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Resumo

O presente estudo teve como objetivo identificar os principais fatores que influenciam
0s universitarios no uso do cartdo de crédito nas transa¢des de compra de maneira com-
pulsiva. Inicialmente, é abordado um breve referencial tedrico e as principais teorias que
podem ser aplicadas aos estudos de comportamento do consumidor e compra compul-
siva, utilizando uma ferramenta indispensavel em uma sociedade global e tecnologica-
mente avangada. Nesse ambito, o cartdo de crédito pode ser um componente impulsio-
nador de compras que expde o individuo a uma possivel indugdo ao endividamento e
problemas sociais. E feita uma analise sobre tal comportamento em universitarios atra-
vés do método quantitativo, a partir de duas escalas que investigam comportamento
de compra compulsiva. De acordo com a pesquisa, foram encontrados 16 individuos
(9% da amostra) com predisposigdo a compra compulsiva. Desses, 12 (75%) sdo do sexo
feminino e 4 (25%) do sexo masculino. A pesquisa sinalizou uma alta proporgdo (9%) de
individuos classificados como compradores compulsivos e destacou que o individuo ten-
de a ser mais impulsivo quando realiza compras com cartdo de crédito, comprando algo
para se sentir melhor e, na maioria das vezes, efetuando compras embora nido tenha
condi¢Oes de paga-las. O estudo sugere pesquisas futuras a fim de abranger um univer-
so mais amplo e especifico de académicos, com a intencdo de desvendar as influéncias
relacionadas a compra compulsiva, esta considerada um fenémeno global, ndo podendo
ser omitida e ignorada.

Palavras-chave: Compra compulsiva. Cartdo de crédito. Estudantes universitarios.
Abstract

The gift study had as goal to identify the main factors that influence the university stu-
dent in the use of the credit card in the transactions of shopping in compulsive way. Ini-

tially, a brief theoretical referential is boarded and the main theories that can be applied
to the studies of behavior of the consumer and compulsive shopping, using an indispen-
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sable tool in a global and technologically advanced society. In this scope, the credit card
can be a component booster purchases that exposes the university students to a possible
induction to the indebtedness and social problems displays. An analysis on such behavior
in university student is made, through the quantitative method, from two scales that
research behavior of compulsive shopping. In accordance with the research 16 individu-
als (9% of the sample) with predisposition were found compulsive shopping, being that
of these, 12 (75%) of the feminine sex and 4 (25%) masculine. The research signaled
one high ratio (9%) of classified individuals as compulsive buyers and highlighted that
the individual tends to be more impulsive when accomplishes shopping with credit card,
buying something to be felt better and most of the time accomplishing shopping even so
does not have payment conditions them. The study it suggests future research to encom-
pass a broader a ampler and specific universe of academics, with the intention to reveal
the influences related to compulsive shopping, this considered a global phenomenon, not
being able to be omitted and ignored.

Keywords: Compulsive shopping. Credit card. University students.

1 Introdugao

Atualmente o ato de comprar faz parte da rotina de qualquer pessoa, entretanto,
para algumas, ndo é uma tarefa simples por uma dificuldade de controlar os desejos.
Relatos de Solomon (2008) indicam que muitos consumidores ndo compram por prazer
ou por autorrealizagdo, mas como um antidoto para sintomas como tensao, ansiedade e
tédio, muitas vezes comparado a um vicio como jogos, drogas e alcool. Em alguns casos,
pode-se dizer com seguranca que o consumidor, ndo diferentemente de um dependente
quimico, tem pouco controle sobre o consumo.

A maior participacdo das classes sociais C, D e E no consumo brasileiro é um dos
fatores que deverdo impulsionar o volume de transac¢des, destacando-se o grande nu-
mero de jovens e adultos que possuem cartdo de crédito entre 18 e 34 anos. A Associa-
¢do Brasileira das Empresas de CartGes de Crédito e Servicos (ABECS, 2013) prognostica
uma estimativa de consumo para o ano de 2013 de 1,025 bilhdo de transacdes com
cartdo de crédito, nas quais regides que manifestam menor crescimento em transagdes
foram a Norte (19%) e Sudeste (18%), a qual, mesmo com a desaceleragdo, continua a
mais rica do pais, com 65% do total do faturamento, logo a que mais se destacou foi a
regido Sul, com 24%.

A indUstria de cartBes cresce de maneira invejavel no Brasil, e dados estatisti-
cos do segundo trimestre de 2012 ultrapassam 2,3 bilhGes de transagées. O resultado
significa um acréscimo de 16% em relagdo a quantia correspondente ao mesmo perio-
do em 2012. Em um mesmo comparativo no segundo semestre de 2012, a ferramenta
movimentou 920,2 milhdes (crédito) apresentando um aumento de 14% comparado ao
mesmo periodo em 2011. Esses nimeros representam a consolida¢do de uma nova rea-
lidade no pais, em que o cenario econémico atual do Brasil contribuiu para esse avango
(ABECS, 2013).
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Fitzgerald (2003) relata que o endividamento dos estudantes cresceu paralela-
mente ao fato de os cartdes de crédito se tornarem mais acessiveis, como descrito por
Roberts (1998, apud OLIVEIRA et al., 2004). O cartdo de crédito, comparado ao dinheiro,
provoca mais a compra, pelo fato de o valor disposto no pagamento com cartdo ser
entendido como algo abstrato, intangivel para o individuo, o que leva ao uso de uma
maneira irracional. Assim, este estudo intenciona identificar os principais fatores que
influenciam os universitarios de uma instituicdo de ensino superior no interior do Rio
Grande do Sul no uso do cartdo de crédito nas transa¢des de compra de maneira com-
pulsiva.

Conhecer os dados sociodemograficos desses estudantes que consomem de for-
ma ndo planejada e, ainda, a intensidade do uso do cartdo de crédito, além dos fato-
res que influenciam para a compra de maneira compulsiva motivam o desenvolvimen-
to deste estudo. Nesse sentido, o interesse em pesquisar sobre o assunto partiu das
experiéncias profissionais do académico responsavel por esta pesquisa, visto que suas
atividades de trabalho ocorrem na area de vendas ao consumidor, o que permite a este
pesquisador perceber um grande crescimento na forma de pagamento com o uso do
cartdo de crédito.

Trata-se de um tema relevante social e cientificamente, ja que a aplicabilidade
dos resultados a serem obtidos pode oportunizar melhorias econémicas e sociais, re-
duzindo os niveis de endividamentos em académicos por meio de a¢Ges educativas que
visam promover esclarecimentos sobre tal comportamento, além de contribuir com o
conhecimento cientifico da area. O préprio pesquisador, ao final do estudo, espera sanar
suas duvidas sobre os principais fatores que influenciam os consumidores a comprar de
forma compulsiva, aprimorando seu trabalho e contribuindo para projetos futuros.

Este trabalho de pesquisa tem grande importancia no meio empresarial, pois
aborda um tema muito ostentado no momento, o comportamento compulsivo com o
uso do cartdo de crédito. O presente projeto busca mostrar as faces do comportamento
do consumidor com o uso do cartdo de crédito de forma compulsiva por universitarios,
sendo esse publico mais propicio aos riscos, pelo fato de ainda ndo terem se firmado no
mercado de trabalho, estdo em busca de uma carreira consolidada e ainda ndo possuem
muitos recursos financeiros, e, com isso, tendem a usar mais o cartdo de crédito de ma-
neira compulsiva.

Logo, este estudo justifica-se na medida em que busca a resposta para seguinte
pergunta de pesquisa: Quais os principais fatores que influenciam os universitdrios de
uma institui¢do de ensino superior do interior do Rio Grande do Sul no uso do cartéo de
crédito nas transagdes de compra de maneira compulsiva?

2 Fundamentagao tedrica
2.1 Comportamento do consumidor
O comportamento do consumidor pode ser definido como um palco de estudo

que foca as atividades do consumidor, ou seja, com o que as pessoas se ocupam, con-
somem e dispdem de produtos e servicos, portanto situa-se uma posicao de vital im-
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portancia para o desenvolvimento da sociedade como um todo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). Schiffman e Kanuk (2000) relatam que o comportamento do consumi-
dor compreende o estudo sobre o que compram, por que compram, quando compram,
onde compram e com que assiduidade compram, e o esclarecem como “o estudo de
como os individuos tomam decisGes de gastar seus recursos (tempo, dinheiro, esforgo)
em itens relacionados ao consumo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 5).

0O estudo do comportamento do consumidor busca investigar o tipo de motivagao
que o leva a adquirir determinado produto. Em pesquisa realizada nos Estados Unidos,
em 2004, foram listadas as principais razdes apontadas pelas pessoas para a compra de
novos produtos. S3o elas: recomendag¢do da familia ou de algum amigo, influéncia de
comerciais de TV, exposi¢do nas vitrines das lojas, amostra gratis do produto em suas
caixas de correio e panfletos ou cupons nos jornais (BOONE & KURTZ, 2006). Kotler e
Armstrong (2003, p. 119) destacam que “as compras do consumidor sdo extremamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas”. A motiva-
¢do do consumidor busca tentar satisfazer as necessidades fisioldgicas e psicolégicas
por meio da compra e consumo de um determinado produto (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). Logo, o comportamento do consumidor é guiado por necessidades que
orientam o seu comportamento (LAS CASAS, 2008, p. 199):

A teoria da motivagdo (hierarquia das necessidades), desenvolvida por
Abraham Maslow classifica as necessidades em: basicas, de seguranga, de
aceitagdo social, de estima, status e de autorrealizagdo, conforme represen-
tado na figura 1. De acordo com as necessidades, as pessoas sentem-se moti-
vadas a comprar, tem motivo para a agdo. No entanto, suas necessidades para
compra tém uma hierarquia. Na medida em que vao satisfazendo as necessi-
dades de determinado nivel, passa a ser importante a necessidade imediata-
mente superior.

Figura 1 - Hierarquia das Necessidades de Maslow
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Fonte: Baseado em Las Casas (2008).
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Assim, pode-se analisar a influéncia do consumidor a partir do seu comporta-
mento de compra. Esta, segundo Solomon (2008), é varidvel, podendo ser maior ou me-
nor entre os grupos que influenciam o consumidor, acometendo uma ampla gama de
decisdes de compra. Sdo considerados grupos de influéncia individuos ou grupos que
dispSem opiniGes e comportamentos importantes para o consumidor. E possivel dividir
os grupos de referéncias em dois tipos: influéncias normativas e influéncias comparati-
vas, como explicam abaixo Blackweel, Miniard e Engel (2000)

[...] a influéncia pessoal adquire duas formas principais. Primeira, outras pes-
soas sdo geralmente usadas como um grupo de referéncia — um espelho, se
preferir, refletindo quais as escolhas que sdo aceitaveis e quais que ndo o sdo.
As vezes, esta opinido é vista como a ligac3o, e neste caso é chamada de influ-
éncia normativa. Outras vezes, é apenas comparativa e serve como mais uma
fonte de informagdo a ser considerada (BLACKWEEL; MINIARD; ENGEL, 2000,
p. 460).

Segundo Pinheiro (2005), alguns individuos pertencentes a esses grupos de refe-
réncia ganham destaque por suas habilidades pessoais, conhecimentos ou caracteristi-
cas individuais.

2.2 Cartdo de crédito e suas defini¢cdes

O cartdo de crédito surgiu nos Estados Unidos por volta 1950, quando Frank Mc-
Namara, a partir de uma necessidade, idealizou uma nova forma de pagamento, criando
o Diners Club Card, sendo esse o primeiro cartdo a surgir (EVANS; SCHMALENSEE, 2005).
Em 1955, passou a ser feito de plastico e, dois anos depois, foi emitido o primeiro cartdo
de crédito internacional. Conforme a Associa¢do Brasileira das Empresas de CartGes de
Crédito e Servigos (ABECS, 2013), em 1958, a American Express criou o seu cartdo, mas o
grande sucesso aconteceu em 1966, com a criagdo do cartdo BankAmericard, aceito em
mais de 12 milhGes de estabelecimentos. Desde a sua criagdo até os dias atuais, ele tem
tido um crescimento global. No Brasil, o cartdo de crédito foi lancado em 1956, mas sua
importancia ganhou destaque a partir da década de 90, quando a eliminac¢do de algumas
restricdes impostas a seu uso, como a proibicdo em compras de combustiveis e a extin-
¢do da regra da bandeira exclusiva, contribuiram para elevar a popularidade desse meio
de pagamento (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2009).

Segundo a ABECS (2013), em sua Cartilha Virtual, o pagamento pode ser feito
integralmente na data do vencimento da fatura, ou em parcelas, quando a administra-
dora do cartdo estipular um valor minimo a ser pago no prazo limite. Quanto ao saldo, o
usudrio podera, a cada vencimento, empurrar o excedente do minimo preestabelecido
naquela data. Conforme o Serasa Experian (2013), o cartdo de crédito pode ser usado
para parcelar as compras em quantas vezes a loja consentir, sendo facultativa a cobranca
de juros. Descreve ainda que o valor de cada parcela entrard na fatura do més corres-
pondente, nesses casos, o valor total da compra parcelada pode fazer parte do calculo
do crédito utilizado. O Serasa Experian (2013) ressalta ainda que o consumidor deveficar
alerta aos lancamentos efetuados na sua fatura, certificando-se de que sejam referentes
a compras realmente realizadas.
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Segundo dados da Boa Vista Servigos (2013), o cartdo de crédito tem sido o gran-
de impulsionador de inadimpléncia no Ultimo semestre no pais, ou seja, num campo
de 1110 entrevistados, 28% relataram ter alguma restricdo em funcdo de dividas de
cartdo de crédito, logo a dificuldade de controlar os gastos esta ligada a comodidade e
a impressdo de seguranga. Com isso, sem a necessidade de andar com dinheiro, ocorre
certo descuido com as anotagdes e com o controle de gastos, entretanto muitas pessoas
ndo acreditam que o cartdo de crédito seja esse monstruoso vildo, pois, se bem admi-
nistrado, ele pode ser uma excelente ferramenta financeira. Na sistematica observada
no Pais, o titular do cartdo de crédito ndo paga encargos financeiros quando as compras
de mercadorias e servigos sdao pagas na primeira data de vencimento seguinte. O prazo
médio entre a data da compra e a do vencimento é de cerca de 28 dias, segundo o Banco
Central do Brasil (2009).

2.3 Consumo compulsivo

Muitas pessoas tornam o ato de comprar como se fosse um ato prazeroso, de
autorrealizagdo, conforme Solomon (2008, p. 50):

Os Shopaholics (compradores compulsivos) recorrem as compras de maneira
muito parecida com a forma como dependentes quimicos recorrem as drogas
e 0 alcool. Um homem diagnosticado com transtorno de consumo compulsivo
comprou mais de 2000 chaves inglesas, sem jamais utilizar alguma delas. Tera-
peutas relatam que o numero de mulheres clinicamente diagnosticadas com
este tipo de transtorno supera o dos homens na proporgao de quatro para um.

Esse perfil é determinado em clientes em que algumas dessas instancias desse
comportamento sejam inofensivas, e consiste em classificarmos como comportamento
compulsivo benigno, ou seja, alguém que estd sempre comprando coisas que estdo em
liguidagdo sem necessidade, mas pensando que podera usa-las no futuro.

O tipo menos benigno é aquele que compra sem necessidade alguma ou ava-
liagdo de que poderia usar no futuro. Essas pessoas sdo consideradas compulsivas e
frequentemente acumulam grandes dividas e um enorme estoque de produtos que ndo
usam. Esse comportamento classifica-se como “negativo”, merecendo cuidado. Tal com-
portamento compulsivo de comprar de forma repetitiva e cronica é uma resposta de
compensag¢do a um evento que frustra ou deprime. Comparados com outros comprado-
res, os compulsivos tém autoestima baixa e sdo mais depressivos, tendem a fantasiar,
experimentam uma agdo emocional maior no momento da compra, sentindo remorso
pos-compra, e acumulam uma divida muito maior.

Para Boa Nova (2007), existem consumidores que se sentem orgulhosos por con-
sumir, consomem simplesmente pelo fato de estar consumindo, relacionando-os com
alguém fazendo uma espécie de competicdo no consumo. O autor relata que tais consu-
midores mantém um padrdo de vida totalmente incompativel com suas posses a custa
de muitas dividas, sendo o que importa para esse tipo de consumidor é a aparéncia, e
ndo a esséncia do que consumir.
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3 Método
3.1 Delineamento

O presente trabalho propde-se a realizar um estudo exploratdrio e identificar os
principais fatores que influenciam os universitarios no uso do cartdo de crédito nas tran-
sacOes de compra de maneira compulsiva. Poucos estudos buscam investigar os fatores
que geram a compra compulsiva. Por esse motivo, trabalhou-se uma amostra com uni-
versitarios, identificando tais incidéncias do comportamento.

Tratou-se de um levantamento descritivo. Para Gil (2009), esse tipo de pesquisa
se caracteriza pela forma direta com que aborda o comportamento que deseja conhecer,
buscando informagGes de um grupo significativo de pessoas sobre o problema estuda-
do, para, em seguida, através de uma andlise quantitativa, obter as conclusdes corres-
pondentes aos dados coletados. Segundo Jung (2004, p. 61), “o modelo quantitativo é
utilizado universalmente para demonstrar, através de métodos e simbolos numéricos,
as diferencas, proporcionalidades ou ndo, entre os sistemas que compdem a natureza e
viabilizam a formulagdo, a descri¢do e a solugdo de determinado problema”.

3.2 Participantes

Os participantes deste estudo foram académicos de uma instituicao de ensino su-
perior do interior do Rio Grande do Sul. Foi feito um cdlculo amostral a partir do universo
do curso de Administragdo de Empresas da referida instituicdo, aproximadamente 870
alunos, com intervalo de confianga de 95%, resultando uma amostra de 267 universita-
rios. No entanto, somente 211 retornaram o instrumento respondido, observando-se
que 40 deles foram descartados em fungdo de ndo possuirem cartdo de crédito, totali-
zando 171 académicos. Por fim, deste total, apenas 16 respondentes foram classificados
com indice de comportamento compulsivo.

3.3 Instrumentos

Foi utilizado um questionario com dados sociodemograficos, constituido de trés
perguntas, caracterizando a amostra deste estudo, além de duas escalas que investigam
questdes sobre a compra compulsiva. Afirmam Marconi e Lakatos (2009) que questio-
nario é um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador,
ou seja, o pesquisador envia o questiondrio ao informante, depois de preenchido, o pes-
quisado devolve-o do mesmo modo.

O estudo realizado utilizou duas escalas validadas, sendo uma descrita no artigo
A Clinical Screener for Compulsive Buying, de Faber e O’Guinn, publicado em 1992 pelo
Journal of Consumer Research. Esse instrumento constituiu-se por um conjunto de sete
questdes, utilizando a escala Likert de cinco pontos, a primeira variando de “discordo
totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5), e as restantes variando de “muito frequen-
temente” (1) a “nunca” (5). A escala seguinte foi Credit Card Use Measure (CCM), de
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Roberts e Jones (2001), buscando-se compreender os habitos e costumes dos partici-
pantes, além dos sentimentos ocasionados ao ato de comprar. Ele relaciona a compra
compulsiva a intensidade do uso do cartdo de crédito. Os instrumentos foram traduzidos
e revisados para aplicagdo em estudos brasileiros.

3.4 Procedimento de coleta de dados

A aplicagdo dos instrumentos ocorreu através do seu envio pela ferramenta
Google docs para o e-mail dos académicos do Curso de Administragdo de Empresas,
devidamente cadastrados na referida instituicdo, mediante a autorizagao da coor-
denagdo do curso abordado. Pelo email, os alunos foram convidados a participar
da pesquisa, sendo os objetivos da pesquisa explicitados e todos os quesitos éticos
explicados.

Previamente o participante foi orientado a salvar uma cdpia do Termo de Con-
sentimento Livre e Esclarecido (TCLE), a fim de concordar em participar do estudo, e
entdo, procedendo a coleta de dados, a partir do preenchimento dos instrumentos.
Trata-se de um trabalho académico destinado a fins cientificos, assim sendo, pre-
servando a garantia de total sigilo e anonimato das opiniGes proferidas. O material
coletado ficou guardado sob responsabilidade do pesquisador. Os questionarios em
gue os participantes ndo dispunham de nenhum cartdo de crédito foram considera-
dos incompletos e descartados.

3.5 Procedimento de andlise de dados

O presente estudo foi dividido em duas etapas, onde a etapa preliminar cons-
tituiu na aplicagdo do questionario sociodemografico e a escala Compulsive Buying
Scale (CBS). Os dados obtidos foram analisados em planilha Excel® simples, mediante
incorporacdo da formula abaixo, a fim de verificar se o individuo é ou ndo um compra-
dor compulsivo, onde:

Equagdo =-9,69 + (CBS1 x .33) + (CBS2 x .34) + (CBS3 x .50) + (CBS4 x .47) +
(CBS5 x .33) + (CBS6 x .38) + (CBS7 x .31)

Os individuos que apresentaram um valor menor ou igual a -1,34 (<= -1,34) fo-
ram considerados compradores compulsivos. Assim, estss individuos foram realocados
para a etapa publico-alvo, seguindo com a andlise dos resultados da escala Credit Card
Use Measure (CCM), de Roberts e Jones (2001), que teve como propdsito a identifi-
cacdo dos principais fatores relacionados a intensidade do uso do cartdo de crédito.

4 Analise e discussao dos resultados
Considerando o nivel de compulsividade obtido pelos respondentes na esca-

la de Faber e O’Guinn (1992), dos 171 questionarios constatou-se que 16 individuos
apresentaram indice <= -1,34, sendo, entdo, realocados a etapa publico-alvo e subdivi-
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didos em trés faixas etdrias, convencionadas pelo pesquisador, conforme demonstrado
no Quadro I:

Quadro 1 — Amostra de compradores compulsivos

Frequéncia %
Sexo
Feminino 12 75,0

Masculino 04 25,0
Idade

18a25 08 50,0

26a30 05 31,3

31a36 03 18,7
NQ cartbes de crédito/pessoa

1 06 37,5

2 06 37,5

3 04 25,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme Solomon (2008), o nivel de comportamento de compra compulsiva
é de 75% e 25% para mulheres e homens, respectivamente, o que também se ve-
rifica neste estudo, pois foram encontrados os mesmos niveis. A amostra permite
conhecer a idade em que ocorre a maior prevaléncia de individuos compulsivos, res-
pondendo a 50% do numero total entre 18 e 25 anos, ou seja, dos 16 respondentes
oito concentram-se nesta faixa etaria.

Veludo-de-Oliveira, lkeda e Santos (2004) desenvolveram um estudo buscan-
do identificar a influéncia do cartdo de crédito sobre o comportamento de com-
pra compulsiva entre os jovens, através de pesquisa envolvendo 188 questionarios.
Constatou-se que a média de idade em individuos considerados compulsivos foi de
23,33 anos, com média de 1,86 cartdes. O presente estudo revelou uma média de
25,75 anos, com média de 1,87 cartdes, aproximando-se aos dados levantados pela
literatura.

A distribuicdo dos 16 individuos considerados compulsivos apresentou um per-
centual de 9% (16 de 171 pessoas), considerado alto comparado com estudos anteriores,
como os de Roberts e Jones (2001), com 9%, e 7,9% no estudo de Veludo-de-Oliveira,
Ikeda e Santos (2004). A escala acima representa indices obtidos com pontuagdo menor
ou igual a -1,34 (<= -1,34): -3,36, -2,48, -1,99, -1,89, -1,89, -1,81, -1,78, -1,72, -1,71,
-1,66, -1,63, -1,38, -1,37, -1,36, -1,35, -1,34.

Na faixa etaria entre 18 e 25 anos, conforme relata Prates (2003), o consumo
compulsivo aparenta acometer em maior proporcao pessoas com idade entre 14 e 25
anos, tendo em vista a facilidade ao acesso e a compra com cartao de crédito. Como
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demonstrado neste estudo, oito pessoas apresentaram uma orientacdo preponderante
ao consumo compulsivo, oscilando entre -1,36 e -3,36 (com média de -1,88).

Esses indices sdo diretamente relacionados a intensidade do uso do cartdo de
crédito em maior prevaléncia aos itens:

i) meus cartdes de créditos estdo sempre em seus limites maximos de créditos,
com 37,5% (trés das oito pessoas);

ii) frequentemente fago o pagamento minimo de minhas contas de cartdo de cré-
dito, com 50% (quatro das oito pessoas);

iii) eu gasto mais quando uso cartdo de crédito, 62,5% (cinco das oito pessoas).

Uma das respostas que denota maior relevancia nesta questdo refere-se ao item:
iiii) sou mais impulsivo quando compro com cartdo de crédito, tendo um total de seis
respondentes, o que equivale a 75% do total da amostra entre 18 e 25 anos, compati-
vel com os estudos de Veludo-de-Oliveira, lkeda e Santos (2004) e de O’Guinn e Faber
(1989). Esses estudos relatam que os jovens com perfil de comprador compulsivo com-
pram sem levar em conta a utilidade das aquisi¢cOes, agindo desse modo para sentir-se
melhor e reduzir o nivel de ansiedade.

O estudo apresentou um individuo de 22 anos, do sexo masculino, com o maior
indice de compulsividade (-3,36). Essa pontuagdo foi verificada em seu comportamento,
uma vez que o participante relatou possuir trés cartdes de crédito e realizar frequente-
mente o pagamento minimo de seus cartdes, influenciado pela intensidade de uso dos
cartdes, estando sempre no limite maximo de crédito, usando frequentemente o crédito
disponivel em um cartdo de crédito para fazer o pagamento de outro cartdo. Além disso,
assume ser mais impulsivo quando compra com cartdo de crédito.

Nos demais participantes de 26 a 36 anos somados, obtiveram-se oito pesso-
as apresentando compulsividade com indice variando entre -1,34 a -1,99, expressando
itens como: i) eu gasto mais quando uso cartdo de crédito, 62,5% (5); ii)sou mais impul-
sivo quando compro com cartdo de crédito, tendo um total de seis respondentes, o que
equivale a 75% de participantes.

5 Consideragoes finais

Os principais resultados do estudo apontam que atualmente a compra compul-
siva é considerada um fenémeno global, ndo podendo ser omitida e ignorada. Estudos
como os de O’Guinn e Faber (1989) e de Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004) apon-
tam que individuos com esse perfil de comportamento apresentam alto grau de endivi-
damento, corroborando existir uma relagdo entre compra compulsiva e uso intenso do
cartdo de crédito.

Roberts e Jones (2001) salientam que o cartdo de crédito opera como impulsiona-
dor nas decisdes de compra, associadas ao comportamento compulsivo. Esta pesquisa
buscou a identificacdo dos principais fatores que influenciam os académicos do curso de
Administracdo de Empresas no uso do cartdo de crédito nas transacdes de compra de
maneira compulsiva. Apos a aplicagdo dos questionarios, foram encontrados 16 indivi-
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duos com tal predisposicao, ou seja, 9% da amostra. Comparando o indice obtido com
outros artigos, constata-se que 9% é uma elevada proporg¢do entre os 171 participantes,
assim como foi visto nos trabalhos de Roberts e Jones (2001) e de Veludo-de-Oliveira,
Ikeda e Santos (2004), 9% e 7,9%, respectivamente.

O presente estudo utilizou uma amostra composta por universitarios, na qual
75% dos participantes foram do sexo feminino e 25% do sexo masculino entre acadé-
micos de 18 a 36 anos, logo 12 entrevistados possuem ente 1 e 2 cartdes de créditos, o
gue contesta possiveis argumentos de que compradores compulsivos dispdem de varios
cartdes de créditos. Aliado a isso, foi possivel identificar que o maior grau de compulsi-
vidade entre os respondentes ocorreu com os jovens com idade entre 18 e 25 anos, que
obtiveram a maior média do nivel de compulsividade (-1,88), estes mencionando adotar
o uso do cartdo de crédito de forma mais intensa, elegendo-o preferencialmente quando
comparado a outros meios de pagamento.

E possivel que universitarios sejam classificados como compradores compulsivos
por ndo conseguirem controlar o ato de compra associado ao habito de uso do cartdo
de crédito, evidenciado nesta pesquisa em que os participantes apontaram gastar mais
quando fazem o uso do cartdo de crédito, compraram algo para sentir-se melhor e, na
maioria das vezes, ja efetuaram compras embora nao tivessem condi¢coes de paga-las.

Uma das variaveis relevantes e altamente destacada foi o individuo ser mais im-
pulsivo quando realiza compras com cartdo de crédito, o que possivelmente indica uma
alta proporgdo ao risco de se tornarem compradores compulsivos. Desse modo, uma
sugestdao de pesquisa futura é realizar o mesmo estudo em universitarios, associando
0 comportamento compulsivo e o ato de compra por impulso, identificando possiveis
relagdes com o uso do cartdo de crédito de maneira compulsiva. Sugere-se para estudos
futuros focar o publico feminino, género que apresentou maior quantidade de pessoas
com comportamento compulsivo (em 16 respondentes classificados como compradores
compulsivos, 12 eram mulheres) e outras classes de académicos, fato que esta pesquisa
englobou apenas estudantes de administracgdo.

Conforme os resultados obtidos no levantamento desta pesquisa, possibilitaram
o alcance do objetivo do estudo através dos fatores influentes evidenciados neste, reve-
lando nimeros consideraveis em relagdo ao uso do cartdo de crédito em transacgdes de
compra de maneira compulsiva. Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Santos (2004) ressaltam que
o estudo sobre a compra compulsiva no Brasil € novo e pouco amplo, ressaltando ainda
a elaboragao de instrumentos de pesquisa adaptados a realidade brasileira.
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