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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 tsitd€os 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 qualitatais 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 @oags Jovens Universitarios”. Cada
pesquisador se responsabilizou por uma determireidpa e devido ao seu carater
complementar e dependente, ambos 0s pesquisadotiegoppram ativamente das duas etapas

a fim de garantir um resultado final coeso e cotople

A pesquisa quantitativa responde a “como e o qushtece. Ja a pesquisa qualitativa
complementa com o “por que” acontece (CASTRO, 2p0K)8). Diante desses dois campos
de resposta, este trabalho optou pela complemeat®ide 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 ...................
| Introducao | | Introduciao |
| |
| Justificativa | | Justificativa |
| Comum |
| Objetivo Geral | | Objetivo Geral |
| |
| Referéncial Tedrico | | Referéncia Tedrico |
| Objetivo Especifico | | Objetivo Especifico |
| , |
| Metodologia | Especifico | Metodologia |
| |
| Amnalise | | Analise |
777777777777 *7777777777777777777777777777777777777717777777
| Considerag¢ées 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 CKCbnfederagcdo 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 dificilmente 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 sbjetivos 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 ifmtuéncia sobre a questao da educacao
financeira. O uso correto do cartdo de crédito poagorcionar 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 creddBERTS; 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 moderadolongportamento 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 pakeamcar 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 Geracgédo 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 relatério é referenteparte quantitativa da pesquisa e tem carater complementar ao
relatorio qualitativo, visando a construcéo de unjgto maior, como explicado na introducéo

deste relatorio.
A Tabela 1 mostra os objetivos especificos de&dreo, referente atapa quantitativa.

Tabela 10bjetivos especificos da etapa quantitativa

Objetivos Metodologia

1. Testar as seguintes escalas:
* Money Attitude Scal@MAS);
e Compulsive Buying Scal€BS);
e Credit Card Use Measur@CCM)
2. Descrever o comportamento de compra dos jovensap Btapa Quantitativa:
do cartdo: Survey/Questionario
3. ldentificar relacbes entre atitudes peraate dinheiro €
uso do cartéo de crédito;

4. Identificar possiveis jovens com comportamento| de
compra compulsiva.

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 autorescimados 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
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momento sobre o tema, assim como apresentar aoedtitos e seus principais resultados e

contribuigdes.

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

relacdo com cartdo de crédito.

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@msgas 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 cartao fgcilitam 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 leedan (YAMAUCHI; TEMPLER,
1982). Kent T. Yamauchi e Donald I. Templer, doiof@ssores do departamento de
psicologia da&California Schoglapontaram em sua pesquisa o0 estudo de Wisemah) (G9e

constatava que, em tal época, havia mais infornsag@ere o comportamento sexual do que o
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comportamento relacionado ao dinheiro. Foi ness#egto que iniciaram uma pesquisa
inovadora para desenvolver um instrumento padrf@gzepara mensurar 0 comportamento

humano em relacdo ao dinheiro.

A partir desta pesquisa, Yamauchi e Templer dedesraom, em 1982, uma escala
denominadaMoney Attitude ScaléMAS). A MAS é 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 segurdimgnceira; iii) Distrust
sentimento de desconfianga com assuntos relacisremalinheiro; iv)Quality, referente a
qualidade dos produtos adquiridosAnxiety no sentido de encarar o dinheiro como fonte de
ansiedade ou como protecdo para ela. A MAS foi imgira ferramenta criada para
compreender a relacdo entre o individuo e o dioheitambém representou o inicio de um
novo periodo dedicado a estudos e pesquisas sotaferao 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 o objetivo de analisar o®@spg negativos do comportamento do
consumidor. Para eles, tal iniciativa era de exéremportancia para promover novas
perspectivas e dimensdes criticas para 0 até afitdmado comportamento padrdo de
consumo, permitindo, assim, a compreensao totalbjeto em estudo (O'GUINN; FABER,
1989).

No artigo “Compulsive Buying: A Phenomenologicalpioration”, O’Guinn e Faber (1989)

tinham por objetivo fornecer uma explicacdo deserita respeito das atitudes e
comportamentos do comprador compulsivo, assim comestigar as consequéncias da
compra compulsiva. O método de pesquisa baseomsebservacdo de grupos de terapias
com 50 compradores compulsivos, entrevistas compéertas 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 crbnicos, repetitivos em resposta a sento®e ou acontecimentos

negativos/depreciativos” (O'GUINN; FABER, 1989, @A55). Foi identificado que os

compradores compulsivos apresentam baixa autoa@stito grau de compulsividade e
elevada tendéncia de imaginacdo e fantasia. Elegpossuem como motivacdo primaria o
desejo de posse de produtos, e como consequéregas domportamento aparecem o alto

grau de endividamento, depressdo e discordia dmagsjuando o nivel de compra
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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 buscasemwblver 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,
dependendo de sua combinacao de acordo com odudiwé capaz de classificar o individuo
como sendo um comprador compulsivo. @mpulsive Buying Scaléi de extrema
relevancia para novos estudos, uma vez que seutannta ferramenta confiavel para
identificar compradores compulsivos, assim comacsipdgou o desenvolvimento de novas
pesquisas mais especificas sobre o tema. O CB&s&ddecado uma importante ferramenta
para identificacdo e diagnostico da compra comyallse desde sua elaboracdo tem sido
utiizado em diferentes investigacbes (ex., HASSASMITH, 1996; VELUDO-DE-
OLIVEIRA et al, 2004; DITTMAR, 2005; PHAU; WOO, 2008; RIDGWAY¥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 Conswsheom 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 osnseg@aspectos: i) habitos de consumo; ii)
influéncias sociais e familiares; iii) tendéncias abmpra compulsiva. As hip6teses testadas
estdo presentes na Tabela 2.

15



Tabela 2Hipoteses testadas

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

3. Negativamente associadas com discussfes familsnese
questdes de consumo

4. Positivamente associadas com (percepcdes de) wmadéate
compra compulsiva de seus pais

5. Positivamente associadas com problemas familiacgsoc
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

© 0N

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

Fonte: d’Astoust al, 1990, p. 307

A metodologia foi baseada na aplicacdo de questam&endo que participaram no total 394
adolescentes entre 13 e 19 anos (54% meninas enédfaos). Os resultados apontaram que

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

Em relacdo a discusséo sobre as raz6es 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 spendingde acordo com as motivacdes que induzem a tais
comportamentos compulsivos. O primeiro € motivado ypm impulso de aquisicdo (de um
determinado item), enquanto o segundo é motivadamampulso de desprendimento (nesse
caso dinheiro) e o terceiro é 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 agvarodutos comprados; ii) se
compradores compulsivos apresentam maior preocopag@ as politicas de devolugédo de
produtos das lojas; iii) se compradores compulsieadizam menos compras em lojas que

nao possuem canal de contato pessoal com o cormurAgitrés hipoteses foram baseadas na
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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 perguntasspei® decompulsive shoppingara
verificar a convergéncia entre a opinido propriaregpondente e o resultado da CBS. A
amostra foi composta por 91 estudantes univers#t@te administragcdo de uma universidade
canadense, e 12,2% dos respondentes foram comkdarampradores compulsivos segundo
a escala CBS. Os resultados apontaram que um compador compulsivo € mais propenso
do que um comprador ndo-compulsivo a trocar umyimodaso esteja insatisfeito com ele, e
gue os compradores compulsivos relataram ter diedolvm nimero maior de produtos nos
altimos seis meses. Além disso, eles demonstratdbuia maior importancia as politicas de
devolucéo das lojas. Por fim, esse mesmo grupsampi@s menor satisfacdo com as vendas
sem contato pessoal (catalogos, ofertas em tetgviedefone, porta-em-porta) do que os
compradores ndo-compulsivos (HASSAY; SMITH, 1996).

Ainda sob a analise do comportamento de compra wlsmp, os pesquisadores Wayne S.
DeSarbo e Elisabeth A. Edwards de duas universsdaoie-americanas escreveram o artigo
“Typologies of Compulsive Buying Behavior: A Coratred Clusterwise Regression
Approach” em 1996. Eles tinham por objetivo examendeterogeneidade dos compradores
compulsivos para determinar se a compra é um cderpento uniforme distinguivel por
intensidade ou nivel, ou se as motivacdes 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 volastate 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 anatlsesnodelos de regressbes. 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 iddwv altos niveis de excitacdo. Além
disso, o comprador compulsivo ndo aceita a natugggassiva de seu comportamento e sua
dependéncia de terceiros, 0 que caracteriza onsamith de negacédo que possui. Por fim, o

materialismo mostrou ser uma explicacao signifiea® compra compulsiva.
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Procurando compreender a relagdo entre géneroe idadalores materialistas a compra
compulsiva, Helga Dittmar, pesquisadora de umaaeansigdade do Reino Unido, publicou o
artigo “Compulsive Buying - a Growing Concern? Amamination of Gender, Age and
Endorsement of Materialistic Value as Predictorsi 2005. O objetivo era examinar os
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 manifestacdo extrema de bustadual de reparacdo do humor e
um melhor senso de propria identidade através de materiais” (DITTMAR, 2005, p. 470).
As quatro hip6teses estabelecidas no estudo sde:glie as mulheres sao mais afetadas pela
compra compulsiva do que homens, embora possivénageproporcdo seja menor entre 0s
jovens; ii) jovens sdo mais propensos a compra atmiva do que os mais velhos; iii) a
relacdo entre valores materialistas e compra caivauk alta; iv) a orientacdo de valores
materialistas recebida pelos jovens esta relacioradompra compulsiva. A metodologia
utilizada neste estudo baseou-se em question&rinsacescala CBS Materialistic Values
Scale(MVS) e procurou separar trés amostras de difesgmiiblicos-alvo no Reino Unido. A
primeira amostra foi composta por respondentes egieveram em contato com uma
organizacdo de ajuda voluntaria em Londres. A sigydoi 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 rasllgareceram 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 giessuab a 6tica do materialismo, como a
busca pela felicidade, sucesso e satisfacdo pesfoaiais propensos a compra compulsiva.
Logo, percebeu-se que os valores materialistasegraam como um fator determinante em

relacdo & 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 dadidapdra 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)
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predisposi¢cdo genética para compra compulsiva aangeprobabilidade de comportamento
compulsivo; i) individuos cujos pais apresentaré@mdéncias 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. Néiitma hipotese, a importancia de
diversos fatores foram estudados, como género,dceestavil dos pais (casados ou
divorciados), recursos familiares tangiveis e esgeA 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 Valegtcal. (1988). J4, para medir a probabilidade
genética foram adaptadas as escalas de Vagrale(1988) e de d’Astoust al. (1990). Em
relacdo ao ambiente familiar, tal quesito foi medatravés de sete indicadores escolhido
pelos autores. Os resultados mostraram que taptedisposicdo genética como o ambiente
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 &
estatisticamente significante para explicar congprapulsiva. Estresse e maior importancia a
bens materiais (ex., roupas) do que a aspectawjints (ex., disciplina, educacéo, 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&9. Diante das hipoteses estabelecidas
na pesquisa, Roberé&t al. (2006) constataram que adolescentes mais vethd® tal faixa
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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 divorostaedm 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 dos @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 realizarenp@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 scé)eFaber e
O’Guinn (1992) —Compulsive-buying scale/Clinical screeneaii) DeSarbo e Edwards
(1996), e Edwards (1993) €ompulsive-buying scaglev) Christensonet al. (1994) —
Minnesota impulsive disorder interview) Monahanret al. (1996) —Modified existing Yale-
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 mencionatiaranente, permanecendo apenas
quinze itens. Um total de 352 estudantes univeieiaespondeu aurveyque incluia tais
itens. Apés sua aplicacdo e validacdo, a escal®lmang, 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 aplicac&woda escala revelaram que é 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 compslg maior do que o esperado.

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

consumidor e compra compulsiva.
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Tabela 3:Resumo referencial teérico - compra compulsiva

Estudo Amostra Principais Resultados

T « Desenvolveram a escalaMoney
300 individuos Attitude Scale(MAS) composta po
entre 17a 75 ) ) ,

anos cinco fatores:Power-Prestige, Time
Retention Distrust, Qualitye Anxiety.

-~

Yamauchi e Templer
(1982)

e Compradores compulsivos apresentam
baixa auto-estima, alto grau de
compulsividade e elevada tendéncia
de imaginagéao e fantasia

 Eles ndo possuem como motivagao
primaria o desejo de posse |[de
produtos, e como consequéncias desse
comportamento aparecem o alto grau
de endividamento, depressédo | e
discordia domeéstica, quando o nivel
de compra compulsiva atinge estagios
mais elevados. ﬂ

O’Guinn e Faber (1989 50 individuos

* Desenvolveram a escaﬁompulsivj
e

388 individuos, Buying Scale(CBS), a qual consis
Faber e O’Guinn (1992) com idade média em um conjunto de sete itens, capaz
de 45,6 anos de identificar compradores
compulsivos.

* 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
divorico; v) negativamente com auto-
estima; vi) positivamente com
generosidade; vii) positivamente cq
desempenho de comportamento |de
consumo racional; viii) negativamente
com idade; e ix) maiores entre |as
meninas.

394 jovens entre

d’Astouset al. (1990) 13 e 19 anos

Continua...
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Continuacgéo...

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.

Dittmar (2005)

i) Individuos em
contato com
organizacéo de
ajuda voluntéaria
i) jovens
adultos;

iii) adolescentes
de 16 a 18 anog

Mulheres apareceram em major
propor¢cdo dentre os que foram
considerados compradorgs
compulsivos, embora essa propor¢éo
diminua entre os mais jovens;
Os consumidores mais jovens S$ao
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.

Continua...
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Conclusao...

A predisposicdo genética como | o
ambiente familiar sdo preditoras o
comportamento de compra
compulsiva;
* Individuos com pais com tendéncia
compulsivas e histérico familiar de
distirbios comportamentais sdo mais
propensos a adquirir comportamento
Jovens e adulto de compra compulsiva,
Gwin et al. (2005) entre 12 e 32 e O estado civil dos pai
anos (casados/divorciados) nao
estatisticamente  significante  para
explicar compra compulsiva,
» [Estresse e maior importancia a bens
materiais (ex., roupas) do que| a
aspectos intangiveis (ex., disciplina,
educacdo, respeito) possuem uma
relagdo  positiva com  compra
compulsiva.

U

S
é

* 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

» 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
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2.2.Relacionamento complicado: jovens e cartdo deddito

O uso do cartédo de crédito é cada vez mais abrangentenso na sociedade atual. De acordo
com Roberts e Jones (2001), tal fato ocorre pratcipnte entre 0s jovens, 0S quais
pertencem a uma geracéo educada com base nagailizdensiva e valorizacdo 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). &&bfocorre uma vez que o cartdo
de crédito estimula o consumo e, quando comparaddirdieiro, o cartdo induz a maior
imprudéncia com relagédo aos gastos (ROBERTS; JOREH,). Além disso, Roberts e Jones
(2001) citam o estudo de Feinberg (1996), o qualgdie estudantes universitarios quando
utilizam um cartédo de crédito para realizarem steasacoes, 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 relacdo entre
jovens e cartdo de crédito passou a ser alvo dermpagocupacdo nas ultimas décadas
(NORVILITIS et al, 2006) e diversos estudos foram produzidos sobtema. O assunto

mostrou-se mais relevante quando estudos comoRoberts e Jones (2001) associaram o
uso do cartdo de crédito a intensificacdo do cotapwmnto de compra compulsiva, que

aumenta os problemas referentes ao endividamestmdens.

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 influéncieldgdo individuo, dinheiro e cartdo de
crédito no comportamento de compra compulsiva epdrestudantes universitarios norte-
americanos. Para tanto, esquematizaram a relagée atitude em relacdo ao dinheiro
utilizando os elementos da escala MA%poder, desconfianca e ansiedade), compra
compulsiva e o uso do cartdo de crédito no modesorito na Figura 2.

! Para informacdes sobre a MAS, ver item 2.1.1.
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Figura 2:Modelo de relacdo entre atitudes perante o dinhed; uso do cartdo de crédito e
a compra compulsiva.

Poder
_ Compra
Desconfianga > \ compulsiva
_ Uso do
Ansiedade

cartao de

crédito

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

Para medir o nivel de intensidade do uso do cat&aerédito, desenvolveram uma nova
escala com 13 afirmagbesCaedit 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 (1992
estudo mostrou que o cartdo de crédito age con@eamoderadora na compra compulsiva,
e que para estudantes com nivel intenso de usar&ocde crédito as relagbes entre: i)
“Poder-Prestigio” e “Compra compulsiva”; ii) “Ansiade” e “Compra compulsiva”; sdo mais
fortes do que em estudantes com nivel moderadsdaao cartdo de crédito. Em relagdo a
“Desconfian¢a”, sua relacdo com “Compra compulsi&ahais forte em estudantes de nivel
moderado do uso do cartdo de crédito. Tais relagé&E® apresentadas na Figura 3 e na

Figura 4.

2 Para informacdes da CBS, ver item 2.1.1.
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Figura 3:Papel moderador do cartdo de crédito / Estudantesom nivel intenso de uso do
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Fonte: Roberts e Jones (2001), p. 230

Figura 4:Papel moderador do cartdo de crédito / Estudantesom nivel moderado de uso
do cartdo de creédito.
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Fonte: Roberts e Jones (2001), p. 231

Em 2004, Tania Modesto Veludo-de-Oliveira, Ana Akdkeda e Rubens da Costa Santos

publicaram, no Brasil, o artigo “Compra Compulséva Influéncia do Cartdo de Crédito”. Tal
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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 universitatediferentes faculdades de Administracéo
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&s/a 0S jovens com maior propensao a
compulsividade, e na CCM, representava os jovens roaior intensidade do uso do cartdo
de crédito. Desse modo, foi possivel associamizastis e estabelecer uma relacéo entre eles.
O resultado foi de que entre os 47 jovens que apt@sam maior propensao a
compulsividade ou eram compradores compulsivosjtiizavam seus cartdes de crédito de
forma intensa, demonstrando haver uma relacdo eaimpra compulsiva e uso intenso do

cartao 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 relagcéao
entre dinheiro e cartdo de crédito para jovens cisiyps e nao compulsivos, validar a escala
MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982) e descobrir qual ireda respectiva escala era mais
importante para prever comportamento de compra olewp 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 homerf)4RBoi utilizada a média do resultado
da CBS para dividir a amostra entre compradorespasivos e ndao compulsivos. Os
resultados obtidos mostraram que compradores caipsiencaram o dinheiro como fonte
de poder e prestigio, assim como fazem uso maesivo do cartdo de crédito. Contudo, ndo
houve diferenca estatistica entre compradores csimps e ndo compulsivos no tocante a
ansiedade nos atos de compra (“Ansiedade”), séidaite a precos (“Desconfianca”) e
planejamento financeiro (“Retencdo-Tempo”). No @stws autores criaram outra variavel,
“Caca por barganha”, referente a dificuldade distiea barganhas e promocgdes. Tal variavel

mostrou-se mais forte em compradores compulsivagidem nao compulsivos.

Até este ponto, procurou-se entender qual a infiaéao cartdo de crédito no comportamento
de compra compulsiva. O proximo estudo inverteu ligha de raciocinio, e buscou

compreender como a compra compulsiva impacta nadadi adquiridas com cartdo de
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crédito. Analisando a relagédo entre cartdo de twédcompra compulsiva, os pesquisadores
Jeff Joireman, Jeremy Kees e David Sprott escraveryaartigo “Concern with Imediate
Consequences Magnifies the Impact of CompulsiverBuyendencies on College Students’
Credit Card Debt”, em 2010, com o objetivo de arafie a orientacdo temporal modera o
impacto das tendéncias de compra compulsiva sobireida no cartdo de crédito. Embora o
cartdo de crédito apresente vantagens como faiglida 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 0s 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 € dado pelas
pessoas no tocante as consequéncias imediataguoasfde suas acdes e comportamentos.
Em tal estudo séo estabelecidas tais hipoteseteviados 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 créditoetodologia baseou-se no uso de
questionarios e 249 estudantes de Administracanciparam da pesquisa. Os resultados
apontaram que individuos que pontuaram um altd diz€CBT apresentaram elevado nivel
de dividas no cartdo de crédito. Além disso, CHOhémativamente relacionado a CBT, e
CBT mediou a relacao entre CFC e divida no cartéerddito. 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 represami@potese 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&ts: 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 tréshtre 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 nodet foi explicado pelo estudo.

Figura 6:Hipdtese de mediacdo do uso equivocado do cartée crédito
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Fonte: Palaet al.(2011), p.82

A amostra utilizada no estudo foi composta por @&0dantes 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 aanest composta hdo somente por jovens
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universitarios, mas também por adultos. Para medda uma das variaveis, foram
selecionados trés itens de cada escala: CBS (FAERERUINN, 1992) para “Compra
compulsiva”; CCM (ROBERTS; JONES, 2001) para “Usdevido do cartdo de créedito”;
MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982) para “Poder-Prestigieescala de Rosenberg (1965)
para “Auto-estima”; &Risk-Taking ScaleGRASMICK et al.,1993) para “Tomada de risco”.
Contraditoriamente, os resultados mostraram gueardaveis “Auto-estima” e “Tomada de
risco” ndo sao estatisticamente relacionadas taatéUso indevido do cartédo de crédito”
como a “Compra compulsiva”. A Unica variavel queeapntou relacdo positiva significativa
foi “Poder-Prestigio” com as duas variaveis endégefiJso indevido do cartdo de crédito” e
“Compra compulsiva”. Também foi confirmado que “Usdevido do cartdo de crédito” e
“Compra compulsiva” sdo positivamente relacionadras. fim, “Uso indevido do cartdo de
crédito” ndo se apresentou uma variavel mediadura €Auto-estima” e “Tomada de risco”
com “Compra compulsiva”. Contudo, apresentou-se warégvel 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

Compra
compulsiva

Poder -
Prestigio

0,60***

Usoindevido

do CC

0’27***

Tomada
dersco

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

Fonte: Palart al.(2011), p. 90

30



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 ezmrtfe 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 pmtieb 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 debfDAVIES; 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. Aléem 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 numero de cartbes de crédito nessas atitudasadstra utilizada abrangeu 1291 alunos,
compostos principalmente por calouros (77%) e idislos em 60% e 40% entre 0 sexo
feminino e masculino respectivamente. Os autonésasam uma variacao daredit Attitude
Scale(HAYHOE et al, 1999; XIAOet 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 nuEpendentes em relacdo aos seus pais do
gue os jovens que nao possuem cartdo. Por fimnpada a influéncia do numero 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 referencialciegeferente 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
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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”.

e
das

80
Jso
ra

le
0

se
ntre
n
DU-
ntre

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
(2009)

3.884 jovens
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.
(2005)

1291 jovens
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 relatorioO Papel do Cartdo de Crédito no Comportamento aepGo

dos Jovens UniversitarioBnalise Quantitativa- refere-se a etapa quantitativa.
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3.1.Etapa Quantitativa

3.1.1. Survey:Preparacéo e implementacéo

Para o desenvolvimento da etapa quantitativa, fdizado o métodosurvey ou de
levantamento. “Asurveyé um método sistematico de recolhimento de infod@si¢de uma
amostra) de entidades com o objetivo de constascri;des quantitativas sobre os atributos
da populacdo a qual as entidades pertencem” (GRQAYES, 2004, p. 2). Além disso, a
survey pode ser um método relativamente facil, rapido,atoare preciso de se obter
informacfes para o desenvolvimento da pesquisa &R SETTLE, 1985, p.3). Este
projeto de pesquisa apresentou restricdes finascadr temporais, as quais justificam a

utilizagédo dasurveycomo metodologia escolhida.

Com o objetivo de obter as informacdes necess@adsas a pesquisa, foi desenvolvido e
aplicado um questionario a uma amostra do publiwo-¢GROVESet al, 2004, p. 2). A
etapa quantitativa baseou-se na aplicacdo do qonéasth aos estudantes que compde as
classes A e B, da faixa etaria de 17 a 25 anobuddacéo Getulio Vargas, Universidade de
Sédo Paulo e Escola Superior de Propaganda e Magk@péndice A - Questionario). A
pesquisa foi respondida por 402 jovens universisari

Em relacdo ao processo de elaboracdo do questippaéiineiro foram elaboradas questfes
filtro com intuito de levar apenas em consideraggioespostas provenientes do publico-alvo

do projeto, e englobava itens referentes a (ao):

» Idade; em formato de pergunta aberta;
» Género, periodo de faculdade e renda familiar; enmdto de pergunta

multipla escolha.

Em seguida, foram traduzidas as seguintes escilimiey Attitude Scale(MAS)
(YAMAUCHI; TEMPLER, 1982), Compulsive Buying ScalCBS) (FABER; O'GUINN,
1992) eCredit Card Use Measur@CCM) (ROBERTS; JONES, 2001). Algumas questdes da
MAS foram desconsideradas, umas vez que percebeuseestudos posteriores ao de
Yamauchi e Templer (1982), como os de Faber e @I65{1992) e Roberts e Jones (2001),
haviam desconsiderado questdes que ndo eram reds\anmodelo. Em todas as escalas foi
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utilizada a escallkert de cinco pontos, variando entre “concordo totaleie(it) e “discordo

totalmente” (5).

Foram criados dois formatos para a aplicacdo detiguério: impresso en-line O software
utilizado para elaboracéo do questionario imprésso Sphinx, jaA o Googledocs serviu para

a aplicacamn-lineda pesquisa.

Durante o periodo de duas semanas, foram coleth@®squestionarios impressos. Tais
questionarios foram aplicados em salas de aulaesiodantes de graduacdo da Fundacao
Getulio Vargas. Também foram coletados 204 questionon-ling, que foram divulgados na
midia social Facebook. O questionario ndo foi djadb deliberadamente. Utilizou-se a
divulgacao direta em comunidades especificas dbcpahlvo, como grupos de salas de aula
e comunidades das respectivas faculdades. Aléno,digsam enviados questionarios a e-

mails pessoais dos individuos pertencentes aoqmialvo.

Inicialmente, na fase pré-teste, foram aplicadosg|&stionarioon-line para a verificagcao e
aperfeicoamento dos mesmos, assim como para cakelatempo de resposta. Como o
procedimento ndo apresentou falhas ou necessidanelthorias, apenas pequenas alteracdes
incrementais foram feitas e o questionario foi neentComo forma de estimulo, um prémio
de 200 reais foi sorteado para o respondente gengnesse a pesquisa. O sorteio ocorreu no
dia 06/09/2011 e foi utilizada a funcaaletorioentre( ) do Excel para se chegar ao
guestionario correspondente numericamente. O ganhad receber o prémio, concordou
com as clausulas expostas e assinou no ato o wemecebimento (Anexo A — Termo de

Recebimento).

Apoés a aplicacdo dos questionarios, o segundo assistiu em analisar os dados obtidos
por meio dosoftwareSPSS 16.0. Devido ao fato de onze questionariasegs incompletos,
esses acabaram sendo descartados, juntamente @swosstionarios do pré-teste. Logo, as
analises foram rodadas com a base de dados deug&8omarios. A Figura 8 mostra a

quantidade final de questionarios utilizados najpess.
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Figura 8:Composi¢céo Banco de Dados

Quant.

Impressos | 4. Online - | Incompletos | om Pré-Teste — Final de
Quest.

N =198 N =204 N=11 N =23 N =368

Fonte: Os autores

3.1.2. Operacionalizacao dos construtos

A primeira escala utilizada no questionarioManey Attitude Scal€dMAS), permitiu a

utilizacdo de quatro construtos apresentados. EesE® a seguir, com suas respectivas

operacionalizacdes.

1) Construto “Poder-Prestigio”:

PP1 - Eu utilizo o dinheiro para influenciar asgues a fazerem coisas por mim.

PP2 - Eu tenho que admitir que compro determinadeas, pois sei que elas vao
impressionar as outras pessoas.

PP3 - Sendo totalmente sincero, eu possuo coigas leom objetivo de impressionar
0S outros.

PP4 - Eu ajo como se o dinheiro fosse o simbolam@xrle sucesso.

PP5 - Eu tenho que admitir que algumas vezes exagére quanto dinheiro recebo.
PP6 - As pessoas que me conhecem dizem que euultauénfase a quantidade de
dinheiro que alguém possui como sinal de sucesso.

PP7 - Eu acho que eu demonstro mais respeito geo@g mais ricas do que eu.

PP8 - Por mais que eu saiba que eu deva julgaesa®g@s por suas acoes, eu as julgo
pela quantidade de dinheiro que possuem.

PP9 - Eu geralmente tento descobrir se os outresupa mais dinheiro do que eu.
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2)

3)

4)

Construto “Retengao-Tempo”:

RT1 - Eu fago planejamento financeiro para o futuro

RT2 - Eu costumo guardar uma determinada quantiaidieeiro regularmente,
pensando no futuro.

RT3 - Eu guardo dinheiro como forma de preparo parda velhice.

RT4 - Eu mantenho controle sobre meu dinheiro.

RT5 - Eu sigo um cuidadoso planejamento financeiro.

RT6 - Eu sou muito prudente com dinheiro.

RT7 - Eu possuo dinheiro disponivel caso ocorra nava crise econémica.

Construto “Desconfianca”

D1 - Eu argumento ou reclamo sobre o pre¢co dasasagjge compro.

D2 - Eu fico incomodado quando descubro que poderiggago menos, em outro
lugar, por algo que comprei.

D3 - Apos comprar algo, fico me perguntando se pader pago mais barato em
outro lugar.

D4 - Eu digo automaticamente "Eu ndo posso pagaispo’, sem saber se posso, de
fato, ou néo.

D5 - Quando eu compro algo, reclamo sobre o praeceg paguei.

D6 - Eu fico relutante em gastar dinheiro, mesma@mentos de necessidade.

D7 - Quando eu fagco uma compra de grande valocpodés que tiraram vantagem de

mim.

Construto® Ansiedad&

Al - Para mim, é dificil rejeitar uma barganha.

A2 - Eu fico incomodado quando nédo consigo apraveiima liquidacdo/promocao.
A3 - Eu gasto dinheiro para me sentir melhor.

A4 - Eu demonstro sinais de nervosismo quando n&suyo dinheiro suficiente.

A5 - Eu possuo um comportamento preocupante quardsunto é dinheiro.

A6 - Eu me preocupo em nao estar financeirameiggrse
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Ja a escalaCompulsive Buying ScaléCBS) permitiu o uso do construto: “Compra

compulsiva”. Segue o construto e sua respectiveaommalizagéo.

5) Construto “Compra compulsiva’:

CBS1 - Se me sobra dinheiro no final do més, sismpéante preciso gasta-lo.

CBS2 - Senti que os outros ficariam horrorizados@ehecessem meus habitos de
gastos.

CBS3 - Comprei coisas mesmo estando além do gpedka gastar.

CBS4 - Preenchi um cheque mesmo sabendo que r@ dinheiro suficiente no
banco para cobri-lo.

CBS5 - Comprei algo para mim para me sentir melhor.

CBS6 - Senti-me ansioso ou nervoso nos dias emn@péui fazer compras.

CBS7 - Fiz apenas 0s pagamentos minimos em meioaiatcrédito.

Para medir se o individuo € ou ndo um compradoipatsivo, € necessario aplicar a seguinte

equacao:

Equacdo = -9,69 + (CBS1 x .33) + (CBS2 x .34) + $3K .50) + (CBS4 x .47) + (CBS5 x

:33) + (CBS6 x .38) + (CBS7 x .31)

Os individuos que apresentarem um valor menor wal ig -1,34 (<=-1,34) sdo considerados

compradores compulsivos.

Por fim, a escal&redit Card Use Measur@CCM) permitiu a elaboracao do construto “Uso

do cartdo de crédito”. Segue o construto e suaectisp operacionalizacao.

6) Construto “Uso do cartdo de crédito”:

CCML - Meus cartdes de crédito estdo sempre emlis@tess maximos de créditos.
CCM2 - Frequentemente uso o crédito disponivel emcartdo de crédito para fazer
pagamento de um outro cartdo de crédito.

CCMS - Eu sempre faco o pagamento de meus caréesdito no fim de cada més.

(escala invertida)
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e CCM4 - Preocupo-me em como vou pagar a divida desroartdes de crédito.

* CCMS5 - Frequentemente fagco apenas o pagamento mileérminhas contas de cartdo
de crédito.

e CCMG6 - Preocupo-me menos pelo preco de um produsiodp realizo compras com
cartdo de crédito.

e« CCM7 - Eu sou mais impulsivo quando compro comdegrde crédito.

« CCMS8 - Eu gasto mais quando uso cartdo de crédito.

e CCM9 - Raramente sou descuidado e desatenciosazao s pagamentos de meu
cartdo de crédito. (escala invertida)

« CCM10 - Raramente eu excedo o limite de créditméa cartdo. (escala invertida)

e CCM11 - Raramente pego dinheiro adiantado em maudes de crédito. (escala
invertida)

e CCM12 - Eu tenho muitos cartdes de crédito.

3.1.3. Avaliagédo dos dados quantitativos

3.1.3.1. Andlise Fatorial Exploratéria (AFE)

Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) € um conjunte técnicas estatisticas cujo objetivo &
representar um conjunto de variaveis observadaséstrde um grupo menor de variaveis
hipotéticas (KIM; MUELLER, 1978, p. 9). O que pdskia a reducdo do numero de

variaveis € a existéncia de fatores comuns ena® €lesse modo, AFE deve ser utilizada
como um meio de estabelecer o minimo de variavigistdticas que podem explicar a

covariacdo observada, assim como um meio pararex@s a possibilidade de reducao do
namero de variaveis (KIM; MUELLER, 1978, p. 9). Umaz que o projeto de pesquisa
possui diversas variaveis independentes, a AFE & importante ferramenta facilitadora da
andlise sem perda de conteudo significativo.
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3.1.3.2. Regresséo Linear Multipla (RLM)

O método de Regressao Linear Mdltipla (RLM) é cdesido um método abrangente e
flexivel de andlise de dados, o qual pode serzatih quando uma variavel quantitativa
(variavel dependente) é estudada como uma funcan fdores de interesseariaveis
independentes (COHEN; COHEN, 1983, p. 3).

Devido as caracteristicas supracitadas, a RLMdoolaida como método de analise do banco
de dados. Esta pesquisa visa compreender qualnfluénicia das variaveis das escalas
contidas nos questionarios, como o relacionamemtt@ elinheiro e com o cartdo de crédito
(varaveis independentes), no comportamento de @uognpulsiva dos jovens universitarios

(variavel dependente).

4. Analise Quantitativa

Nesta etapa foram analisados os resultados obddosurvey de acordo com os testes
estatisticos rodados pekoftware SPSS 16.0, utilizando as técnicas de Analise Fatori

Exploratéria e Regresséao Linear Mdultipla.

4.1.Descri¢do do perfil demografico dos responderste

Conforme a Tabela 5, a amostra de 368 individuiosofmposta na maioria por homens, 61%,
e 39% de mulheres. A idade dos respondentes varite 17 a 25 anos, sendo que houve
grande concentracdo entre as idades de 19 (23,206(29,89%) e 21 (16,85%) anos.
Paralelamente, a distribuicdo do ano em que os$oueiversitarios entraram na faculdade
concentrou-se nos anos de 2009 (26%), 2010 (30Z)14 (32%). Em relacdo a renda
familiar mensal, 60% dos individuos estao na fagena de R$ 20.000,00, enquanto 23%
encontra-se entre R$ 10.000,00 e R$ 20.000,00. pbneela menor (11%) esta entre R$
5.000,00 e R$ 10.000,00 e apenas 6% dos individexdencem a faixa entre R$ 1.000,00 e
R$ 5.000,00. Quanto a quantidade de cartbes, derdet% dos jovens possuem apenas 1
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cartdo de crédito, 28% possui 2 cartbes e 11%atili3 cartdes. Apenas um individuo possui

5 cartdes e dois respondentes mais de 5 cartGaédieo.

Tabela 5Caracterizacdo da Amostra

Variaveis demogréficas Amostra (N=368) Amostra Compradores
Compulsivos (N=29)
Género N % N %
Feminino 142 39% 22 76%
Masculino 226 61% 7 24%
Idade
17 anos 13 4% 1 3%
18 anos 56 15% 3 10%
19 anos 88 24% 9 31%
20 anos 110 30% 11 38%
21 anos 62 17% 2 7%
22 anos 17 5% 1 3%
23 anos 15 4% 0 0%
24 anos 4 1% 0 0%
25 anos 3 1% 2 7%
Ano que entrou na faculdade
2006 4 1% 0 0%
2007 12 3% 1 3%
2008 30 8% 1 3%
2009 94 26% 7 24%
2010 108 30% 10 34%
2011 117 32% 10 34%
Outro 3 1% 0 0%
Renda Familiar Mensal
Entre R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00 21 6% 2 7%
Entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,0( 42 11% 4 14%
Entre R$ 10.000,00 e R$ 20.000,0 86 23% 3 10%
Maior que R$ 20.000,00 219 60% 20 69%
Quantidade de cartbes
1 206 56% 8 28%
2 103 28% 13 45%
3 39 11% 5 17%
4 17 5% 3 10%
5 1 0% 0 0%
Mais 2 1% 0 0%

Fonte: Os autores
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Foi aplicada a formula de Faber e O’ Guinn (1992banco de dados obtido nesta pesquisa
para a identificacdo dos compradores compulsivasa Pada pergunta da esc@ampulsive
Buying Scaldoi atribuida um peso e a soma dos valores obedog€ada resposta gerou um
valor resultante. Assim, os individuos que apresant resultado da férmula menor ou igual

a -1,34 foram considerados compradores compul¢inarstem 2.1.1.).

Dentre os 29 individuos considerados compradoregulsivos, 22 (76%) sao mulheres e 7
(24%) homens, ou seja, a maioria dos individuosntifieados como compradores
compulsivos pertencem ao sexo feminino. Conformievisto no referencial teérico, a
proporcéo de mulheres e homens compradores commpuiside 75% e 25% respectivamente
(SOLOMON, 2001). Na amostra, a maior concentrac&o idade dos compradores
compulsivos € aos 19 e 20 anos, 31% e 38% respeuwivte. Essa distribuicdo, porém,
seguiu a propor¢do do numero de respondentes:%3J8% respondentes possuem 19 anos e
29,85% possuem 20. Em relacdo a renda familiar aheasmaior parte dos compradores
compulsivos, 69%, apresenta renda superior a R¥QM@O, uma parcela menor, 7%, entre
R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00, 14% entre R$ 5.000R$ £0.000,00 e 10% entre R$ 10.000,00
e R$ 20.000,00. Ao observar a quantidade de cagiie®s respondentes classificados como
compradores compulsivos tém, percebe-se que apadammente 75% deles possuem 2 ou
somente 1 cartdo de crédito. Ja os que possuem 2m@r4, sdo cerca de apenas 25% dos
individuos. Nenhum dos respondentes consideradapraalores compulsivos possuem 5 ou
mais cartdes de crédito.

Comparando os resultados obtidos nesta pesquisa d®rRobert e Jones (2001), ambos os
estudos apresentaram uma porcentagem de compraclmmgsulsivos acima de 6% em
relacdo a amostra, sendo que neste trabalho fanalticado 8% de compradores

compulsivos e 9% no de Robert e Jones (2001).

44



4.2.Andlise dos dados

4.2.1. Analise de normalidade

A suposicao de normalidade € a mais importante ea@fisa multivariada. Tal suposicéo
refere-se a forma de distribuicdo dos dados dagwvess individuais, a qual se deve
assemelhar a uma distribuicdo normal. Uma disg@minormal € uma distribuicdo de dados
de média zero, desvio-padrdo um e com assimetuatese igual a zero (HAIRt al., 2009,
p.82).

Neste trabalho, utilizamos duas medidas para descaedistribuicdo dos dados das variaveis
do projeto: curtose e assimetria. “Curtose se eefer‘elevacdo’ ou ‘achatamento’ da
distribuicdo comparada a normal” (HAKR al., 2009, p.82). J4 a Assimetria “é empregada
para descrever o equilibrio da distribuicdo” (HAHR al., 2009, p.82), ou seja, se a
distribuicdo é desequilibrada ou deslocada paealo dlireito ou esquerdo quando comparada

a uma distribuigdo normal.

Na Tabela 6, a seguir, estdo os valores de assneeturtose das variaveis. Os desvios mais

altos de normalidade foram apresentados pelasre&i€@BS4 e D2.
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Tabela 6:Analise dos dados

Construto Itens do Média Desvio Assimetria Curtose
guestionario Padréo
PP1 4,30 1,072 -1,439 0,969
PP2 3,37 1,299 -0,106 -1,346
PP3 3,56 1,251 -0,260 -1,350
PP4 4,04 1,125 -0,947 -0,157
Poder-Prestigio PP5 4,40 0,969 -1,583 1,520
PP6 4,31 1,086 -1,462 0,956
PP7 4,17 1,095 -1,120 0,111
PP8 451 0,819 -1,779 2,807
PP9 4,13 1,161 -1,195 0,425
RT1 2,19 1,166 0,932 0,025
RT2 2,46 1,332 0,588 -0,862
Retencéo- RT3 3,55 1,364 -0,400 -1,118
Tempo RT4 2,10 1,048 0,911 0,197
RT5 3,22 1,180 -0,074 -0,954
RT6 2,55 1,099 0,283 -0,786
RT7 3,00 1,358 0,123 -1,183
D1 1,92 0,858 0,968 0,837
D2 1,30 0,599 2,604 9,401
D3 2,33 1,146 0,608 -0,537
Desconfianga D4 3,52 1,154 -0,396 -0,758
D5 3,17 1,073 -0,055 -0,656
D6 3,40 1,277 -0,264 -1,137
D7 3,09 1,189 -0,052 -0,958
Al 2,91 1,111 0,016 -0,792
A2 3,17 1,305 -0,095 -1,149
Ansiedade A3 3,63 1,210 -0,405 -1,217
A4 3,37 1,291 -0,150 -1,267
A5 3,83 1,162 -0,663 -0,604
A6 2,15 1,116 1,019 0,424
CBS1 4,17 1,108 -1,165 0,304
CBS2 4,05 1,139 -1,036 0,190
Compulsive CBS3 3,87 1,259 -0,683 -0,995
Buying Scale CBS4 4,79 0,640 -3,425 11,642
(CBS) CBS5 2,76 1,386 0,441 -1,102
CBS6 4,66 0,739 -2,538 6,537
CBS7 3,97 1,260 -0,946 -0,237
Continua...
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Conclusao...

CcCM1 4,07 1,156 -1,096 0,221
CCM2 4,70 0,719 -2,430 5,305
CCM3 3,86 1,428 -0,979 -0,449
CCM4 2,95 1,557 0,116 -1,518
CCM5 4,01 1,223 -0,842 -0,570
Credit Card Use CCM6 3,12 1,451 0,070 -1,464
Measure (CCM) CCwMm7 2,98 1,458 0,218 -1,415
CCM8 2,75 1,437 0,417 -1,224
CCM9 3,46 1,347 -0,453 -0,980
CCM10 4,08 1,325 -1,202 0,062
CcCM11 4,06 1,340 -1,197 0,109
CCM12 4,10 1,259 -1,139 0,030

Fonte: Os autores

Em relacdo ao primeiro construto, “Poder-Prestigios respondentes se mostraram
indiferentes ao possuirem ou comprarem determiniaelos com o objetivo de impressionar
(PP2). Também discordaram parcialmente de que dmnasn dinheiro simbolo de sucesso
(PP4) e de que tratam de maneira diferente pessaiasicas do que eles (PP7). Além disso,
discordaram totalmente de que: i) procuram escowodementir sobre a quantidade de
dinheiro que possuem (PP5); ii) utilizam o dinhgdara influenciar as pessoas a fazerem
coisas por elas (PP1); iii) por mais que saibamdpwam julgar as pessoas por suas acoes, as
julgam pela quantidade de dinheiro que possuem)(PP8

Em relacdo ao segundo construto, “Retencédo-Temps”, respondentes concordaram
parcialmente que: i) costumam guardar uma detedaim@antia de dinheiro regularmente,
pensando no futuro (RT2); ii) mantém controle sa®e dinheiro (RT4); iii) sdo prudentes
com dinheiro (RT6). Em contrapartida, os jovensversitarios mostraram-se indiferentes
quanto: i) a guardar dinheiro como forma de prepama sua velhice (RT3); ii) ter dinheiro
disponivel para eventuais crises econdmicas (REmbora os respondentes tenham
concordado parcialmente que fazem planejamentodeisd para o futuro (RT1), eles nao

concordaram e nem discordaram de seguir um cuidgdasejamento financeiro (RT5).

No terceiro construto, “Desconfian¢a”, os jovenaamdaram totalmente quanto ao fato de

argumentar ou reclamar sobre o preco das coisaxaueram (D1) e ficar incomodado

guando descobrem que poderiam ter economizadoidirdeetivessem feito uma pesquisa de

precos anterior & compra (D2). Os respondentesocda@m parcialmente com a afirmacao
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de que ficam se perguntando se poderiam ter pagobaeato por algo em outro lugar apés
realizar uma compra (D3). J&, em relacdo ao faizbgem automaticamente “Eu nhdo posso
pagar por isso”, sem saber se podem, na realidadeido, os individuos mostraram-se
indiferentes (D4). Eles também ndo concordaram ra descordaram de que: i) quando
compram algo, reclamam sobre o preco que pagardy)) (Ip ficam relutantes em gastar
dinheiro, mesmo em momentos de necessidade (Dp)juando fazem uma compra de

grande valor, desconfiam que tiraram vantagem ¢Blés

No quarto construto, “Ansiedade”, os respondentascardaram parcialmente que estéo
preocupados com sua seguranca financeira (A6).u@ontdemostraram-se indiferentes
quanto ao nervosismo de nao possuirem dinheircisote (A4). Também concordaram
parcialmente que é dificil para eles rejeitar urmaayanha (Al). Por fim, os respondentes nao
concordaram nem discordaram de que: i) gastam idinppara se sentir melhor (A3); ii)
sentem-se incomodados ao perderem uma liquidacap {iA sentem-se preocupados com

seu comportamento quando o assunto € dinheiro (A5).

No construto “Compra compulsiva”, os participangssim como no construto “Ansiedade”,
foram indiferentes quanto a comprar algo para sérem melhor (CBS5). Os participantes
discordaram totalmente de que ja preencheram uwmuehmesmo sabendo que nao tinham
dinheiro suficiente para cobri-lo (CBS4) e sentisgnansiosos ou nervosos nos dias que néo
foram as compras (CBS6). Além disso, discordarartiglenente de que: i) se sobra dinheiro
no final do més, eles simplesmente precisam gas{&BS1); ii) os outros se sentiriam
horrorizados caso conhecessem seus habitos de a&d@BS2); iii) compraram coisas as
quais ndo podiam pagar (CBS3); iv) fizeram apesgsagamentos minimos em seu cartao de
crédito (CBS7).

Por fim, em relacdo ao construto “Uso do cartdocd&ldito”, os jovens discordaram
parcialmente de que: i) seus cartbes de crédifio estmpre em seus limites maximos de
crédito (CCM1); ii) regularmente, fazem apenas gapaento minimo de suas contas do
cartdo de crédito (CCMDb); iiii) raramente excedeniinoite de crédito dos seus cartdes
(CCM10). Os respondentes também afirmaram que mdigoo parcialmente com as
afirmacdes de que raramente pegam dinheiro ad@aetadseus cartdes de crédito (CCM11) e

que possuem muitos cartdes de crédito (CCM12).
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Os jovens universitarios concordaram parcialmeonsntp: i) & preocupacao se irdo conseguir
pagar a divida de seus cartdes (CCM4); ii) ao fd@oserem mais impulsivos quando
compram com cartdes de crédito (CCM7); iii) emga@taa gastar mais quando usam cartao
de crédito (CCM8). Ainda, os respondentes dissesamindiferentes se fazem sempre o
pagamento de seus cartdes de crédito no fim deméadqCCM3). Eles ndo concordaram e
nem discordaram de preocupar-se menos pelo pregmgeoduto quando realizam compras
com cartao de crédito (CCM6) e que raramente sGoudiados e desatenciosos ao fazer os
pagamentos de seus cartdes de crédito (CCM9). iRgr & Unica afirmacdo da qual
discordaram totalmente foi a de que fazem, frequmante, uso do crédito disponivel em um
cartdo de crédito para fazer pagamento de outtéacee crédito (CCM2).

4.2.2. Andlise da dimensionalidade e confiabilidade

A dimensionalidade indica a associacao entre os il uma escala e se estes representam
um mesmo conceito. Além disso, € uma exigéncia paegdo de uma mesma escala
multipla. “A analise fatorial tem um papel essahoi realizacdo de uma avaliacdo empirica
da dimensionalidade de um conjunto de itens, peferchinacdo do numero de fatores e das
cargas fatoriais dos mesmos.” (Hatral.,2009, p.126). Desse modo, optou-se por utilizar,
neste projeto, a Analise Fatorial Exploratéria (APBEIo Método dos Componentes Principais
para medir a dimensionalidade dos itens das esagiasitilizadas.

A analise de dimensionalidade foi utilizada congmménte com a analise de confiabilidade.
Quando o alfa de Cronbach mostrou-se satisfatéri@sultado da AFE nao foi levado em
consideracao. Contudo, quando o alfa de Cronbazlsen@ostrou satisfatorio, o resultado da

AFE foi utilizado com intuito de melhoréa-lo.

A analise de confiabilidade tem como objetivo awadi consisténcia interna de uma variavel
multipla, ou seja, avaliar se os itens individwdasescala medem o mesmo construto, e assim

se sdo altamente intercorrelacionados (HAiRI.,2009, p.126).

Foi utilizado o alfa de Cronbach como coeficienee abnfiabilidade. O limite inferior
geralmente aceito para o alfa de Cronbach é de @p&3ar de poder diminuir para 0,60 em
pesquisa exploratoria (HAIRt al., 2009, p.82). Assim, optou-se por utilizar tal lieniteste

projeto.
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As Tabelas 7 e 8 mostram as cargas fatoriais dos ilas respectivas escalas utilizadas no

projeto.

Tabela 7.Cargas fatoriais paraanalise das dimensionalidades da escala MAS (itegae
permaneceram)

Poder-Prestigio Retencao-Tempo Desconfianca Ansiedade

PP1 491 PP2 .727 RT1 .728 RT2 .777 D1 .508 D2 .543 Al .501 A2 .701
PP3 .724 PP4 .67¢ RT3 .639 RT4 .683 D3 .703 D4 .637 A3 .638 A4 .721
PP5 .298 PP6 .65¢ RT5 .780 RT6 .607 D5 .758 D6 .492 A5 .630 A6 .495
PP7 .631 PP8 .61¢& RT7 .602 D7 .553

PP9 .583

Fonte: Os autores

Tabela 8:Cargas fatoriais para andlise das dimensionalidadgedas escalas CBS e CMM
(itens que permaneceram)

CBS CCM

CBS1 .715 CBS2 .705 CBS3 .649 CCM1 .385 CCM2 .393 CCM6 .771
CBS4 .513 CBS5 .529 CBS6 .690 CCM7 .848 CCMS8 .829 CCM9 .338
CCM10 .338 CCM11 .298
CCM12 .283

Fontes: Os autores

Apo6s uma andlise conjunta de dimensionalidade &atmlidade, chegou-se a concluséo de

que:

1) No construto “Poder-Prestigio”, optou-se por maotéiem PP5, apesar de apresentar
uma carga fatorial de 0,298 (< 0,4), devido aoaior do alfa de Conbrach de 0,786;

2) No construto “Retencéo-Tempo”, “Desconfianca” e Sfatade” foram mantidos todos
0S respectivos itens, e seus alfas de Cronbacimfacana do limite inferior de 0,7;

3) No construto “Compra compulsiva”, retirou-se o it€87 por apresentar uma carga
fatorial inferior a 0,4, induzindo a um alfa de @lbach abaixo do limite inferior. Com
sua retirada, o alfa de Cronbach ficou acima dadimferior, com 0,684;

4) No construto “Uso do cartdo de crédito”, foram ridod 9 itens, eliminando os itens
CCM3, CCM4 E CCMS5. Assim, foi obtido um alfa de @bach de 0,680.
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A Tabela 9 mostra os construtos, seus respect®ns gue permaneceram na escala e os alfas

de Cronbach.

Tabela 9:Analise dos alfas de Cronbach

Construto Itens do questionario Alfa de Cronbach ¢)

Poder-Prestigio  PP1, PP2, PP3, PP4, PP 0786
PP6, PP7, PP8, PP9 '
~ RT1, RT2, RT3, RT4,

Retencéo-Tempo RT5, RT6, RT7 0,812
Desconfianca D1, Dz, D3D'7D4’ DS, Ds, 0,698
Ansiedade Al, A2, A3, A4, A5, A6 0,678
CBS CBS1, CBS2, CBS3, 0.684

CBS4, CBS5, CBS6
CCM1, CCM2, CCM6,
CCM CCM7, CCM8, CCM9, 0,680
CCM10, CCM11, CCM12

Fonte: Os autores

4.2.3. Andlise das correlacdes de Pearson (r)

Com o objetivo de realizar as andlises das coelagle Pearson, foram criadas variaveis
compostas a partir da média dos itens de cadaratmsiNo construto “Poder-Prestigio”, foi
feita a média dos 6 itens e criada a variavel catapgtd’oder-Prestigio” (PP). E assim foi feito
para os demais construtos dando origem as varig@eapostas “Retencdo-Tempo” (RT),
“Desconfianca” (D), “Ansiedade” (A), “Compra compiva” (CBS) e “Uso do cartdao de
crédito” (CCM).
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Tabela 10Anélise das variaveis compostas

Variavel N Média Desvio Assimetria  Curtose
composta Padrao
Poder-Prestigio 368 4,09 0,669 -, 731 ,090
Retencéo-Tempo 368 2,72 0,841 ,269 -,434
Desconfianca 368 2,68 0,637 ,285 ,293
Ansiedade 368 3,18 0,755 -,138 ,-600
Compra 368 4,05 0,671 -, 733 ,094
compulsiva
Uso do cartéo de 368 3,12 0,579 A75 ,540
crédito

Fonte: Os autores

De acordo com a tabela 10, é possivel percebeogjuespondentes discordaram, em média,
com as afirmacdes de que dinheiro é sinal de padegsso e prestigio (PP, média = 4,09).
Além disso, os respondentes foram indiferentesabzegdo e execucdo de um planejamento
financeiro visando o futuro (RT, média = 2,72),imssomo a preocupagdes financeiras nos
momentos de compra (D, média = 2,68). Em relacacsaatimento de ansiedade, os
respondentes ndo concordaram nem discordaram deecgentem ansiosos em determinadas
situacbes de compra (A, média = 3,18). Quanto ariiida compulsiva”, os respondentes
concordaram parcialmente com as afirmacdes alegaetda variavel (CBS, média = 4,05).
Por fim, os respondentes demonstraram possuir, édiamum nivel médio de utilizacdo do
cartdo de crédito (CCM, média 3,12).

As correlacdes de Pearson possibilitam que sejancdida 0 quanto uma variavel x esta
associada a uma segunda variavel y. Para tantoeficiente de correlacdo de Pearson (r)
pode assumir valores entre -1 a +1, sendo querrgspmnde a uma relacéo linear negativa
perfeita entre x e y, que seriam duas variaveigoosas da pesquisa, e +1 corresponde a uma
relacdo linear positiva perfeita entre as mesm@sahto mais préximas a correlacdo estiver
do zero, mais fraca sera a relacdo” (ANDERS#DHL, 2007, p.103).
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Tabela 11Correlacdes entre as variaveis compostas

PP RT D A CBS CCM
PP 1
RT -,046 1
D ,112* ,230** 1
A ,323** -,052 ,230** 1
CBS ,279** -,341** -,059 ,D64** 1
CCM ,186** -,137 ,040 ,276** ,380** 1
*p < 0.05
**p < 0.01

Fonte: Os autores

De acordo com a Tabela 11 e com o nivel de sigméia de 0,01, observa-se que as
variaveis compostas “Ansiedade” e “Compra compalsisdo as que apresentaram maior
correlacdo (r=0,564). As variaveis “Retencdo-Temgo™Compra compulsiva” também
tiveram uma correlacéo significante, embora negdtiv -0,341). Além disso, as correlacdes
entre “Compra compulsiva’ e “Uso do cartdo de d¢cédfr = 0,380), “Poder-Prestigio” e
“Ansiedade” (r = 0,323), “Poder-Prestigio” e “Corapcompulsiva” (r = 0,279) também
foram significantes dentre as variaveis composi@som o nivel de significancia de 0,05, as

varidveis compostas “Poder-Prestigio” e “Descomgiédrapresentaram correlagédo de 0,112.

4.2.4. Regresséao Linear Multipla (RLM)

Foram avaliados na analise:

» Coeficiente de regressao, ou befm)( “O coeficiente de regressao representa o
montante de variacdo na variavel dependente emgéreka uma unidade de variacdo na
variavel independente” (HAIRt al.,2009, p. 150).
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» Teste F: O teste F tem por objetivo avaliar a §icamcia estatistica do modelo, ou seja,
se a proporcao da variavel dependente explicadanpedielo é diferente de zero (HAIR
et al, 2009, p. 150).

» Coeficiente de determinacdo (R?): “Medida de pro@orda variavel dependente em
torno de sua média que é explicada pelas variavdépendentes” (HAIRt al., 2009,
p.150).

Apoés a realizacdo das saidas de Regressao Lindtpl(Tabela 12) pelo SPSS, observa-se
gue o modelo com a amostra de 368 individuos ami@asdR? ajustado = 43,3%, sinalizando
que as variaveis compostas “Poder-Prestigio”, ‘iRete-Tempo”, “Desconfianca” e

“Ansiedade” explicam 43,3% da variancia de “Comguenpulsiva”. Além disso, pela tabela

ANOVA, infere-se que 0 modelo apresentou signifid@restatistica (Sig. F = ,000) , ou seja,
pelo menos uma das variaveis compostas € sigridigagra explicar o comportamento de
“Compra compulsiva”. Somado a isso, todas as veisaapresentaram Sig. t < 0,05, o que
garante a permanéncia de todas as variaveis nolond@ coeficientes beta de “Retencao-
Tempo” e “Desconfian¢ga” deram negativo, indicande g&o inversamente relacionados a

variavel “Compra compulsiva”.
A tabela 12 revela os valores da saida da Regréssgar Multipla pelo SPSS.

Tabela 12Saida da RLM (n = 368) com p < 0,05

Modelo Variaveis p* Sigt
R2? gjustado = ,433  Poder-Prestigio ,104 ,013
Retenc&o-Tempo - 277 0,00
Desconfianca -,132 0,02
Ansiedade ,546 0,00
Coeficiente Anova F=71,04 Sig.F =,000

* Coeficiente padronizado

Fonte: Os autores

Diante de tais resultados estatisticos, é possii@ um modelo (Figura 9) no qual as
varidveis compostas “Poder-Prestigio”, “Retencaoyf@, “Desconfianca” e “Ansiedade”

explicam a variavel dependente “Compra compulsiva”.
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Figura 9:Modelo de relacao entre as variaveis "Poder-Pregfio”, "Retencao-Tempo”,
"Desconfianca”, "Ansiedade" e "Compra compulsiva”

Poder-Prestigio ) — .104

Retencdo-Tempo —{-.277
» | Compra compulsiva

Desconfianga ) — . 132

Ansiedade — .546

Fonte: Os autores

Andlise por grupos

Dividiu-se a amostra de 368 individuos em dois gsumle usuarios com diferentes
intensidades de utilizacdo do cartdo de créditse psocedimento foi feito a partir da média
dos valores da variavel composta “Uso do carta@rddito”, e o individuo que estivesse
abaixo da média 3,12, considerando a escala Lilkeedinco pontos, era o que fazia alto uso
do cartdo de crédito (grupo 1) e 0 que estivessraaera 0 que fazia baixo uso do mesmo

(grupo 2). O primeiro grupo apresentou 187 indie&la o segundo apresentou 181.

No grupo dos que faziam uso intensivo do cartdoréeito, 0 modelo apresentou R2 ajustado
= 40,0%, e apenas a variavel “Poder-Prestigio” foégignificante para o modelo (Sig. t =
,298), permanecendo as outras trés variaveis cdagp{Sig t. < ,05). J& no grupo dos que
faziam pouco uso do cartdo de crédito (grupo Zpdelo apresentou R2 ajustado = 38,6%, e
somente a variavel “Desconfianca” nao foi signifiea para o modelo (sig. T = ,114),

permanecendo as outras trés variaveis compostasdelo.
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A tabela 13 resume os valores obtidos na saida R®SSa partir da Regressao Linear

Multipla.

Tabela 13Saidas da RLM para os grupos 1 (n = 187) e 2 (n181) com p < 0,05

Modelo Modelo Variavei p* Sigt p* Sigt
ariaveis
grupo 1 grupo 2 grupol grupol grupo?2 grupo 2
: : Poder-
2 = 2 =
R? ajust. = ,406 R? ajust. =,451 Prestigio ,061 ,298 ,148 ,018
Retencao- 514 000  -333 000
Tempo
Desconfianca -,176 0,04 -,098 ,114
Ansiedade ,579 0,00 ,469 ,000
Coeficiente N
Anova F= 32,052 Sl
,000
(grupo 1)
Coeficiente N
Anova F= 29,316 SIg.F =
,000
(grupo 2)

* Coeficiente padronizado

Fonte: Os autores

Diante da divisdo em dois grupos de usuarios derafifes intensidades de utilizacdo do
cartdo de crédito, € possivel elaborar dois mod@liggira 10) no qual se analisa o efeito da
variavel “Uso do cartdo de crédito” na relacdo erats variaveis compostas e a variavel

dependente “Compra compulsiva” para cada grupo.
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Figura 10:Modelos de relacéo entre as variaveis “Poder-Prdgio”, “Retencédo-Tempo”,
“Desconfianca”, “Ansiedade” e “Compra compulsiva” @m a variavel “Uso do cartao de
crédito

Poder-Prestigio

Retencao-Tempg

w

Ansiedade

Poder-Prestigio

Retenc&o-Tempg

Desconfianca

Ansiedade

Fonte: Os autores

Grupo 1

N/S
-214
-,176
Uso do cartao
de crédito
579
Grupo 2
,14¢
-,33%

NS

Uso do cartdo de
créditc
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Na pesquisa de Robert e Jones (2001), ndo farad#éi a variavel “Retencdo-Tempo” para a
Regressédo Linear Multipla. Fazendo a comparacae est resultados das pesquisas, na de
Robert e Jones (2001), ao ser analisado o grupeddéduos que fazem o uso intensivo do
cartdo de crédito, a variavel composta “Desconfidnéo apresentou significancia estatistica
para o modelo, diferentemente deste presente pyajetqual a varidvel que ndo apresentou
significancia estatistica foi “Poder-Prestigio”.eh relagdo ao grupo de individuos que fazem
pouco uso do cartdo de crédito, no trabalho de iReb#ones (2001), as variaveis compostas
“Poder-Prestigio” e “Ansiedade” ndo apresentaramificancia, enquanto neste trabalho foi
apenas a variavel composta “Desconfian¢ca” que péesantou significAncia estatistica. Tal
diferenca de resultados pode estar relacionaddurade cada populagéo da qual foi retirada

a amostra, ou seja, Brasil versus Estados Unidos.

5. Discussao

O presente projeto tem como objetivo compreendgrapel do cartdo de crédito no
comportamento de compra dos jovens universitant® .7 a 25 anos, pertencentes a classe
A e B, residentes na cidade de Sao Paulo. Pamg aptrojeto foi dividido em duas etapas: a
guantitativa e a qualitativa. Na primeira etapa, dtlizado 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 aplicacdo e analise de dois
focus groupcompostos por integrantes do publico-alvo. Os nu&@scolhidos mostraram-se
apropriados para atingir os objetivos estabelecido®m vez que proporcionaram resultados
significativos e complementares. Desse modo, aisss® deste projeto € fundamentada nos
resultados especificos de cada etapa e tambémtereelacdo entre eles, permitindo um

resultado coeso e completo, assim como estabelraiduroducao deste projeto.

A discusséao sera dividida em trés vertentes: iJibapdes teodricas; ii) Implicacbes praticas; e

i) LimitacOes e sugestdes futuras.
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5.1.Implicacdes tedricas

Uma vez que um dos objetivos do estudo era ideatifyossiveis jovens com comportamento
de compra compulsiva, apés a aplicacasutaeyforam encontrados 29 individuos com tal
tendéncia, ou seja, 8% da amostra. Comparandedaltado com outros artigos, observa-se
que 8% é uma proporcao alta entre os 368 jovesgnaomo foi visto nos trabalhos de
Hassay e Smith (1996) e Robert e Jones (2001), &#2%P6, 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 O numero de pessoas afetadas, ou tfe s risco de se tornarem

compradores compulsivos, € relativamente alto palpgéo.

Dentre os 29 jovens identificados, 22 sdo mulherésdo 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. tBagar propor¢cao 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 qualitatigaparticipantes disseram que 0s outros
jovens possuem ou compram algo com o objetivo gedssionar, mas que eles em si ndo
agiam de tal forma. Um motivo para as respostasafifes esta relacionado ao fato de que
muitos jovens ndo admitem ou sentem-se confortaeeils assumir um determinado
comportamento, sendo nesse caso 0 de compra cetivolije impressionar, e atribuem tal
comportamento apenas aos seus semelhantes. Essalicdio confirma a importancia de se

utilizar mais de uma técnica de pesquisa para iilga 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

afirmacao, porém, nfiocus group concordaram que o cartdo de crédito é sinal etigio e
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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
que aqueles que possuem cartdo de crédito, oupssgsiiem 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 razfes 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 econémicas, ou seja, sitsad@ngo prazo, os 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, estdo 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 nédo @a@n e nem discordam de segui-lo
cuidadosamente. Ndscus groupporém, observou-se através das respostas dasygzantes,
gue os jovens ndo costumam realizar o planejanfargoceiro, e quando o fazem, acabam
nao seguindo. Os motivos para isso podem estacioeldos ao que foi discutido
anteriormente, sobre 0s jovens possuirem maiorcppagdo 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”,
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, némus groups os jovens também afirmaram que se sentem

frustrados, explorados e ingénuos quando isso ecBor conta desse motivo, muitas vezes,
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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 respostadedos groupsna maior parte das vezes em
gue ndo podem pagar por um produto devido ao sewabr, 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 @ais antes e conversar sobre o que
devem fazer por conta da elevada responsabilidadeagiam 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 efetivacao 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 Sdo Paulo (classes A e B).

Quando indagados sobre se gastam dinheiro paraerg@& snelhor, os jovens foram
indiferentes. Embora a maioria dos participantesfolous groupgambém 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
estdo relacionados ao comportamento das duas jeverdem explica-lacompulsive buying
compulsive shopping compulsive spendingO primeiro é motivado por um impulso de
aquisicao (de um determinado item), o segundo polmpulso de desprendimento (nesse
caso dinheiro), o terceiro por um impulso do atogdetar. As duas participantes em

especifico referiram-se ao primeiro e terceiro terou sejacompulsive buying compulsive
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spending Para elas, tanto o impulso de adquirir deternanggin, como o impulso de gastar,
gera uma sensagao positiva que faz com que etasnsge bem.

Os resultados dofocus groupsindicaram que ndo ha, por parte dos jovens, umadgra
preocupacao em refletir sobre seus comportameetesmpra. Uma razdo possivel para esta
auséncia de reflexdo € a situacao financeira c@vielrem que se encontram, na qual sabem
gue seus pais possuem dinheiro suficiente paradiaaseus 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 acamportamento, 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, nofcus 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 os jovens realizam suas e@ngomrdando o dinheiro

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

Nas questdes referentes ao uso do cartdo de ¢rattaveés da analise darveye dosfocus
groups foi possivel perceber que ndo ha uma preocupagéadonite 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 sdo relativamente altog®@masmo inexistentes. A mesma razao se
da pelo fato de os jovens nao utilizarem a paroglaima, uma vez que seus pais sao
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-
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se nodocus groupgjue tal preocupacdo ocorre apenas em situacOesifecsge Novamente
pelo fato de o cartdo estar atrelado a conta diss p@ ha uma preocupacéo, 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 realizacado 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 relacéo aos pais sobre a decisaontigrapele acaba estimulando as compras
por impulso. Além disso, os jovens afirmaram quado 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 o0 “passo palasmecessario”. Desse modo, 0s resultados
obtidos sdo semelhantes aos dos estudos de Ralmree (2001) e Veludo-de-Olivertal.
(2004), os quais afirmam que as caracteristicasadd@o 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 pieR 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 decisfes 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 discusséo déscus groupsps participantes alegaram que h4 mudancas nos seus
comportamentos de compra quando a fonte de din&giroveniente de terceiros, no caso, de
seus pais. Tais alteracdes ocorrem principalmematqg a responsabilidade da compra e do
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, é importante reklengjure a mesada recebida pelos jovens foi
considerada como dinheiro proprio, uma vez quepwesns convidados para fscus groups

ainda nao possuiam renda prépria
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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 educagéaniteira de seu usuario. Para aqueles que
nao compreendem o funcionamento do cartdo de or@&lgdo desorganizados e incapazes de
exercer controle sobre seus gastos, o cartdo ditocré um vildo. Em contrapartida,
individuos que compreendem o funcionamento do @alttécrédito e sdo organizados em
relacdo aos seus gastos, encaram o cartdo deoarédio herdi. Tal opinido dos participantes
nao corresponde aos resultados dos estudos de (20083, o qual indica que conhecimento
financeiro ndo é determinante para explicar quadédde débito no cartdo de crédito.
Contudo, tal estudo possui limitagbes relevantemyac92% da amostra ser composta por
mulheres e a escala utilizada para medir o confletonfinanceiro 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 fbasis groups.

No estudo, conhecimento financeiro mostrou-secoritia contragdo de dividas no cartdo de
crédito. Desse modo, é possivel perceber que dadguda educacédo 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 regressdo, quantormasmsiedade 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 relacdo entre as variaveis “Retencdo-Tempo” enfida compulsiva” é negativamente
correlacionada, fato que indica que quanto maisvem realiza planejamento financeiro,
menor a tendéncia em apresentar comportamento m@raocompulsiva. Os resultados
correspondem com os resultados de Veludo-de-Gdi2D04) e Phau e Woo (2008), os quais
indicam que ha uma relacdo positiva entre compnapatsiva e uso intensivo do cartdo de

crédito.

64



Apbs rodar a regresséo linear multipla, as quatraéveis independentes, “Poder-Prestigio”,
“Retencdo-Tempo”, “Ansiedade” e “Desconfianca” maistm-se estatisticamente relevantes

para explicar a variavel dependente “Compra comilscom r2= 43,3%.

Para compreender os resultados obtidos nas and@eegrupos, € necessario levar em
consideracao o conceito de compra compulsiva estaigdo com o uso intensivo do cartdo de
crédito. E possivel tracar uma explicacdo paraifasedcas observadas entre os dois grupos
analisados na fase quantitativa, ou seja, o gropo alto uso do cartdo de crédito e o grupo
com baixo uso do cartdo de crédito. Para individgos apresentam comportamento de
compra compulsiva, ndo ha uma buscata¢usatravés dos produtos adquiridos, e sim uma
busca por alivio de um sentimento negativo. Issteser explicado pelo fato de a variavel
“Poder-Prestigio” ndo ser significante para o modie grupo 1, mas apenas significante para
0 grupo 2. O individuo que realiza um planejaméimanceiro possui maior controle de seus
gastos e maior consciéncia sobre seu comportandent@mpra, diminuindo a tendéncia de
apresentar comportamento de compra compulsiva.eD@asglo, 0 estudo mostrou que em
ambos o0s 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 gesiyadmente indica um maior controle e
consciéncia sobre os seus gastos. Ainda em relac@mstos conscientes, a variavel
“Desconfianga” ndo se mostrou significante paraaz@o do grupo 2. ISso ocorre, pois 0s
individuos do grupo 2 provavelmente utilizam o &artle forma mais moderada e segura,
gerando confianca nas suas aquisi¢cdes. Por fintelmgdo a variavel “Ansiedade”, esta se
apresentou relevante para ambos 0s grupos, ponm@nmeor relevancia no grupo 1. Tal fato
pode ser explicado, pois os compradores compulseosem-se ansiosos € nervosos para
livrarem-se rapidamente do sentimento negativos®esodo, “Ansiedade” € a variavel mais

fortemente correlacionada com compra compulsiva.

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
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dificultar o controle dos gastos, proporcionar uemtenento de que se pode gastar sem
limites e que muitos usuarios desconhecem o setiofieimento. Além disso, o cartdo de
crédito normalmente agrava o problema de comprgputmiva (ROBERTS; JONES, 2001;
VELUDO-DE-OLIVEIRA et al 2004), e o numero de pessoas afetadas, ou cice sdt o
risco de se tornarem compradores compulsivos, aivamnente alto (RIDGWAYet al.,
2008). Desse modo, os resultados deste estudon as®no os resultados de estudos
anteriores, apontam para a necessidade de desem»ole de acdes que busquem o
esclarecimento sobre o comportamento de compra weim@ assim como a sua
conscientizacdo por parte da sociedade, principgbnes jovens. O estudo também revela
que € preciso auxiliar e instruir os jovens, e putacdo em geral, sobre 0 uso consciente do

cartdo de crédito e sobre 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 € 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 aguitie suas financas pessoais. Isso deve
ocorrer no ensino fundamental com o intuito de mgarama construcdo gradual e solida do
conhecimento financeiro dos jovens. Importantealemsque 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 graigianto 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.

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

adquiridas.

Segundo Setor

Uma importante via para a disseminacao do conhetars®bre 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 abert@ efs sobre o determinado tema. Para
tanto, as escolas podem procurar por parceriasregtituicoes privadas que tenham interesse
em conscientizar 0s jovens sobre o0 uso respons@vdinheiro, a importancia de poupar e
realizar planejamento financeiro. Exemplo dissoriaativa 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 almessino médio. Dessa forma, tanto os
jovens universitarios quanto os alunos do ensindioreécabam tendo contato com o tema e é

proporcionada a sua discussao.

E possivel também realizar palestras no ambitoeusitério 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. Assidesppas 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 o0s jovens procuram estabetdygetivos de curto prazo, por

exemplo, viagens, as instituicbes financeiras podecar suas linhas de negécios para
poupancas a curto-prazo. Como forma de atrair @sng e incentiva-los a poupar, bancos
podem oferecer servicos que estejam alinhados &oprincipais 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 téaioexemplo € 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 utilizgodas ONGs séo 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 sugestaestgiiga 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&naisfocus 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 relaciama®dm 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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ANEXOS

ANEXO A — TERMO DE RECEBIMENTO
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