdrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo
de crédito, grupo 1).

“Eu acho que é uma questao de controle. Ele padensa armadilha para as pessoas
que nao conseguem controlar as coisas. Elas podegastar mais, porque em
dinheiro vocé tem um limite, e com o cartdo vocé teéin isso. E uma questdo de
controle.” (Entrevistado 6, 24 anos, 3 cartbesrddito, grupo 2).
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“Na primeira vez que eu fui fazer alguma coisa rdoaj eu gastei mais do que o
necessario. Eu fui viajar sozinha, meus pais mander cartdo e o dinheiro, e o cartdo
era realmente apenas para emergéncia. E eu aéabgastando s6 com emergéncia, e
ndo guardei todas as notinhas. Ai pronto, né. Eiepanais do que precisava.”
(Entrevistada 6, 20 anos, 2 cartdes de crédit@ag2).

“Eu compro acima do necessario. Um exemplo clas8iaa farmacia. Eu vou la
comprar um remédio, ai eu vou e comego a ver esegeque eu Nao preciso, eu fui la
para comprar o remédio. Ai eu dou uma voltinhd,euasei |a, pego um rimel, que eu
nao precisava, mais era legal e eu quis. Nao pdasssozinha a farméacia.”
(Entrevistada 5, 20 anos, 2 cartdes de crédit@aga).

Cartdo de Crédito: Herdi ou vildo?

Nesta pergunta de fechamento, ambodogsis groupsapresentaram, de forma natural, a

mesma concluséo: o cartdo de crédito pode serdmyadio tanto um vildo como um herai.

Para aqueles que desconhecem as suas regras &néapazes de controlar seu impulso de

compra e organizar seus gastos, o cartdo de crédidefinitivamente, um vildo. Ja para

aqueles que possuem conhecimento das regras @s@es de manter uma organizacdo em

torno dos seus gastos, o cartdo passa a ser uim hero

“Eu sempre tive um bom controle de gastos. Eu asideno muito mais um heroi
porque ele [cartdo de crédito] facilita minha vilee me da uma comodidade. Mas no
caso, assim, pra quem nao tem controle ele é tetdémum vildo.” (Entrevistado 4, 20
anos, 1 cartao de crédito, grupo 2).

(Entrevistada 3, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@®)p “Eu acho que eu nao saberia
responder. Eu acho que tem os dois lados. De umdadm vildo, pela questdo do
limite. Vocé perde o controle do limite dos gasjoe vocé realizou. Mas por outro
lado, ele [o cartdo de crédito] € um herdi porcera situacdes que vocé nao pode
prever um certo gasto, e vocé ndo teria outra saiddo ser utilizar o cartdo de
crédito.”

(Entrevistado 5, 19 anos, 1 cartéo de crédito,@@)p“E, eu acho que tem esses dois
lados. Para quem tem o controle é uma excelenteunidade de deixar seu dinheiro
rendendo mais, e talvez, poder pagar mais a framim. Mas para quem nao
consegue controlar € um vildo porque vocé perdentrale do orcamento e pode
extrapolar, perder o limite.”

(Entrevistada 4, 21 anos, 1 cartdo de crédito, @r2p “Concordo com ele que
depende de quem estd usando. No meu caso é maxspalque eu nao sei me
organizar muito bem. Mas para quem sabe, é umavitad

(Entrevistado 6, 24 anos, 3 cartdes de créditqpal): “No meu caso, é muito mais
um herdi. Facilita muito minha vida. Mas eu tambgncordo que para muita gente
acaba sendo vildo.”

(Entrevistado 1, 20 anos, 2 cartbes de créditgpagi): “Eu acho que para mim o
cartdo € um herdi. Porque, assim, para gente quedacacéao...”
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(Entrevistado 3, 21 anos, 2 cartdes de créditopayl): “E isso mesmo que eu ia
falar!”
(Entrevistado 1, 20 anos, 2 cartdes de créeditoparl): “E tem conhecimento de
guanto o cartdo pode ser prejudicial para gentépepra gente o cartdo sé tem coisa
benéfica a acrescentar.”
(Entrevistada 2, 20 anos, 1 cartdo de crédito,@i)p“Na verdade eu vejo ele [cartdo
de crédito] como um mocinho facilmente corrompi@@pendendo da pessoa, ela
pode transformar ele num vildo rapidinho, e estragada de todo mundo. Ou ser um
herdi, se a pessoa souber se controlar.”
Um ponto levantado por um dos participantes fouastfo da segregacédo do uso de cartdo
por classe social. De acordo com o participante&ivel social do individuo acaba por
influenciar sua educacao financeira e, consequeamtEno papel do cartdo de crédito como
herdi ou vilao.

“Eu acho que para a grande maioria da populacémtdcceé um vildo. Por isso que
minha resposta seria que ele é um vildo. Porquaiaria da populagdo ndo entende o
cartdo de crédito, e ai acaba sendo sufocada peif@ocde crédito. Eu acho que o
cartdo, quando bem usado, € um herdéi. Todo murid® iaso. Agora, o problema é
que ele é feito para vocé nao entender. Ele édeitom jeito que vocé ndo entende as
taxas, ele é feito de um jeito que te complica,éefeito de um jeito que te forca a
gastar, forca a te postergar gastar. Eu acho gué fdito para nédo ser bem utilizado.
Entdo, a maioria da populacdo ndo entende, actalsmasendo vildo.” (Entrevistado 3,
21 anos, 2 cartdes de crédito, grupo 1).

5. Discussao

O presente projeto tem como objetivo compreendgrapel do cartdo de crédito no
comportamento de compra dos jovens universitanog €7 a 25 anos, pertencentes a classe
A e B, residentes na cidade de Sao Paulo. Pa@ @aprojeto foi dividido em duas etapas: a
quantitativa e a qualitativa. Na primeira etapa, dblizado o métodosurvey através da
aplicacdo de um questionério ao publico-alvo, skypior sua respectiva analise estatistica.
Na etapa qualitativa, foi utilizado o métodofdeus groupcom a aplicacéo e andlise de dois
focus groupcompostos por integrantes do publico-alvo. Os nu&@scolhidos mostraram-se
apropriados para atingir os objetivos estabelecido®g vez que proporcionaram resultados
significativos e complementares. Desse modo, aisss® deste projeto € fundamentada nos
resultados especificos de cada etapa e tambémteraeiacdo entre eles, permitindo um

resultado coeso e completo, assim como estabelraiduroducao deste projeto.
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A discusséo sera dividida em trés vertentes: iJibagdes teodricas; ii) Implicacdes praticas; e
i) LimitacOes e sugestdes futuras.

5.1.Implicacdes tedricas

Uma vez que um dos objetivos do estudo era ideatifpossiveis jovens com comportamento
de compra compulsiva, ap0s a aplicacadsutaeyforam encontrados 29 individuos com tal
tendéncia, ou seja, 8% da amostra. Comparandedaltado com outros artigos, observa-se
que 8% € uma proporcdo alta entre os 368 jovessnaomo foi visto nos trabalhos de
Hassay e Smith (1996) e Robert e Jones (2001), #2%0, respectivamente. Essa
percentagem suporta a recomendacgéo do estudo gedidt al. (2008), no qual os autores
sinalizam para a importancia de politicas publiestarem voltadas a compra compulsiva,
uma vez que 0 numero de pessoas afetadas, ou ¢t ®3O risco de se tornarem

compradores compulsivos, é relativamente alto palpgéo.

Dentre os 29 jovens identificados, 22 sdo mulheréséao homens, e 21 individuos possuem
entre 1 e 2 cartbes de crédito, 0 que contrariaipeis especulagbes de que compradores
compulsivos possuem muitos cartdes de crédito. fBagar proporcao observada de mulheres
compradoras compulsivas se assemelha as conclasaksadas nos artigos de D’Astaets

al. (1990) e Helga Dittmar (2005), nos quais a tendédeicompra compulsiva € maior entre

meninas adolescentes, e mulheres aparecem em mapor¢do dentre 0S que Sao

considerados compradores compulsivos.

A analise comparativa dos resultados das pesqgisatitativa e qualitativa realizadas neste
estudo revela observacgdes interessantes. Nosa@sslltla pesquisa quantitativa, verificou-se
que os jovens sao indiferentes ao possuirem ouremenp determinados itens com o objetivo
de impressionar, porém durante a fase qualitatigsaparticipantes disseram que 0s outros
jovens possuem ou compram algo com o objetivo gedssionar, mas que eles em si néo
agiam de tal forma. Um motivo para as respostagalifes esta relacionado ao fato de que
muitos jovens ndo admitem ou sentem-se confortaeeis assumir um determinado

comportamento, sendo nesse caso 0 de compra cetivolije impressionar, e atribuem tal
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comportamento apenas aos seus semelhantes. Essalicdio confirma a importancia de se
utilizar mais de uma técnica de pesquisa para figag tema.

Os jovens também deram respostas diferentes nasethfzas de pesquisa quando indagados
sobre o dinheiro ser simbolo de sucesso.siNaey eles discordaram parcialmente de tal
afirmacdo, porém, nfincus group concordaram que o cartdo de crédito é sinal estigio e
poder. No questionario, o termo “dinheiro” foi aggatado como um termo genérico,
entendendo-se que cartdo de crédito faz parte giorde dinheiro; logo os jovens alegaram
gue aqueles que possuem cartdo de crédito, oupsssiem dinheiro, apresentam sinal de

prestigio e poder.

Os jovens respondentes do questionario da etapatitgtisa alegaram que concordam
parcialmente quanto a guardar uma quantia de dmhegularmente, pensando no futuro.
Porém, as razbes disso sO foram expostas na discdesfocus groupsnos quais 0s jovens
disseram que guardam dinheiro para festas, viagersgja, para momentos de lazer em curto
prazo. Quando indagados sobre guardar dinheiro quexravelhice e ter dinheiro disponivel
para eventuais crises econdmicas, ou seja, sitsad@ngo prazo, 0os jovens mostraram-se
indiferentes, assim como pode ser observaddoms groupsParece ser raro encontrar um
jovem preocupado em poupar para realizar um objetistante, como comprar um
apartamento ou um carro, ou um objetivo que envalma quantia de dinheiro maior. Na

maior parte das vezes, estao preocupados em poangaum evento especifico e proximo.

De acordo com os resultados do questionario, canpwafirmaram que costumam fazer um
planejamento financeiro para o futuro, mas ndo @al@n e nem discordam de segui-lo
cuidadosamente. Ndscus groupporém, observou-se através das respostas dasygzantes,
gue os jovens nao costumam realizar o planejanfer@nceiro, e quando o fazem, acabam
nao seguindo. Os motivos para isso podem estacioeldos ao que foi discutido
anteriormente, sobre os jovens possuirem maiorcppagao apenas com 0s objetivos de

curto e ndo de longo prazo, que requerem maioiptlise e planejamento pelos jovens.

Neste estudo, pode-se observar também que os jovem&m controle e sdo prudentes com
dinheiro, porém, disseram que com cartdo de crés@o menos controlados e cautelosos.
Para eles, ha maior dificuldade em poupar quanduilsza o cartdo de crédito. Quando estao

com dinheiro em espécie, os jovens disseram quentwote de gastos fica mais “tangivel”,
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diferentemente do que ocorre quando usam o cag&védlito. Nas situagbes com o cartéo,
eles gastam mais do que 0 necessario, o que thficulontrole e a prudéncia com o dinheiro.

Assim como na etapa quantitativa, na qual os jovdagaram que ficam incomodados

guando descobrem que poderiam ter economizadoidirgeetivessem feito uma pesquisa de
precos anterior a compra, némcus groupsos jovens também afirmaram que se sentem
frustrados, explorados e ingénuos quando isso ecBor conta desse motivo, muitas vezes,
0S jovens procuram comparar precos quando preasamprar um produto de alto valor e

gue ndo necessite de urgéncia, para evitar pagaais do que o necessario. Como uma
importante aliada ferramenta e citada pelos jovarigternet proporciona a comparacao de

precos e é bastante utilizada em tais situacoes.

Durante a analise dos questionarios, observou-s@sjjovens sdo indiferentes em relacéo a
dizerem automaticamente “Eu ndo posso pagar pof, issm saber se podem, na realidade,
ou nao. Isso ocorre, pois segundo as respostaedos groupsna maior parte das vezes em

que ndo podem pagar por um produto devido ao sewalbr, os jovens acordam a compra

com seus pais, ou seja, procuram pela autorizag@ogbetuar a compra. Muitos disseram que
em compras de alto valor, eles preferem informar [@&s antes e conversar sobre o que
devem fazer por conta da elevada responsabilidadeariam se realizassem uma compra

errada.

Os jovens nao concordaram nem discordaram de caedguazem uma compra de grande
valor desconfiam de que os vendedores tiraram gantadeles, porém, ndecus groups
disseram que quando o valor esta abaixo do mercadge desconfianca da qualidade,

procedéncia e da efetivacdo da entrega do produto.

Os respondentes também foram indiferentes quant@mo@sismo de ndo possuirem dinheiro
suficiente, e a razéo disso foi detectada flogsis groupsnos quais alegaram que as suas
contas bancarias sdo atreladas ao de seus pats,casn do cartdo de crédito, acabam
utilizando-no sem a preocupacao se havera ou mieidd para pagar a fatura. Ressalta-se

que este estudo abordou jovens de classes altadadie de S&o Paulo (classes A e B).

Quando indagados sobre se gastam dinheiro pareers#@ snelhor, os jovens foram
indiferentes. Embora a maioria dos participantesfdous groups também discordasse de tal
afirmacdo, duas integrantes alegaram que realizam aompra para se sentir melhor. No

artigo de Derek N. Hassay e Malcolm C. Smith (1986)autores enunciaram trés termos que
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estdo relacionados ao comportamento das duas jevarsdem explicad-lacompulsive buying
compulsive shopping compulsive spendingO primeiro é motivado por um impulso de
aquisicado (de um determinado item), o segundo polimpulso de desprendimento (nesse
caso dinheiro), o terceiro por um impulso do atogdstar. As duas participantes em
especifico referiram-se ao primeiro e terceiro terou sejacompulsive buying compulsive
spending Para elas, tanto o impulso de adquirir deternangein, como o impulso de gastar,

gera uma sensacao positiva que faz com que etasisge bem.

Os resultados dofocus groupsindicaram que ndo ha, por parte dos jovens, umadgra
preocupacao em refletir sobre seus comportameetesmpra. Uma razéo possivel para esta
auséncia de reflexdo € a situacao financeira c@vielrem que se encontram, na qual sabem
gue seus pais possuem dinheiro suficiente paradiamaseus gastos. Outro possivel motivo é
a falta de didlogo referente ao tema de educapaadeira entre 0s jovens e seus respectivos
pais. Tal distanciamento entre as partes induz acomportamento, por parte dos filhos,

menos conscientes sobre seus comportamentos deacomp

Ainda em relacdo ao comportamento de compraumey revelou que 0s jovens nao
acreditam que as pessoas se sentiriam horrorizadasconhecessem seus habitos de compra.
Do mesmo modo, noBcus groups.os integrantes passaram a imagem de compradores
conscientes. Contudo, tal comportamento alterassesitiacédo de lazer ou em compras de
alto envolvimento. Além disso, no segurfdous grouppbservou-se duas participantes que
apontaram desorganizacdo e prazer em comprar canagteristicas dos seus habitos de

compra, como ja foi comentado anteriormente.

Através dasurvey, percebeu-se que caso sobre dinheiro no final do, m&sjovens,
normalmente, ndo sentem necessidade de gastatlfatda sustentado pelo resultado dos
focus groupsps quais apontam que 0s jovens realizam suas ec@ngomardando o dinheiro

que Ihes resta ao final do més para atingir sejesialis de curto prazo.

Nas questdes referentes ao uso do cartdo de créttaveés da analise darveye dosfocus
groups foi possivel perceber que ndo ha uma preocupagémdonite do cartdo de crédito e
nem com o pagamento da parcela minima. A razda despreocupacao esta relacionada ao
fato de que a maioria dos jovens possui seu cdeaarédito atrelado a conta de seus pais.
Desse modo, os limites séo relativamente altog®@umasmo inexistentes. A mesma razao se

da pelo fato de os jovens nao utilizarem a paroglaima, uma vez que seus pais sao
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responsaveis pelo pagamento da fatura. Contudo,integrantes dosfocus groups
demonstraram perceber o perigo de extrapolar atefindo cartdo de crédito e de realizar o
pagamento da parcela minima. Outro topico referaotauso do cartdo de crédito foi a
preocupacao dos jovens em relacédo a capacidadagde as dividas adquiridas no cartdo de
crédito. Apesar de reurveyterem demonstrado que se preocupam com tal assietéatou-

se nodocus groupgjue tal preocupacdo ocorre apenas em situacOesifesge Novamente
pelo fato de o cartdo estar atrelado a conta diss p@ ha uma preocupacéao, por parte dos
jovens, se ha dinheiro ou ndo para pagamento dapras do dia-a-dia ou de baixo valor.
Contudo, quando ha necessidade de compras de altw, Wos jovens buscam uma
racionalizacdo da compra, na qual procuram estadrelan acordo e aprovacéo de seus pais

para realizacdo da compra.

Nosfocus groupgoram discutidos o papel do cartdo de crédito céaniitador das compras
por impulso. De acordo com a opinido de todos grantes, como o cartdo de crédito passa
a sensacdo errbnea de que se possui dinheiroatimie gera um sentimento de maior
autonomia em relagao aos pais sobre a decisdontigrapele acaba estimulando as compras
por impulso. Além disso, os jovens afirmaram gquado de crédito induz a gastar mais que
0 necessario devido a caracteristicas como pddsithd de parcelamento, sentimento de
poder ilimitado e dificuldade de controlar os gastde maneira geral, o cartdo de crédito foi
definido, pelos participantes, como o “passo palasmecessario”. Desse modo, os resultados
obtidos sdo semelhantes aos dos estudos de Ralmree (2001) e Veludo-de-Olivertal.
(2004), os quais afirmam que as caracteristicasaddo de crédito facilitam o processo de
compra e removem a necessidade imediata de dinh&iéon destes, pode-se relacionar
também com o estudo de Feinberg (1996) citado peR e Jones (2001) o qual diz que
estudantes universitarios, quando utilizam cari@erédito para realizarem suas transacoes,
apresentam-se mais suscetiveis a realizarem umeatompra, tomam decisbes de compra
mais rapidamente e gastam mais em valor do quedquatilizam dinheiro. Por fim, os
resultados sdo correspondentes ao de Haghali(2005) no tocante ao sentimento de maior
independéncia que os jovens sentem em relacdoeasspais ao utilizarem o cartdo de

crédito.

Durante a discussdo déscus groupsps participantes alegaram que h4 mudancas nos seus
comportamentos de compra quando a fonte de diné&giroveniente de terceiros, no caso, de

seus pais. Tais alteracdes ocorrem principalmematqg a responsabilidade da compra e do
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tipo de produto adquirido. Os participantes denransin-se desconfortaveis em gastar o
dinheiro dos pais com produtos que sejam someniateesse e beneficio proprio, como

festas e viagens. Neste ponto, € importante reklengjure a mesada recebida pelos jovens foi
considerada como dinheiro proprio, uma vez quepwesns convidados para fscus groups

ainda ndo possuiam renda propria.

Por fim, o cartdo de crédito pode ser consideradtotum vildo como um heroéi. De acordo
com 0s jovens participantes dfixus groupso papel do cartdo de crédito no habito de
compra é definido, principalmente, pela educagéanfieira de seu usudrio. Para aqueles que
nao compreendem o funcionamento do cartdo de or@&lgdo desorganizados e incapazes de
exercer controle sobre seus gastos, o cartdo dBtacré um vildo. Em contrapartida,
individuos que compreendem o funcionamento do @aitéicrédito e sdo organizados em
relacdo aos seus gastos, encaram o cartdo deoarédipb herdi. Tal opinido dos participantes
nao corresponde aos resultados dos estudos de (20083, o qual indica que conhecimento
financeiro ndo € determinante para explicar quadedde débito no cartdo de crédito.
Contudo, tal estudo possui limitagbes relevantemyoc92% da amostra ser composta por
mulheres e a escala utilizada para medir o conletonfinanceiro ser baseada em um
questionario sobre vantagens e desvantagens @w chatcrédito. Em contrapartida, o estudo
realizado por Norvilitiset. al. (2006) confirma a opinido dos participantes thmsis groups.

No estudo, conhecimento financeiro mostrou-secoritia contragdo de dividas no cartdo de
crédito. Desse modo, é possivel perceber que d&guda educacdo financeira é relevante
para compreender o papel de vildo ou herdi assunpelo cartdo de crédito no

comportamento de compra.

Como observado neste estudo, de todas as vardweaisodelo, as variaveis “Ansiedade” e
“Compra compulsiva” sdo as que apresentam maioelegéo positiva entre si. Desse modo,
como confirmado no modelo de regressédo, quantormaamsiedade dos jovens em relacdo
aos seus comportamentos de compra, maior a teadénctiapresentar comportamento de
compra compulsiva. O mesmo ocorre entre as vasgdusio do cartdo de crédito” e “Compra
compulsiva”’, ou seja, quanto mais intenso o niweludo do cartdo de crédito, maior a
tendéncia do jovem em apresentar comportamentomera compulsiva. Em contrapartida,
a relagdo entre as varidveis “Retencdo-Tempo” eri@@a compulsiva” é negativamente
correlacionada, fato que indica que quanto maisvem realiza planejamento financeiro,

menor a tendéncia em apresentar comportamento m@raocompulsiva. Os resultados
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correspondem com os resultados de Veludo-de-Gdi2D04) e Phau e Woo (2008), os quais
indicam que ha uma relagéo positiva entre compnapatsiva e uso intensivo do cartdo de

crédito.

Apos rodar a regressao linear multipla, as quadréaveis independentes, “Poder-Prestigio”,
“Retencdo-Tempo”, “Ansiedade” e “Desconfianca” maisim-se estatisticamente relevantes

para explicar a variavel dependente “Compra com@ilscom r2= 43,3%.

Para compreender os resultados obtidos nas and@egrupos, € necessario levar em
consideragao o conceito de compra compulsiva estagdo com o uso intensivo do cartado de
crédito. E possivel tracar uma explicacdo paraifasedcas observadas entre os dois grupos
analisados na fase quantitativa, ou seja, o gropo ato uso do cartdo de crédito e o grupo
com baixo uso do cartdo de crédito. Para individgws apresentam comportamento de
compra compulsiva, ndo ha uma buscatadusatravés dos produtos adquiridos, e sim uma
busca por alivio de um sentimento negativo. Isstepser explicado pelo fato de a variavel
“Poder-Prestigio” ndo ser significante para o modia grupo 1, mas apenas significante para
o grupo 2. O individuo que realiza um planejamdim@nceiro possui maior controle de seus
gastos e maior consciéncia sobre seu comportandent@mpra, diminuindo a tendéncia de
apresentar comportamento de compra compulsiva.eD@sglo, 0 estudo mostrou que em
ambos os modelos a variavel “Retencdo-Tempo” mesteo significante, com mais
relevancia no grupo 2. Tal fato pode ser explicad@ vez que os individuos do grupo 2
apresentam uso baixo do cartdo de crédito, o gesiymente indica um maior controle e
consciéncia sobre os seus gastos. Ainda em relac@@astos conscientes, a variavel
“Desconfianca” ndo se mostrou significante paraamen do grupo 2. ISso ocorre, pois 0s
individuos do grupo 2 provavelmente utilizam o &artle forma mais moderada e segura,
gerando confianga nas suas aquisi¢cdes. Por finmelgédo a variavel “Ansiedade”, esta se
apresentou relevante para ambos 0s grupos, ponm@nmedor relevancia no grupo 1. Tal fato
pode ser explicado, pois 0os compradores compulseogem-se ansiosos e nervosos para
livrarem-se rapidamente do sentimento negativos®esodo, “Ansiedade” € a variavel mais

fortemente correlacionada com compra compulsiva.
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5.2.Implicacdes praticas

Em complemento ao levantamento feito pelo PEIC krih @ 2012 e ao estudo de Veludo-
de-Oliveira (2004) (ver item 1.1), os resultadostédestudo mostraram que, para 0s jovens, 0
cartdo de crédito estimula a compra por impulso gasto acima do necessario, além de
dificultar o controle dos gastos, proporcionar uemtenento de que se pode gastar sem
limites e que muitos usuarios desconhecem o setiofiteimento. Além disso, o cartdo de
crédito normalmente agrava o problema de compragutsiva (ROBERTS; JONES, 2001), e
0 numero de pessoas afetadas, ou que estdo sarwm dé se tornarem compradores
compulsivos, é relativamente alto (RIDGWAY al.,2008). Desse modo, os resultados deste
estudo, assim como os resultados de estudos aatgriapontam para a necessidade de
desenvolvimento de a¢fes que busquem o esclardoirseliore o comportamento de compra
compulsiva, assim como a sua conscientizacao poe jpia sociedade, principalmente os
jovens. O estudo também revela que € preciso augilinstruir os jovens, e a populacéo em

geral, sobre o0 uso consciente do cartdo de créditdre suas financas pessoais.

Dessa forma, esta etapa do projeto tem por objstngerir algumas agbes que possam ser
tomadas nos ambitos do Primeiro, Segundo e Ter@&=tor. O intuito é conscientizar a
sociedade sobre o comportamento de compra comauksitambém auxiliar os individuos e

suas respectivas familias que apresentem tal coampento.

Primeiro Setor

Introduzir uma matéria referente a educacéao fineence grade curricular das escolas € uma
acao que pode ajudar os jovens a manterem o aguitib suas financas pessoais. Isso deve
ocorrer no ensino fundamental com o intuito de marama constru¢do gradual e sélida do
conhecimento financeiro dos jovens. Importantealessque tal matéria deve estar alinhada
com a realidade dos estudantes. Muitos jovensldases A e B ndo trabalham até entrarem
na faculdade, e acabam por viver a custa dos graggianto muitos jovens das classes C e D
ja trabalham desde o ensino médio. Se a educagdocéira for compativel com a sua
realidade, os jovens podem aplicar o conhecimedtuiado no gerenciamento de suas
receitas e despesas de uma maneira mais organizadsesa, garantindo o equilibrio

financeiro.
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Outra agdo possivel é criar centros de assistéinai@ceira nas areas residenciais das Classes
C e D, como em ONGs que atuam diretamente nas é¢dades ou nas Unidades de Policia
Pacificadora (UPP). Tais centros teriam como olgeauxiliar as familias e os jovens da
comunidade, através de um tutor, no controle damepto domeéstico e em possiveis dividas

adquiridas.

Segundo Setor

Uma importante via para a disseminacao do conhetarsmbre o comportamento de compra
compulsiva e educacao financeira sdo palestragpgdem ser realizadas tanto em escolas
publicas quanto privadas, nas quais alunos e pti® @resentes para que ambos possam ter
contato com o assunto e criem um dialogo aberte@ efs sobre o determinado tema. Para
tanto, as escolas podem procurar por parceriasregtituicdes privadas que tenham interesse
em conscientizar 0s jovens sobre 0 uso respons@vdinheiro, a importancia de poupar e
realizar planejamento financeiro. Exemplo dissarécativa de parceria entre a BrasilPrev e
a Trevisan na qual os pesquisadores deste progédio envolvidos. Tal parceria tem por
objetivo recrutar jovens universitarios voluntarigge queiram ministrar palestras sobre
educacéo financeira em escolas publicas para atlmessino médio. Dessa forma, tanto os
jovens universitarios quanto os alunos do ensindigreicabam tendo contato com o tema e é

proporcionada a sua discussao.

E possivel também realizar palestras no ambitoeusitario sobre o tema para jovens que
iniciam a sua vida profissional, ou seja, comecasstagiar e irdo receber seus primeiros
salarios. Esse € um momento importante no qualowsng sentem-se independentes
financeiramente, seja total ou parcial, mas quetaswezes ndo sabem como utilizar o
dinheiro que recebem de forma consciente. Assiesfpas como “O que fazer com meu
primeiro salario?” sdo sugestdes de tema para dades e universidades procurarem

dissemina-las no meio académico.

Uma vez observado que 0s jovens procuram estabetdgjetivos de curto prazo, por

exemplo, viagens, as instituicbes financeiras podecar suas linhas de negécios para
poupancas a curto-prazo. Como forma de atrair wsng e incentiva-los a poupar, bancos
podem oferecer servigcos que estejam alinhados soprincipais objetivos e interesses dos

jovens.
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Terceiro Setor

Uma primeira acdo que pode ser tomada refere-seantivo a ONGs relacionadas ao tema.
Tais ONGs teriam por objetivo disseminar o quecémportamento de compra compulsiva e
como ele esta presente na sociedade, assim coma@a@usequéncias para os individuos que
apresentam tal comportamento e aqueles ao seu téioexemplo € a ONG Care Brasil, a
qual elaborou o programa de educacgéo financeireomglccom intuito de disseminar a
educacéo financeira no Brasil através da realizagdoursos de educacao financeira, com
temas como “Como organizar um or¢camento familil&omo conseguir poupar” e “Como
gerenciar suas dividas”. Para atingir seus olggtitais ONGs podem utilizar campanhas
estratégicas para cada classe social. Para atingiblico das classes A e B, € possivel
realizar palestras sobre o comportamento de coogrgpulsiva nas escolas, tanto para os
pais como para os alunos. Em tais palestras, daagSoapulsive Buying Scalde Faber e
O’Guinn (1992) (utilizada neste projeto) pode sefticada ao publico para identificar
compradores compulsivos e ja direciona-los para ttatamento especifico. O mesmo
procedimento pode ser adotado para atingir as €da€se D, porém outras abordagens
também devem ser adotadas. Um exemplo seria efatsorgpanhas nas areas que residem tal
publico-alvo, aumentando o conhecimento sobre opocol@amento de compra compulsiva.
Outros instrumentos que também podem ser utilizgsdas ONGs sédo videos virais e
campanhas via midias sociais e blogs. Com a gradunsicientizacdo da sociedade sobre o
tema, as ONGs iniciariam o segundo passo, oferectmathmento para os individuos que

possuem tendéncia e ja apresentam o comportameistingpora compulsiva.

5.3.LimitacOes e sugestdes futuras

O presente estudo utilizou uma amostra compostgopens das classes A e B, na qual 60%
dos individuos apresentaram renda familiar mensalaade R$ 20.000,00. Tal puablico alvo
apresenta limitagbes ao estudo, uma vez que igperfis demograficos importantes da
populacao brasileira. Desse modo, uma sugestaestgliga futura é realizar o mesmo estudo
em jovens pertencentes a classe C, a qual conS&®si da populacdo brasileira em 2011,
segundo dados de 2012 do Centro de Politicas SataaFundacgdo Getulio Vargas, e vem

recebendo maior atencdo devido a sua importancigetica ao pais nos ultimos anos.
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Além disso, a amostra englobou apenas jovens gntee25 anos. Outra sugestao € realizar o
estudo focando em diferentes faixas etarias, cantics entre 26 e 40 anos, por exemplo.
Por fim, a amostra utilizou apenas jovens residente cidade de Sao Paulo, excluindo os
jovens residentes nas outras regides do pais. Aasinestudo abrangendo o Brasil como um
todo, ou um estudo comparativo entre as regidepafly seria de grande importancia para
compreender melhor o tema sobre comportamento depreo compulsiva e educacao

financeira.

Em relacdo a metodologia utilizada, foram realizaaloenas doi®cus groupsfato que afeta

a abrangéncia da andlise deste estudo. A realizig&uaisfocus groupse até mesmo a
utilizacdo de diferentes métodos de pesquisa, cemioevistas em profundidade, séo
sugestdes que permitiiam maior abrangéncia e pdafade das analises. Além disso, 0s
participantes dosfocus groupsndo apresentavam renda propria, € o dinheiro que
administravam era a mesada recebida dos paisitliat&o representa outra limitacdo deste
estudo, uma vez que a etapa qualitativa negliganaimma possivel mudanca de
comportamento em relacdo ao dinheiro entre jovens ienda propria e jovens sem renda
prépria. Desse modo, uma sugestao para estudo fétanglobar na etapa qualitativa jovens

com renda propria.

Como outras sugestdes para pesquisas futuras, manestudo pode ser realizado com o
publico alvo composto apenas por mulheres, ja que §énero que mais apresentou indice
de comportamento compulsivo (de 29 respondentessifittados como compradores
compulsivos, 22 eram mulheres). Além disso, h4 &@mloutras varidveis, como o
materialismo, que podem ser utilizadas e relaciamamdm o uso do cartdo de crédito, uma
vez que ja foram feitos estudos similares relacidnao materialismo com compra
compulsiva. Por fim, pode-se também realizar a yisagno contexto do uso do cartdo de
crédito apenas para compras feitas pela Interastpg com viagens e festas, pois foram as

principais situacdes apontadas pelos jovens nas gtilizam o cartdo de crédito.
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