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RESUMO

O USO DO CARTAO DE CREDITO PELOS GAUCHOS: HA A INFLUENCIA DO
VALOR DA MARCA E DO MATERIALISMO NO COMPORTAMENTO
IMPULSIVO DE COMPRA?

AUTOR: Luis Adriano Rodrigues
ORIENTADORA: Marta Olivia Rovedder de Oliveira

Este estudo tem como objetivo identificar os fatores que podem influenciar ou ndo o
comportamento impulsivo de compra dos galuchos com o cartdo de crédito, observando
fatores demograficos e socioecondmicos. Além disso, busca verificar se 0 materialismo e o
valor da marca impactam no comportamento de compra impulsivo e no uso do cartdo de
crédito pelos galchos. Foi adotado o método survey e foram aplicados face-a-face 384
questionarios estruturados, observando o campo de calgados. A regido de aplicacdo do estudo
foi o estado do Rio Grande do Sul — Brasil, contemplando as sete mesorregides do estado.
Para a analise dos dados, foram utilizadas andlise fatorial confirmatoria, estatistica descritiva,
ANOVA, teste Z e Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). Nos resultados, foi possivel
verificar a concordancia com os estudos de autores da area em trés hipoteses testadas, sendo
apenas uma das hipoteses com valores ndo significativos. Em geral, os galchos compram de
forma impulsiva, 0 materialismo impacta as compras impulsivas com o0 uso do cartdo de
crédito, e o valor da marca ndo impactou significativamente nas compras impulsivas no
contexto desta pesquisa.

Palavras-chave: Compra impulsiva; Materialismo; Cartdo de Crédito.



ABSTRACT

THE USE OF CREDIT CARD: IS THERE INFLUENCE OF BRAND VALUE AND
MATERIALISM ON COSTUMER IMPULSE PURCHASING BEHAVIOR?

AUTHOR: Luis Adriano Rodrigues
ADVISOR: Marta Olivia Rovedder de Oliveira

This study aims to identify the factors that may influence impulse purchasing behavior among
South Brazilian costumers with the credit card, observing demographic and socioeconomic
factors. In addition, it seeks to verify if materialism and brand value impact on impulsive
purchasing behavior and credit card use by that population. The survey method was adopted,
and 384 structured questionnaires were applied face-to-face, observing the footwear field. The
application of study was in Rio Grande do Sul — state of Brazil, contemplating its seven
mesoregions. For the analysis of the data, we used confirmatory factorial analysis, descriptive
statistics, ANOVA, Z test and Modeling of Structural Equations (MEE). In the results, it was
possible to verify the agreement with studies from other authors in three hypotheses tested,
being considered that only one of the hypotheses demonstrated not significant values. In
general, South Brazilian costumers purchase impulsively; materialism impacts on impulsive
purchases with credit card, and brand value did not have significant impact on impulse
purchases in the context of this research.

Keywords: Impulsive Purchase; Materialism; Credit Card.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Fatores observados Nas PESUISAS .......c..eiverereeeeiuerrersesiesiessesseeseeeessesseseessesseseeenes 16
Quadro 2 - Beneficios do cartdo de crédito aos consumidores e aos estabelecimentos........... 23
Quadro 3 - Pontos fortes e fracos em possuir equipamentos de cartdo de crédito em 2013

segundo 0S eStabeleCIMENTOS. ........ccviieiiece e 24
Quadro 4 - Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva..................... 28
Quadro 5 - Dimens0es basicas do comportamento por compra impulSiva ..........c.cccccveeeeenee. 34
Quadro 6 - Abordagem da compra Impulsiva 1945 — 1989 .........cccccviiiiiiiiiiee e 35
Quadro 7 - Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014 ..........ccccceeeevverieseenne. 38
Quadro 8 - Diferengas entre compra impulsiva e compra compulSiva ...........ccccceeeveninnnnnn. 46
Quadro 9 - Forcas, fraguezas e caracteristicas do perfil de compra............ccccoveveiieiieinieenn. 47
QuAadro 10 - CONCEITOS U MAICA .....cuveiveeieeriesieesieeeesreesteeseesreesteeseesreesseaseeaseesreenseaseesseensenreenees 51
Quadro 11 - Definicdes de Brand EQUILY ........c.cccveeiieiieie e 53
Quadro 12 - As funcgdes das marcas para 0S CONSUMITOIES..........ccuererererinieieiesie e 54
QUAAID 13 = HIPOLESES .....eeveeiieiteeiie ettt ettt et et be e be et esaaesbeenaesbeensaeneesnaees 58
Quadro 14 - Amostra por regido do estado do Rio Grande do Sul...........ccccovoveveiieiininieene. 66
Quadro 15 - Dados da AMOSIIAJEM .......ccueiieiieie ettt sbe e be e sreeaesnaennas 66
Quadro 16 - Marcas escolhidas pelos reSPONUENTES ..........ccveveiererirerisie s 72
Quadro 17 - Estatistica descritiva do fator compras impulSivas ............ccccceeviveveiieieese s, 84
Quadro 18 - Niveis de materialismo pelo método de somatorio e média por mesorregido ...103
Quadro 19 - Indices de CONFIaDIlIAAUE. ...........oeeeeeeeeeee oot eeee et 105
Quadro 20 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do

MALEMTATISMO ..o e 105
Quadro 21 - indices do constructo — Modelo INICIAL ...........c.coveeeeeeeeeeeeeeee e 106
Quadro 22 - Coeficientes padronizados — Modelo Final..............ccccocooveiiiiiiic i 107
Quadro 23 - indices de ajuste final do constructo do materialiSmo ............ccccocevvvrveeeverenenn. 107
Quadro 24 - indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartéo

(o[- (o ) (o TSSO 109
Quadro 25 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do uso do

(00T g Ol [l o (=0 ) (0TSSR 109
Quadro 26 - indices do constructo — Modelo INICIAL ...........ovvveeeeeeeeeeeeeeee e 110
Quadro 27 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do uso do cartdo

(0L (o 1) (o ISR PSPPSR 111
Quadro 28 - indices do constructo — Modelo FiNal .............cccovvvvreveeeesieeseeeees e 111
Quadro 29 - indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartéo

(0L 3 ot =T [ (o SO PSTSTSSN 112
Quadro 30 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do uso do

(o= g (oI ol 1= ) (o S USPSRSTSS 113
Quadro 31 - indices do constructo — Modelo INICIAL .........oovvieeeeeee oo 113
Quadro 32 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do Valor da

Y T or: U OO TR TP PP 115
Quadro 33 - Indices do constructo — Modelo FiNal ...........ccoovieeeeeeeeeeeeeeeeeee s 115
Quadro 34 - indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartéo

(0L ot =T L (o PSSRSO 117
Quadro 35 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do

Comportamento de compra iMPUISIVO ........ccvveiieiicecice e 117

Quadro 36 - indices do constructo — Modelo INICIAL............ooveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 118



Quadro 37 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do

Comportamento ImpulSivo de COMPIa.........ccvevverieriniiinineeese e 119
Quadro 38 - indices do constructo — Modelo FiNAl ...........oovvieeeeeeeeeeeeeeeeese e 120
Quadro 39 - indices do modelo integrado — Modelo Final ............cccccevevveeevceseeieceeeciennen, 122
Quadro 40 - Coeficientes padronizados e significancias do Modelo Final ................c.......... 123

Quadro 41 - Resumo das hipdteses e dos resultados encontrados.............ccevevereierienesnnnnns 124



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - EStrutura do qUESLIONAITO. .........ceiiieeiirieiecee et 59
Tabela 2 - Distribuico da populagdo € amMOSEIa..........c.ccvereiieiieie e 63
Tabela 3 - Perfil dos respondentes por do género, estado civil, faixa etaria, dependentes,

qguanto a ocupacdo, mora com familiares, renda bruta familiar e renda bruta

1[0 TRV Lo [T | RO 69
Tabela 4 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte | .........ccoveveeeeiciiiiiie e 75
Tabela 5 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte H.........cc.ccovvieieiie i 76
Tabela 6 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte Hl............cccoveveiiiiiii i 78
Tabela 7 - Perfil dos ndo usuarios de Cartdo de Crédito Parte l..........ccccvevviiveeiie e 79
Tabela 8 - Perfil dos ndo usuarios de Cartdo de Crédito Parte I ..........cccovvvveeriieeiiieeicieee, 82
Tabela 9 - Estatistica descritiva do fator materialiSmo .........cccoevvivieiiie i 83
Tabela 10 - Estatistica descritiva do Uso do Cartdo de Crédito.........cccevevvreivveriiieeiivee e 87
Tabela 11 - Estatistica descritiva do Valor da Marca............ccceeevieeeiieeiceece e 88
Tabela 12 - Analise do perfil dos respondentes por MeSOrregio .........cevvevereeireerieseerieenenns 91
Tabela 13 - Cinco marcas mais escolhidas nas sete mesorregides do Rio Grande do Sul........ 95
Tabela 14 - Médias do comportamento de compra impulSiVO ..........cccccveveiieiieene e 98
Tabela 15 - Estatisticas de grupo do comportamento de compra impulsivo e Género ............ 99
Tabela 16 - Médias das atividades MaterialiStas ............ocvveivieeiiiee i 101
Tabela 17 - Médias do Valor da MArCa ........cocvviiiiieieiie ettt s erae e 101

Tabela 18 - Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk .............. 175



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Arcabougo de Aaker de “Valor da Marca...........cccceeereriiininieeieiese e 52
Figura 2 - Modelo Conceitual de Valor da Marca de YOO .........cccvvevviiieieeiesie e 52
FIQUIA 3 - HIPOTESES. ...ttt ettt bbbt sb e et e 58
Figura 4 - Perspectivas 08 VENUES..........cooviieiiieiiiie ettt e st ste e st e e ee e snesnnesnaenee s 61
Figura 5 - Fatias de mercado da indUstria calGadiSta............ccoevvrereiinieneicseeee e 62
Figura 6 - Consumo aparente de calgados no Brasil em paresS..........ccceeevveieiieivevesieseennnns 63
Figura 7- Modelo inicial do constructo do materialiSmo ..........ccccoveiieienieniene e 105
Figura 8 - Modelo final do constructo de materialiSmo ..........ccccvevevieeiecie e 107
Figura 9 - Modelo inicial do constructo do Uso do Cartdo de Crédito ..........ccccevvrenernnniennns 108
Figura 10 - Modelo final do constructo do uso do cartdo de crédito..........ccccceevveveieerirennenn 110
Figura 11 - Modelo do constructo do valor da marca — Modelo inicial ..............c.ccocvvinnee. 112
Figura 12 - Modelo final do constructo do Valor da Marca............cccccevveiveieeiecie s, 114
Figura 13 - Modelo do constructo do comportamento de compra impulsivo — Modelo

INICTAL .t nre s 116
Figura 14 - Modelo do constructo de comportamento de compra impulsivo — Modelo

FINAL o 119

Figura 15 - Modelo integrado — FINAL..........ccooiiiiiiiiiiee e 121



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Uso do cartdo de crédito na Regido Sul do Brasil 1° trimestre 2014/2015............ 23



1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
2.2.1
2.2.2
2.3
2.4

4.1
4.2
4.3
4.4
441
4.4.2
443
4.5
4.6

5.1
5.2
5.3
54
5.5

5.5.1
5.5.2
553
5.6

5.7

5.7.1
5.7.2
5.7.3
574
5.7.5

SUMARIO

INTRODUGAO. ........ooiieeeeeeeeeeee et ee ettt 13
OBUJIETIVOS ..ottt ettt ettt et et et et et e e et et et et et et et et et et et et et e et eeeeeeeens 15
JUSTIFICATIVA oottt ee e et et et e e e e e ee st see et eeneeeeeeeeeeens 15
ESTRUTURA DO TRABALHO ...ttt 21
REFERENCIAL TEORICO ...ttt eeneeeens 22
CARTAO DE CREDITO ..ot e ettt ettt ettt eeeeeeeneeeeeens 22
COMPORTAMENTO DE COMPRA IMPULSIVO .....ooviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeens 26
Panorama dos estudos sobre compra impulSiva...........cccoocevieeiiiie e 34
Compra compulsiva x Compra IMPUISIVA .........ccceveriiiiiiieee e 45
MATERIALISMO ..ottt ettt eeee e eeeeeeens 48
VALOR DA MARCA ..ottt ee et e et eeeeseeeseseseeeeeseseeeeeseeeeens 50
MODELOQO DE PESQUISA......oeioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e s en s en s 56
PROCESSO DE PESQUISA ...t eteeeeee et en e 59
TIPO DE PESQUISA ...ttt ettt en e 59
METODO DO ESTUDO......eouieteteeeeeeeeeteeeeee et ettt et seetee et enaeae e e s enseeaes s eneeeeenens 59
APLICACAO DO ESTUDO ......oouiiieeeeeeee ettt 60
POPULAGAO E AMOSTRA ..ot ses s enas s 63
AV Lo F= ot To o [0 M oTo] ] (=1 U T o RSOSSN 64
T =T (L T UTRRROPRTRR 65
(@f0] =) 7= e (0130 F- Lo [0 1T TR 65
PREPARACAQO DOS DADOS .......couvievieieeeeeeeeeeeeeseeseeses e seseenassassesseeses s senseans 67
TECNICA DE ANALISE DOS DADOS ...ttt 67
RESULTADOS E DISCUSSOES........oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e en e en s, 69
PERFIL DA AMOSTRA ..ottt ee e eeeseeeeeeeeeeeee e s e eeeeeeeeeeeeens 69
PERFIL DE NAO USUARIOS DE CARTAO DE CREDITO.....ooeeeeeeeeeerenen, 79
ESTATISTICA DESCRITIVA DOS CONSTRUCTOS ... 83
ANALISE DESCRITIVA POR REGIAO.......cooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 90

RELACAO DAS \N/ARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS COM 0OS ASPECTOS DO
USO DO CARTAO DE CREDITO E CARACTERISTICAS DO CARTAO DE

(02 ={ 0 I 1 OO 96
Analise do comportamento de compra impulsivo e circulagao ...............cccceeveeeneen. 98
Analise das atividades MaterialiStas...........coccivviieiiiiiiiie e 101
PANQE: 1 TEI=l o (oI YZ= 1 (o] o £ W 4 111 o7 NPT 101
ANALISE DO MATERIALISMO ...ttt ettt 102
MODELAGEM DE EQUA(;OES ESTRUTURAIS....... 104
Constructo do MaterialiSIMO ........cuviiiiiiiiie e 104
Constructo do uso do cartdo de CrEAIT0 .......ccvvveiiieiiiee e 108
Constructo do Valor da MAarCa ..........coocveeeiiiiiiie e 111
Constructo do Comportamento de compras IMpulSIVas..........cccccevereninenenennens 116
V][0 (=] (oI T ] (=0 ] o>V [0 ISR PRSI 120
CONCLUSOES ...ttt ee e, 125
REFERENCIAS. ...ttt ettt et et eeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeeeeeeeeeeeeens 130
APENDICE A ..ottt ettt 141
APENDICE Bi....oooeeeeeeeeeeeee ettt n s 149
APENDICE C..oooovoeeee ettt sttt 163
APENDICE Dottt 167

Y = = N ] [k = S 170



APENDICE F

ANEXO - ESCALAS ORIGINAIS ...



13

1 INTRODUCAO

Ja é de conhecimento de pesquisadores da area do comportamento do consumidor que
0s usuarios compram os produtos pelos seus beneficios, e também pelos valores simbolicos
que 0s mesmos proporcionam (LEVY, 1959; RITSON e ELLIOTT, 1999). A compra e a
utilizacdo de determinados produtos pode representar uma caracteristica de valor em relacdo
ao materialismo (OTERO-LOPEZ e VILLARDEFRANCOS, 2013; BADGAIYAN e
VERNA, 2014).

Nas pesquisas referentes ao materialismo, as primeiras pesquisas realizadas foram de
Ward e Wackman (1972) os quais conceituaram o materialismo como: “uma orientacdo que
considera bens materiais e dinheiro como sendo importantes para o desenvolvimento social de
uma pessoa” (WARD e WACKMAN, 1972 p.54).

Banerjee e Dittmar (2008) relaciona o consumo materialista com atividades positivas e
correlacionadas com o sucesso, felicidade e as relagOes interpessoais consideradas
gratificantes. Tais caracteristicas sdo identificadas por Verplanken e Herabadi (2001)
associadas ao comportamento de compra impulsivo.

Estudos como o de Oliveira e Ikeda (2004) procuraram estabelecer relacdo entre a
compra por impulso e o uso do cartdo de crédito, apresentando como foco o estudo de
compras realizadas por jovens. J& Costa e Laran (2003) realizaram sua pesquisa com foco em
abientes on-line. Questdes sobre a compra por impulso e 0 uso do cartdo de crédito também
sdo levantadas nos estudos de Alves e Menezes (2007).

Ao passar do tempo, 0 nimero de pessoas que possuem acesso ao cartdo de crédito
vem aumentando, fazendo com que o comportamento desses usuarios seja afetado com
relacdo ao uso desse crédito. As transagdes com o0 uso do cartdo de crédito tornam os
mercados mais completos, o que permite transaces de formas mais faceis, reduzindo, assim,
0 tempo e custos, facilitando a troca de bens e servicos (BORESTAM e SCHMIEDEL, 2011).

Os cartdes de crédito oferecem beneficios como compras pelo telefone e pela internet
(BERTAUT e HALIASSOS, 2005), aumentando significativamente o nimero de usuarios
desse meio de pagamento. Segundo a ABECS (2015), o uso de cartdo em 2008 obteve 4,39
bilhGes de reais em transacdes, enquanto que em 2014, esse valor chegou a 10,26 bilhdes de
reais em transacdes. Na regido Sul do Brasil, em 2014, chegou a 1,36 bilhdes de reais em
transagdes. A regido Sul do pais é responsavel por 13,25% dos gastos nacionais com o0 uso do
cartdo. Ainda, a ABECS (2015) revela que 75% dos brasileiros possui algum tipo de cartéo,
sendo que 52% dos brasileiros utilizam o cartdo de crédito.
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Dado o expressivo uso do cartdo de crédito, as tematicas relativas ao cartdo de crédito
e seu uso vém sendo estudadas em diferentes campos, tais como economia, macroeconomia,
organizacdo industrial, comportamento do consumidor, economia de redes, entre outras areas
(SCHOLNICK et al., 2008). Também existem estudos vinculados a area de comportamento
do consumidor, realizados no Brasil (por exemplo, Oliveira e Ikeda, 2004; Costa e Larén,
2003; Alves e Menezes, 2007; e Lins e Pereira, 2011).

As pesquisas que abarcam a tematica de compra impulsiva, muitas vezes a relacionam
com questdes vinculadas a materialismo, tal como o estudo de Badgaiyan; Verma, (2015),
Pereira et al., (2013), e Mendes-Da-Silva et al., (2012).. A impulsividade pode afetar o
individuo de forma que envolva todos em seu ambiente cotidiano, e a facilidade em se ter o
crédito pré-aprovado pela financeira facilita para que tal caracteristica seja demonstrada no
individuo, potencialmente devido ao consumidor ndo ter plena consciéncia no momento de
efetuar a compra a quantidade de gastos de forma tangivel, ou seja, o cartdo de crédito exerce
uma grande influéncia sobre o estilo de vida do individuo e o seu poder de compra
(MENDES-DA-SILVA et al., 2012). Arocas et al. (2004) também estabelecem relacéo entre a
compra impulsiva e o materialismo em jovens. O comportamento de compra impulsivo pode
ser considerado como uma compra ndo planejada (DU PONT, 1945; CLOVER, 1951;
APLEBAUM, 1960).

No presente estudo, pretende-se avancar na investigacdo da relacdo entre
materialismo, as compras impulsivas e 0 uso do cartdo de crédito, ao incluir a questdo da
influencia do valor da marca no processo de compra. Uma vez que a existéncia de uma marca
valiosa pode impactar no reconhecimento, no processo de informagdes para a tomada de
decisdo de compra e nas associacOes favoraveis a determinado produto (AAKER, 1996).

Como foco deste estudo, pretende-se analisar como a populagdo do estado do Rio
Grande do Sul utiliza o cartdo de credito. O estado escolhido para a pesquisa foi 0 Rio Grande
do Sul. Segundo o IBGE (2015) o Rio Grande do Sul possui 497 municipios, com cerca de
11,2 milhdes de habitantes.. Assim, esta pesquisa pretende auxiliar na sua compreensdo e na
sua relacdo com o uso do cartdo de crédito, materialismo e valor da marca. Dessa forma, o
estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: O que 0 uso do cartdo de crédito pode
impactar sobre o comportamento de compra impulsivo, valor da marca e materialismo nos

gauchos?
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1.1 OBJETIVOS

A pesquisa tem como objetivo geral: Identificar os fatores que podem influenciar no
comportamento impulsivo de compra dos gatchos com o uso cartdo de crédito. Sendo que

para 0s objetivos especificos da pesquisa, sdo:

« Estudar o uso do cartdo de crédito pelos gaichos;

 Investigar a existéncia do comportamento impulsivo de compra pelos gadchos;

« Verificar a influéncia da percepcao de valor da marca na decisdao de compra;

« Verificar a associa¢do do materialismo no comportamento de compra por impulso;
« ldentificar o perfil dos ndo usuérios de cartdo de crédito;

« Analisar o perfil dos usuérios de cartéo de crédito.

1.2 JUSTIFICATIVA

Moura (2005) em sua dissertacdo de mestrado procurou identificar o valor dado aos
bens e propriedades na atitude e no nivel de endividamento para financiamento, tendo como
objeto de estudar as familias de baixa renda no municipio de Sdo Paulo. A principal conclusao
de sua pesquisa demonstrou que o materialismo tem efeito direto sobre o endividamento,
porém efeito indireto sobre a divida, o que causa efeito de maior relevancia ao quadro em
razdo da vulnerabilidade das familias. O comportamento materialista apresentou em estudos
passados a comprovacgdo da relacdo com a compra impulsiva (BADGAIYAN e VERMA,
2015).

As atitudes frente ao materialismo estdo estreitamente ligadas a compras impulsivas
dos consumidores. A compra impulsiva tem aumentado nas uUltimas duas décadas, em
decorréncia do aumento do rendimento individual, de alteracfes sociais, das mudangas na
economia e pelo aumento das op¢oes de crédito (DITTMAR e DRURY, 2000). Schiffman e
Kanuk (2000) abordam que a forma como as pessoas avaliam as suas crencgas, tais como
costumes e valores praticados pela sociedade, e a cultura intrinseca nos mesmos, pode exercer
forte influencia sobre o comportamento de compra dos consumidores.

A facilidade para efetuar a compra de um determinado produto pode ajudar e
influenciar os consumidores a realizarem compras impulsivas. Compras com o cartdo de
crédito vém facilitando as transacfes entre consumidor e estabelecimentos e, com o0s

beneficios desses servicos, podem levar o individuo a apresentar comportamento impulsivos
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de compra, acarretando em emocOes indesejadas e consequéncias financeiras negativas.
Emocgbes negativas podem emergir, tais como culpa e irritagdo, bem como podem ser
positivas, como a alegria, sentimentos de prazer, controle, orgulho, entusiasmo e satisfacéo
pessoal com o ato da compra (COSTA, LARAN, 2003).

O cartdo é a opcdo de crédito que mais se popularizou nas Gltimas duas décadas,
fazendo com que haja alteracbes no comportamento de compra para 0S grupos que
anteriormente nao possuiam acesso a esse meio de pagamento (VELUDO et al., 2004).

A ABECS (2016) 75% da populacéo brasileira possui algum tipo de cartdo, sendo que
52% possuem cartdo de crédito. A posse de meios eletrénicos para pagamento hoje é muito
comum e esta ligada diretamente a escolaridade do consumidor. Segundo a ABECS (2014),
93% dos consumidores com ensino superior possuem algum meio de pagamento, enquanto
56% dos consumidores que apresentam ensino fundamental possuem o mesmo beneficio no
ano de 2013.

A utilizacdo do cartdo de crédito como uma forma de pagamento pelos consumidores
envolve uma grande e complexa quantidade de empresas e contratos para 0 Seu
funcionamento, e essas acdes tém se mostrado de forma transparente para os consumidores
(IBRAHIN, 2009). A seguranca no uso do cartdo de crédito faz com que o consumidor sinta
confianca e comodidade em utilizar tal forma de pagamento, podendo, em consequéncia,
causar descontrole por parte do consumidor.

Na atual sociedade de consumo, os valores e 0s objetivos materialistas vém se
mostrando como  caracteristicas cada vez mais dominantes nos individuos
(GARDARSDOTTIR; DITTMAR, 2012; WATSON, 2003; RICHINS, 2004). O materialismo
€ uma caracteristica que pode orientar a vida de cada individuo (MICK, 1996) e o estilo de
consumo cada pessoa.

Pode-se considerar que 5% a 7% da populagdo efetuam compras por impulso (CLAES
et al., 2010). O comportamento impulsivo esta diretamente relacionado ao que o consumidor
estd sentindo no momento da compra de um determinado produto, e esta ligado aos seus
sentimentos em relagdo ao produto, devido a ser um comportamento impulsivo e néo
compulsivo. Logo, o uso do cartdo de crédito pode influenciar na tomada de decisdo sobre a
compra de algum bem e na atuacdo impulsiva. O Quadro 1 demonstra quais fatores sao

observados em cada pesquisa.

Quadro 1 - Fatores observados nas pesquisas
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Fatores observados nas pesquisas referente as tematicas utilizadas

o o) 3 8 © o |3 g g
- % o © i)
8cs8sS|E |2 glfcg |88l S |2
Pesquisa BElSEse|5|8|2|55E8/285|8|g| = |8
R =R-] E|ls| Q|2 s S|=|5 o =
SEP AL gl g|s|Cles3| T |8|=|®| 5 |8
o o 3 8 E W ;s b
Almeida e Jolibert
(1993) X1 X | X X X | X X
Quintanilla, Luna e
Berenguer (1998) X | XX X X
Costa (2002) X X X X | X
Costa e Laran (2003) X | X X X | X
Botero, Arrieta e
Arocas (2004) X X XX X
Veludo-de-Oliveira,
X X X
Ikeda e Santos (2004)
Luo (2005) X X
Morrin e Chebat % N
(2005)
Costa e Laran (2006) X X X | X
Oliveros e Lopez
X | X X
(2006)
Peck e Childers X
(2006)
Zhang, Prybutok e X
Strutton (2007)
Stravinskiené, %

Riitelioné e
Butkeviéiené (2008)
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Fatores observados nas pesquisas referente as tematicas utilizadas

Pesquisa

Meios de
pagamento

Valores
humanos

Fatores
psicolégicos

Ambiente

Nacionalidade

Género

Companhia no

momento da

compra

Idade

Escolaridade

Religiosidade

Renda

Valor da Marca

Materialismo

Herabadi, Verplanken
e Knippenberg (2009)

X

X

X

Leng e Botelho
(2010)

Correia (2011)

Lins e Pereira (2011)

Thomas, Desai e
Seenivasan (2011)

Hsu, Chang e Chen
(2012)

Laude, Pattinson e
Zentall (2012)

Guo e Zhang (2012)

Siqueira, Castro,
Carvalho e Farina
(2012)

Cheng, Chuang,
Wang e Kuo (2013)

Yousaf e Malik
(2013)

Hubert, Florack,
Linzmajer e Kenning
(2013)

Lucas e Koff (2014)
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Fatores observados nas pesquisas referente as tematicas utilizadas
) o o | ® 8 o
[ 8 w42 o, § 3 -C% g'g - -8 -g E e
c5B28SE|2|glze g2l = |2
Pesquisa BEcdco|5|S8|2|s5E|8|5|8|c| = |&
ameaoEg«u Q—Eg_o—'c_nq’ o =
>SFpP L 3 5191887 |8|2|%| 5 | &
o g8 <2 S E g | & s |=
pd S) g
Santini, Lubeck e X X | X X X
Sampaio (2014)
Sharma, Sivakumaran X X X
e Marshall (2014)
Presente pesquisa X X | XX X| X | X

Fonte: Elaborado pelo autor

Na presente pesquisa serdo avaliados o0 Género, Companhia no momento da realizagédo
da compra, idade, escolaridade, renda, valor da marca e materialismo. Nesse sentindo,

nenhuma das pesquisas analisadas no quadro anterior abarcam todas essas categorias.

Dentro dos parametros observados nas pesquisas citadas no Quadro 1, a amostra foi
classificada como:

-Populacdo em geral: onde todos os sujeitos aptos a responder sdo considerados parte dessa
amostra;

-Somente estudantes: onde sdo considerados somente alunos, que independem de serem
universitarios ou de outro grau de escolaridade;

-Amostra especifica: em que séo considerados sujeitos de estudo que nédo se classificam como
populacdo em geral ou somente estudantes.

Na presente pesquisa opta-se por populacdo economicamente ativa (acima de 18 anos
de idade) portadoras e beneficiadas do uso do cartdo de crédito, residentes no estado do Rio
Grande do Sul, estratificada nas sete mesorregides do estado do Rio Grande do Sul de acordo
com o numero de cada mesorregiéo.

Vieira et al. (2014) investigaram a relagcdo entre o comportamento materialista e o
endividamento e analisaram as diferencas nas variaveis socioeconémicas em relacdo a esses

dois componentes. Tal pesquisa foi realizada somente na mesorregido central do estado do
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Rio Grande do Sul, BR. Os autores identificaram que o fator felicidade é o que leva os
sujeitos pesquisados a se endividar mais.

Kim, Yang e Lee (2009) em seu estudo analisam criancas caucasianas canadenses e
criancas chinesas canadenses (descendéncia de chinesa), e entre os aspectos analisados esta o
valor da marca, e das oito categorias analisadas, somente duas delas obtiveram diferencas das
demais, sendo que o grupo que residia no Canada néo relevou o valor da marca como fator de
escolha, esse estudo possui foco em criangas canadenses, e 0 seu comportamento, entre eles, 0
valor da marca.

Santini e Espartel (2010) utilizaram como foco em sua pesquisa a promogéo de vendas
e a distribuicdo de brindes no comportamento de compra impulsivo e na recompra de
produtos, em trés universidades do Rio Grande do Sul. No resultado de sua pesquisa, foi
verificado que prémios atrativos sdo mais eficazes que prémios ndo atrativos na incidéncia de
compra por impulso, porém, ndo ha relagdo de prémios atrativos ou ndo atrativos na intencéo
de recompra.

Santini et al. (2014) utilizaram de um experimento realizado com 180 pessoas na
cidade de Caxias do Sul, simulando um mercado virtual, com a finalidade de analisar a
influéncia que a promocdo de desconto pode causar no comportamento de compra por
impulso. Utilizando-se de quatro hipéteses, os autores identificaram a importancia de
promocdes como um incentivador nas intencdes de recompra. Tal estudo possui como foco
identificar os fatores do comportamento de compra impulsiva em um mercado virtual.

Costa (2002), em sua tese com a utilizacdo de questionarios, procurou identificar as
relacbes entre o ambiente de loja, a impulsividade individual, a circulacdo na loja e a
realizacdo de compras impulsivas. Costa (2002) verificou que o ambiente afeta a compra por
impulso e, também, que h& diferengas de comportamento de compra referente a ambientes
fisicos e virtuais devido ao ambiente de compra, sendo que 0s sentimentos positivos sdo
encontrados, frequentemente, nos dois ambientes de compra.

A presente pesquisa se diferencia pelo fato de abordar somente consumidores
economicamente ativos e a sua relacdo com os temas abordados, além de diferenciar-se pela
amostragem, a qual abarca todo o estado do Rio Grande do Sul. Além disso, a presente
pesquisa difere das demais por abarcar o materialismo, valor da marca, compras impulsiva e o
uso do cartdo de crédito simultaneamente e as suas relacoes. A realizacdo dessa pesquisa
visa a avancar no campo de estudos do comportamento do consumidor, utilizando-se como

campo de pesquisa especifico o estado do Rio Grande do Sul.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho esta dividida em cinco partes. A primeira parte aborda a
introducdo, abordando de forma geral a pesquisa, na segunda parte é apresentado o referencial
tedrico, onde é subdividido em cartdo de crédito comportamento de compra impulsivo,
Materialismo e valor da marca.

No capitulo trés é apresentando todo o processo realizado na pesquisa, no capitulo
quatro € apresentado o modelo tedrico utilizado para essa pesquisa e no capitulo cinco sdo

apresentados os resultados, conclusdes e discussdes sobre a pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo sera apresentado o arcabouco de trabalhos que corroboraram para a
pesquisa dos temas relacionados a esse trabalho, que sdo cartdo de crédito, comportamento de
compra impulsivo e valor da marca, fazendo uma avaliagdo do seu auxilio para a
compreensdo do tema e como o tema evoluiu ao longo dos estudos realizados pelos autores

pesquisados.

2.1 CARTAO DE CREDITO

O cartdo de crédito é considerado um instrumento que facilita as transa¢6es comerciais
entre as partes, além de diminuir a inseguranca do recebimento de moeda falsa. O acesso ao
cartdo de credito tem exercido forte influéncia sobre o estilo de vida e poder de compra
(MENDES-DA-SILVA et al., 2012).

A popularizacao do uso do cartdo de crédito esta diretamente ligada a sua facilidade de
uso como ferramenta de pagamento e recurso de crédito (GARMAN e FORGUE, 1997). A
popularizacdo desse método de pagamento vem afetando o comportamento desse publico que
antes ndo tinha o acesso ao mesmo (VELUDO et al., 2004), assim como vem facilitando a
vida moderna e, com isso, também vem estimulando a economia (SILVA, 2011). O método
de pagamento com cartdo de crédito estd se tornando cada vez mais disponivel para as
diversas faixas sociais, 0 que contribui para o endividamento das pessoas, caso ndo possuam
conhecimento e controle das suas operacdes financeiras. Tal método de pagamento esta cada
vez mais disponivel para consumidores de baixa renda, o que antes ndo ocorria, a partir do
ponto em que as operadoras de cartdes de crédito foram facilitando a aquisi¢cdo do servigo
para consumidores de maior risco (LITWIN, 2007). A facilidade de acesso ao cartdo de
crédito tem aumentado automaticamente as operacgdes realizadas com esse metodo.

Segundo a ABECS — Associacdo Brasileira das Empresas de cartdes de Crédito e
Servigos (2015), em outubro de 2014, o saldo de cartdes em operagdes sem juros cresceu
11,9% em relacdo ao mesmo periodo no ano de 2013, chegando a R$ 108,8 bilhdes. Isso
demonstra que o consumidor esta utilizando o cartdo com maior assiduidade, usufruindo do
prazo de quarenta dias para o pagamento do parcelamento sem juros.

Na regido Sul do Brasil, também ocorreu 0 aumento no uso do cartdo de crédito. Entre
marco de 2012 e marco de 2013, o uso do cartdo de crédito aumentou na ordem de 15,4%
(ABECS, 2014). Na cidade de Porto Alegre, ocorreu um faturamento de R$ 667 milhdes, no
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mesmo periodo (ABECS, 2014). O Grafico 1 demonstra o aumento do uso do cartdo de

crédito no Sul do Brasil.

Gréfico 1 - Uso do cartdo de crédito na Regido Sul do Brasil 1° trimestre 2014/2015

Uso do Cartao na Regiao Sul do
Brasil 1° Trimestre 2014/2015

m 2014 W 2015
53684,262

51719,2041

49292,595

47793,197

46228,9659
45077,011

Jan Fev Mar

Fonte: Adaptado de ABECS (2015)

Esse crescimento do uso de cartdo de crédito, inclusive o aumento de endividamento e
inadimpléncia, tem feito com que o governo e a inddstria financeira passem a encarar a
situagdo com mais atencdo (MENDES-DA-SILVA et al., 2012), devido aos impactos que tais
acOes podem causar no mercado financeiro, e consequentemente na vida dos usuarios e ndo
usuarios desse meio de pagamento.

Os beneficios sdo percebidos tanto para o consumidor quanto para o empreendedor. O
Quadro 2 demonstra alguns beneficios destacados ao se utilizar essa forma de transacéo
comercial, além da grande capacidade de armazenamento de dados, seguranca entre as
transacOes, comodidade, maior controle sobre as vendas e acesso pré-estabelecido pela
instituicdo bancéaria (ABECS, 2011).

Quadro 2 - Beneficios do cartdo de crédito aos consumidores e aos estabelecimentos

Beneficios aos consumidores Beneficios aos estabelecimentos
» Acesso ao crédito * Reducdo da inadimpléncia
» Prazo de até 40 dias para 0 pagamento das * Aumento do volume de transacBes e
compras faturamento
» Parcelamento das compras sem juros » Eficiéncia e seguranca das transacdes
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Beneficios aos consumidores Beneficios aos estabelecimentos
» TransagOes seguras e documentadas + Disponibilidade de crédito
« Programas de beneficios e milhagens * Reducéo dos custos de transacdo
» Formalizacdo da economia e bancarizacao + Formalizacdo e acesso ao sistema
das familias financeiro
» Possibilidade de transagdes remotas

Fonte: Adaptado ABECS, 2011, p. 76.

Segundo Kunkel et al. (2013), no que se trata do comportamento do consumidor, a
utilizacdo do cartdo de crédito pode levar a maior imprudéncia pelo fato de ndo exigir o
desembolso imediato de recursos. Isso reforga o problema do comportamento de compra
compulsiva (ROBERTS e JONES, 2001). Em contrapartida, 0 uso responsavel do cartdo de
crédito permite uma ferramenta atil para gestdo dos recursos financeiros, obtencdo de
recursos em situacdes de emergéncia e um meio de estabelecer um bom histérico de crédito
para o consumidor (KUNKEL et al., 2013). Sobre a m utilizacéo do uso do cartdo de crédito,
hd estudos para a compreensdo dessa propensdao ao endividamento (NORVILITIS;
SZABLICKI; WILSON, 2003).

O Quadro 3 demonstra os pontos fortes e fracos segundo os estabelecimentos
comerciais em possuir 0 meio de pagamento eletrénico em 2013, através de uma pesquisa
realizada pela ABECS (2014):

Quadro 3 - Pontos fortes e fracos em possuir equipamentos de cartdo de crédito em 2013
segundo os estabelecimentos.

Pontos fortes e fracos em possuir equipamento de cartédo de crédito em 2013 segundo 0s
estabelecimentos
Crédito Débito

Pontos fortes

Pagamento  garantido, evitando a 68% 70%
inadimpléncia.

Seguranca para o estabelecimento 54% 55%
Aumento das vendas 37% 28%
Praticidade 31% 30%
Agilidade no pagamento dos caixas 23% 27%
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Pontos fortes e fracos em possuir equipamento de cartdo de crédito em 2013 segundo 0s
estabelecimentos
Crédito Débito
Pontos fortes
Recebimento rapido - 33%
Pontos Fracos
Taxa elevada 82% 77%
Aluguel elevado 50% 49%
Demora para o recebimento 24% 8%
Problemas com o equipamento 14% 13%

Fonte: Adaptado de ABECS 2014.

Tal levantamento teve como objetivo demonstrar o ponto de vista dos comerciantes,
para identificar as questdes ao se utilizar essa forma de transacdo. Para 0s comerciantes, 0
principal fator negativo ¢ a taxa elevada no recebimento das compras efetuadas com o cartdo
de crédito.

Segundo os entrevistados da pesquisa (SPC, 2015), o principal fator que leva os
comerciantes a utilizarem esses métodos de pagamento sdo as taxas de juros cobradas. 39%
dos respondentes assumem que a escolha do crédito é feita de acordo com a opcao que tiver
as menores taxas de juros a serem cobradas. Dos entrevistados, apenas 38% possuem 0
conhecimento de qual o limite do seu cartdo de crédito, e segundo o SPC (2015) 28% nao
responderam a essa questdo, o que segundo a pesquisa pode indicar que sabem o valor limite
dos seus cartdes, mas preferiram néo revelar para a pesquisa.

A ABECS (2011) cita como principais beneficios para os usuérios de cartdes de
crédito: acesso ao crédito, prazo de até 40 dias para 0 pagamento das compras, parcelamento
das compras sem juros, transacdes seguras e documentadas, programas de beneficios e
milhagens, formalizagdo da economia e a bancarizacdo das familias e possibilidade de
transagdes remotas. Porém, na pesquisa realizada pelo SPC (2015), a principal vantagem
observada pelos entrevistados é a seguranca pelo fato de ndo ser necessario estar com
dinheiro, sendo que 15% dos entrevistados sdo mobilizados a utilizar esse método de
pagamento pelos programas de milhagens que as operadoras de cartdes oferecem.

Os inumeros beneficios que podem ser oferecidos pelo uso do cartdo de credito podem

influenciar as pessoas a utilizarem esse meio de pagamento para efetuarem suas compras.
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Figueira e Pereira (2014) apontam que esses beneficios provavelmente podem fazer com que
as pessoas impulsivas e compulsivas com o uso do cartdo de crédito venham a gastar mais.

Na pesquisa realizada pelo SPC (2015), 45% dos homens citam que o principal risco
em se pagar com o cartdo de crédito é fazer compras ndo planejadas ou compras por impulso,
enquanto 57% das mulheres citam que esse seria o principal risco. Em uma pesquisa realizada
em dez universidades americanas por Yilmazer e Lyons (2010) com 26.986 estudantes
universitarios, verificou-se que as mulheres sdo mais propensas a ter dividas de mil dolares ou
mais com o cartéo de credito.

Norvitilis e Maclean (2010) demonstraram em sua pesquisa que as variaveis
relacionadas aos parentes estdo relacionadas com o problemas na administracdo do uso do
cartdo de crédito entre os estudantes universitarios, e estdo ligadas ao atraso de gratificacdo e
a compras por impulso. Diferente de tais estudos, a pesquisa atual levara em conta a amostra

ndo somente de estudantes, mas de forma aleatéria dentro do estado do Rio Grande do Sul.

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA IMPULSIVO

O estudo da compra por impulso € uma area com grande foco investigativo nos
ultimos anos por diversos autores (LINS e PEREIRA, 2011), sendo que esse campo tem como
funcéo estudar o comportamento do consumidor e a maneira como o individuo, consumidor e
grupos compram e usam produtos e servigos para fins de satisfacdo de seus desejos.

Entender o comportamento do consumidor € uma forma de buscar vantagens para
orientar as decisdes na area de marketing, desta forma otimizando as acGes para um publico-
alvo em relagéo a um determinado produto ou servi¢o (LINS E PEREIRA, 2011).

Os estudos sobre a compra impulsiva tém seus primeiros registros em meados dos
anos 50 (PIRON, 1991), sendo que os primeiros referentes a compra por impulso
demonstravam sua ligacdo com a compra ndo planejada (KOLLAT e WILLET, 1967,
STERN, 1962). Tal correlacdo se dava devido ao fato que o consumidor ja estaria com a
intencdo de comprar determinado produto fora de suas compras habituais antes de entrar na
loja e a compra ocorreria dentro do ambiente de compra, ndo sendo um item com intengéo
inicial de compra, ou que estivesse em seu planejamento de compra inicial.

A seguir sdo citados alguns trabalhos que abarcaram pesquisas com temaéticas
semelhantes a dessa pesquisa. Para a filtragem dos trabalhos a serem analisados, foram

considerados trabalhos que possuem dois ou mais focos de pesquisa em comum com a
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presente pesquisa. No Quadro 4 podem ser observadas algumas das principais pesquisas

realizadas com intuito da compreensao do comportamento de compra do consumidor.



Quadro 4 - Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva

Tipo de Compra Amostra Foco da pesquisa
w o g C S = T o
g 1§15 ||| 8|3 83|33 |5 5 2%
= = E = c ) S | 33 S g g 8 2
k= = = > > o @ .g = = . > =) 7
2 = |8 |8 | 8% | ¢ | & |58 % | B | & |¢g |
5 = 2 | 3 = g5 | 2 & 2 =1 =
Autores g z g g o S 8 S 5 5
2 S = = = o =
Q o s} = = ;
e @
g g
Almeida e Jolibert (1993) X X X
Quintanilla, Luna e Berenguer X X
(1998)
Costa (2002) X X X
Costa e Laran (2003) X X X
Arocas, Arrieta e Botero (2004) X X X
Veludo-de-Oliveira, lkeda e
Santos (2004) X X X
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva

Tipo de Compra Amostra Foco da pesquisa
0 @) w o o C > a5 R, > 3 >
e | 8¢ | &8 8 |5 |83|3 |5 |3 |2]¢:
© ° @ S =3 o =3 35 2 @ =) o =4
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@, S = = < @ S
S ® 2 3 S Q 3
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Luo (2005) X X X
Morrin e Chebat (2005)
Costa e Laran (2006) X X X
Oliveros e Lopez (2006) X X X
Peck e Childers (2006) X X X
Zhang, Prytubok e Struton
(2007) X X X
Stravinskiené, Riitelioné e
Butkeviciené (2008) X X X
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva

Tipo de Compra Amostra Foco da pesquisa
0 @) w o o C > a5 R, > 3 >
e |8 |¢ |8 |8 |& |2 |83/ 3|5 |3 |¢2|¢z2
S S @ =% =% o =3 3 S 2 @ g. =3 =
= = =1 Q Q o @ S = = = o Q &
Q js¥] @ S S @) = = < o = = =3 o
Q 5 m 8 8 ) @ o 9 @ ® oY c
3 -g a @ @ = = 2 3 = =
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Autores c @ s @ o o o S 3 =8
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S ® 2 S S 0 3
e @
g 2
Kim, Yang e Lee (2009) X X
Herabadi, Verplanken e
Knippenberg (2009) X X X
Leng e Botelho (2010) X X
Correia (2011) X X X
Lins e Pereira (2011) X X X X
Thomas, Desai e Seenivasan
(2011) X X X
Hsu, Chang e Chen (2012) X X X
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva

Tipo de Compra Amostra Foco da pesquisa
(@) @) wn JY) o C 3 = 0 > By >
S S S S S z 5 |83 | 3 = 3 & .
3 3 3 e c o = s e o o g ) =
< E = ) 5 3 T |32 | S =, 3 S z
® ® = 2 D 0 = =5 © 2 = = o
s |5 |g|S |8 8|32 |"3 z 5| * | g
= | & | &8 & |35 |8 g | % s | 2 £
Autores g z g 3 o = 8 S = )
2, < > = o) @ 3 @
< = g S S 0 S
o « D = = D
e @
= =)
o [
Laude, Pattinson e Zentall
(2012) X X X
Guo e Zhang (2012) X X X
Siqueira, Castro, Carvalho e
Farina (2012) X X X X
Cheng, Chuang, Wang e Kuo
(2013) X X X
Yousaf e Malik (2013) X X X
Hubert, Florack, Linzmajer e
Kenning (2013) X X X
Costa (2014) X X X
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva e compra compulsiva

Tipo de Compra Amostra Foco da pesquisa
w = o By
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Lucas e Koff (2014) X X X
Santini (2014) X X X
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Almeida e Jolibert (1993) demonstram em sua pesquisa a influéncia do humor
no comportamento de compra impulsiva. A pesquisa foi realizada em Jodo Pessoa, e 0
estudo demonstrou que o humor influencia o controle do consumidor em relagdo as
compras, fazendo-o realizar mais compras, mesmo que isso possa lhe causar
sentimentos de culpa posteriormente.

Costa (2002), em sua tese, busca identificar as diferencas entre a compra
impulsiva em ambientes virtuais e fisicos. O pesquisador identificou que a
impulsividade é um aspecto individual do consumidor, e que a experiéncia de compra
pela internet pode ser considerada menos estimulante devido ao fato de nao
tangibilidade dos produtos. O presente estudo avalia 0 comportamento impulsivo de
compra em ambientes fisicos e virtuais dentro de suas variaveis, além de utilizar como
objeto de estudo o uso do cartdo de crédito como meio de pagamento.

Lins e Pereira (2011) observaram a relacdo dos valores humanos com o
comportamento de compra impulsivo e constataram que os valores, os habitos de
consumo, a frequéncia de visitas a shoppings centers e as variaveis socio-demograficas
predizem o comportamento de compra impulsiva.

Veludo-de-Oliveira, lkeda e Santos (2004) realizaram um estudo sobre o
comportamento de compra compulsivo entre jovens com o uso do cartdo de crédito,
com intuito de analisar fatores patolégicos. Na pesquisa desses autores, foi identificado
gue 0s jovens com maior propensdo ao comportamento de compra compulsiva utilizam
0 cartdo de crédito de forma mais intensa. Eles sugerem que as organizacdes nado
negligenciem a questdo de compra impulsiva e que as suas responsabilidades sejam
discutidas.

Correia (2011 buscou identificar as influencias das varidveis ambientais e
pessoais na compra impulsiva. A pesquisa foi realizada nos centros comerciais
portugueses, demonstrando que: o funciondrio do ambiente ndo influéncia no
comportamento de compra impulsivo; o item mais relacionado a compra impulsiva é
roupa; o ambiente de loja nédo influencia na compra impulsiva; o ambiente de loja
influencia no estado de espirito do consumidor.

Hoje é de conhecimento que estudos apontam, que 0 comportamento
materialista pode ser considerado como principal fator para a compra por impulso, pelo
sentimento de prazer que o individuo sente ao efetuar a acdo (VERPLANKEN e SATO,
2011).
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Lins e Pereira (2011) expuseram que a estabilidade pessoal e 0 prazer estdo
interligados diretamente com a compra impulsiva. Dessa forma, pode-se compreender
que o sentimento pessoal de cada individuo estd ligado a compra impulsiva, e 0
comportamento de cada individuo pode ser singular aos demais. Dittmar (2005)
identificou percepcdes materialistas através de afirmacdes como “A minha vida seria
melhor se eu tivesse certas coisas que néo tenho’ e “Eu admiro pessoas que tém casas,
carros e roupas caras”. Partindo desse raciocinio, o materialismo pode ser
compreendido como um fator que apresenta uma estreita relacdo com a compra por
impulso (CHAVOSH et al., 2011; SEGAL e PODOSHEN, 2012).

Segundo Youn e Faber (2000) o comportamento da compra por impulso é
composta por duas dimensdes bésicas, a afetiva e a cognitiva, conforme a Quadro 5

demonstra.

Quadro 5 - Dimensdes basicas do comportamento por compra impulsiva

Afetiva Cognitiva
. x - isti i Essa - i
Essa dimensio 1 — Irresistivel ollesejo de _ S ) 1 _Vontade de agir s,er_n.
osta compra; dimensdo esta |  analisar o custo-beneficio;
. relacionada
relacionada aos N . .
sentimentos e 2 — Emoc0es positivas em aos 2 — Falta de um planejamento
5 : ensamentos, i :
20 estado de relacdo a compra; p 0 claro do que deseja comprar;
compreensdo
humor do e 3 — Despreocupagao com as
individuo. 3 — Gestéo de humor. . x Preoclpag
interpretacdo. | consequéncias de sua compra.

Fonte: Adaptado de Youn e Faber (2000)

De acordo com o Quadro 5, adaptado de Youn e Faber (2000) a compra
impulsiva esta ligada diretamente ao sentimento afetivo, ou seja, o individuo possui
sentimentos relacionados diretamente com 0 produto e seu status no momento em que
efetua a compra. Ja a parte cognitiva esta ligada aos pensamentos do individuo no ato da

compra e a sua interpretacdo e compreensdo do mesmo.

2.2.1 Panorama dos estudos sobre compra impulsiva

A pesquisa e a definicdo sobre compra impulsiva vem sendo abordada por
diversos autores ao longo dos anos (ALMEIDA e JOLIBERT, 1993). Segundo o
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Quadro 6, pode-se observar a evolucdo de sua definicdo entre 1945 e 1989,

consideradas pesquisas pioneiras para a sua compreensdo atual.

Quadro 6 - Abordagem da compra Impulsiva 1945 — 1989

Abordagem da compra impulsiva 1945 — 1989

Autor(es) Ano Definicéo

Du Pont 1945 — 1965

Clover 1950 Compra ndo planejada.

Applebaum 1951

West E o resultado da diferenca entre o planejamento de
1951 compra e 0s produtos comprados.

Stern 1962 Compra ndo planejada.

Kollat e Willett E uma comparacdo das alternativas, das intencdes e

1967 - 1969 | gos resultados de compras.

Williams e Dardis E uma atividade de prazer.
1972

Antoni e Shenson E uma compra na qual a tomada de decisdo é funcio
1973 do numero de informacGes tratadas e da rapidez da

impulséo.

Prasad E a diferenca entre as intencdes de compra e 0s
1975 resultados finais.

Bellenger, E uma compra na qual a deciséo foi tomada na loja.

Robertson e 1978

Hirschman

Park, lyer e Smith 1989 E a diferenca entre as intencdes de compra e 0s

resultados finais.

Fonte: Adaptado de Almeida e Jolibert, 1993.

Percebe-se que a definicdo inicial de compra impulsiva elaborada pelos

primeiros estudiosos na area, compreendia a compra impulsiva sendo apenas uma
compra ndo planejada (DU PONT, 1945, 1965; CLOVER, 1950; APPLEBAUM, 1951;
STERN, 1962), Du Pont (1945) identificou como compra impulsiva no ambiente de

supermercados a compra de produtos adicionais néo relacionados nas listas de compras

trazidas por compradores antes de entrarem no estabelecimento. Du Pont (1945)
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encontrou uma variancia de 38% para 50% como compras impulsivas entre o periodo
observado da pesquisa (1945-1965).

Clover (1950) classifica a impulsividade como a compra ndo planejada. Desta
forma, pode-se compreender que a compra ndo planejada pode influenciar no ato de
uma compra feita impulsivamente.

Kollat e Willet (1967, 1968, 1969) definiram em suas pesquisas que a compra
impulsiva € uma comparacdo das alternativas, das intengdes e dos resultados de
compras, e a partir desse estudo, houve mais aprofundamento sobre os aspectos
imperceptiveis ao primeiro olhar. As pesquisas no campo da compra impulsiva
obtiveram uma maior énfase em caracterizacdo de outros fatores que influenciam nessa
forma de compra.

Williams e Dardis (1972) compreenderam em seu estudo que a compra
impulsiva nada mais é do que uma atividade de prazer, que pode ser feita em familia,
onde fatores como a disposicdo dos produtos nas prateleiras podem afetar no seu
comportamento de compra. Na concep¢do de D’Antoni e Shenson (1973), ao estar
diante de um produto, os compradores tomam decisdes rapidamente com base nas
informacdes que eles possuem naquele momento, ou seja, a partir desse estudo se deu
inicio & percepcdo da rapidez na tomada de decisdo ligada diretamente a forma de
compra impulsiva.

Prasad (1975) identificou que a compra impulsiva é resultado da diferenca entre
a real intencdo de compra e os resultados finais, ou seja, 0 consumidor vai até o
ambiente de compra com a intencdo de comprar determinado produto, porém o que ele
realmente compra difere do produto em foco e é caracterizado como uma compra
impulsiva. Na percepcdo de Bellenger, Robertson e Hirschman (1978), a compra
impulsiva vem de uma decisdo tomada no ambiente de compra. Em sua pesquisa, eles
classificaram um certo tipo de produto em impulsivo e ndo-impulsivo. Park, lyer e
Smith (1989), obtiveram os mesmos resultados encontrados por Prasad (1975).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), em relacdo aos tipos de compra
elas podem ser: a) compra totalmente planejada: que ocorre quando o produto é
escolhido previamente antes de efetuar a compra; b) Compra parcialmente planejada:
quando ha a intencdo de compra, porém ela € adiada até o0 momento efetivo da compra;
¢) Compra ndo planejada: quando a escolha do produto e a marca séo definidos no

ambiente de compra.
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A partir desse levantamento inicial, pode-se observar a divergéncia dos estudos
aplicados no inicio da pesquisa, e os diferentes resultados encontrados. No final da
década de 80, os primeiros dois trabalhos a discutirem sobre a compra impulsiva sendo
caracterizada como uma doenca foram publicados. Esse assunto foi abordado nos
trabalhos Compulsive Consumption de Faber e O’Guinn em 1987 e Conception et
validation d’une échelle de mesure de l’achat compulsif de D’Astous, Valence e
Fourtier, em 1989.

Ao se fazer um levantamento dos artigos publicados sobre o tema na base
Scopus, com os filtros de busca do ano de 2005 a 2014, publicados em qualquer pais,
com os itens buscados “Impulsive Purchase” e “Compra Impulsiva”, utilizando o termo
boleano “OR” entre os termos buscados, foram encontrados 50 resultados, sendo que
estdo divididos nas areas de business, management and accounting (Negécios, Gestdo e
Contabilidade) com 37 resultados, na area de Economics, Econometrics and Finance
(Economia, Econometria e Finangas) com 12 resultados, e 12 resultados na area de
Psichology (Psicologia), levando em consideracdo que alguns artigos se enquadram em
duas ou mais areas simultaneamente.

O Quadro 7 tem por objetivo demonstrar os principais trabalhos que abordaram
as pesquisas de compra impulsiva encontrados nesse levantamento. Para selecionar
quais artigos seriam analisados, foram categorizados aqueles que possuiam a maior
quantidade de citacdo de cada ano, que melhor se encaixavam no foco da pesquisa e que
possuiam caracteristicas que se enquadravam como relevantes para o assunto, segundo

os resultados encontrados na base de dados Scopus.
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Quadro 7 - Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Luo (2005)

O método para essa pesquisa foram
dois experimentos realizados pelo
autor, com estudantes no ambiente de
shoppings, onde que através dos
métodos utilizados, o autor sugere que
0 comportamento impulsivo pode
aumentar quando o individuo se
encontra com outro individuo, ou seja,
um experimento com individuos

divididos em duplas.

Através do experimento, o autor
identificou 0 aumento de compras
impulsivas por pessoas que estavam
em pares ou em grupos no ambiente
de compra, porém quando 0 mesmo
individuo €é colocado no mesmo
ambiente com membros da sua
familia, o comportamento de compra

impulsiva é reduzido.

Morrin e
Chebat (2005)

Esse estudo realizado com 774 pessoas
tem como foco principal identificar as
caracteristicas nos ambientes de
compra que influenciam o consumidor
a ter comportamento de compra
impulsiva; o método utilizado pelos

autores foi o de Survey.

No estudo, foram encontradas
diversas caracteristicas que
influenciam a compra impulsiva,
entre eles a quantidade de batidas por
minuto da mulsica que estd sendo
tocada no ambiente, maior nivel de
informagGes sobre o produto e
ambiente mais contemplativo como
com placas utilizadas para

demonstrar 0s pre¢os dos produtos.

Peck e
Childers
(2006)

A pesquisa tem como foco examinar a
influencia de tocar o produto e a
compra impulsiva, para isso 0s autores
replicaram o estudo de Rook e Fisher
(1995).

Como resultado do estudo os autores
identificaram uma relacdo direta em
tocar o produto e os fatores do
ambiente com o comportamento de

compra impulsiva.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Zhang,
Prytubok e
Strutton
(2007)

O artigo tem como objetivo de
pesquisa identificar questbes que
possam influenciar em compras online.
A pesquisa se deu através de

guestionarios.

O artigo demonstrou que 0 uso do
cartdo de crédito nesse ambiente até
0 momento deveria ser mais
amplamente estudado e implantado
para facilitar 0s meios de
pagamentos, assim como elementos
no design do site de compra. Essa
pesquisa foi pioneira no
comportamento impulsivo com o uso

de meios eletrénicos de compra.

Stravinskiené,
Rutelioné e
Butkeviéiené

(2008)

Os autores tém como objetivo fazer
uma analise entre os fundamentos
tedricos e 0s resultados empiricos
sobre as informacBes no pacote ao
consumidor no seu processo de
decisdo de consumo. A metodologia

utilizada foi a de questionarios.

Como conclusdo, 0s autores
identificaram que o pacote é 0 mais
importante item para a tomada de

decisdo na compra de um produto.

Kim, Yang e
Lee (2009)

Esse estudo tem como objetivo fazer
uma comparacdo das diferencas
culturais de compra da criagdo
caucasiana canadense e a crianga
chinesa canadense. O método utilizado

para a pesquisa foi o de questionarios.

Das oito categorias analisadas nessa
pesquisa, somente duas categorias
obtiveram diferencas notorias na
forma de percepcdo da compra pelas
criangas, sendo que o0 grupo com
longo tempo de residéncia no Canada
ndo levou em consideracdo o status
do valor da marca e nem de
comportamento  compulsivo  em

relagdo aos demais.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Herabadi,
Verplanken e
Knippenberg
(2009)

Para esse estudo, foram usados dois
métodos para identificar os fatores de
compra impulsiva. No primeiro estudo
em um shopping, imediatamente apos
a compra pelos sujeitos analisados,
foram realizadas entrevistas com 0s
consumidores para identificar o0s
fatores que poderiam influenciar o seu
comportamento  na compra. No
segundo estudo, foi feito um diario de
compras de dois meses com estudantes
de uma universidade para verificar o
seu comportamento dentro desse

periodo.

Em ambos estudos, foi feito um
levantamento dos sentimentos dos
consumidores apds a compra. Apos
a analise, os valores foram cruzados
para identificar ndo somente fatores
afetivos, mas também cognitivos
visando a identificar os interesses

dos consumidores.

Lenge
Botelho
(2010)

Esse artigo tem como foco fazer uma
andlise da cultura nacional entre o
Brasil, Japdo e Estados Unidos na
decisdo de compra de smartphones. A
metodologia para esse trabalho foram

questionarios.

A pesquisa teve como cunho fazer
uma analise da diferenca entre as trés
culturas perante a compra de
smartphones. Nessa pesquisa, foram
apontados diversos fatores relevantes
as escolhas devido a cultura, entre
eles, que 0s americanos possuem a
menor incerteza na escolha da marca;
brasileiros s&o menos hed6nicos na
escolna de compra de seus
smartphones; americanos compram
mais por recreacdo. As hipéteses de
preco e compra impulsiva nesse

estudo ndo foram testadas.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Baoku, Cuixia
e Weimim
(2010)

Este trabalho tem como objetivo
determinar estilos de tomada de
decisdo dos consumidores chineses
camponeses. O método utilizado foi o
CSI — Consumer Style Inventory e foi

aplicado para 5.827 pessoas.

A renda ndo tem efeitos Obvios na
tomada de decisdo de compra de
aparelhos duréveis. O que determina
a forma de compra de cada individuo
sdo os fatores psicologicos, e seu
fator psicologico também depende da

sua violéncia psicologica.

Lins e Pereira
(2011)

O artigo tem por objetivo identificar
variaveis que possam influenciar a
compra impulsiva e o0s valores
humanos. No estudo, o método
utilizado para a coleta de dados foi de
questionario, criado através de uma
rede social e enviado somente para
estudantes. Foram aplicados cinco
instrumentos: escala de atividade de
compra, escala de circulacdo de loja,
escala de valores humanos basicos,
questionario sécio-demografico e o
questionario de habitos de consumo,
com um total de 154 respondentes da

pesquisa.

Entre os resultados, as variaveis que
apresentaram  fatores  favoraveis
foram o prazer e a estabilidade
pessoal, existéncia, circulacdo na
loja, uso do cartdo de crédito,
frequéncia nas lojas, sexo, idade e

renda familiar.




42

Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Thomas, Esse estudo tem como objetivo fazer | No primeiro estudo, foi verificado
Desai e |uma andlise da compra de 1000 | que as compras das familias
Seenivasan familias durante um periodo de 6 | analisadas possuem maior
(2011) meses para identificar as diferengas | quantidade de produtos considerados
entre comprar produtos mais e menos | insalubres e impulsivos quando
saudaveis com ou sem o uso do cartdo | utilizaram como  método  de
de crédito, através de um experimento. | pagamento o cartdo de crédito ou o
cartdio de débito. Do segundo ao
guarto  estudo, levanta-se 0
guestionamento sobre a forma de
pagamento em dinheiro devido a
“dor do pagamento” com a relacdo
de uma condicdo de menor consumo
impulsivo usando tal método de
pagamento.
Laude, Esse artigo traz a andlise de | O foco do experimento é testar a

Pattinson e
Zentall (2012)

comportamento de pombos com
referéncias ao comportamento dos
humanos através das motivacGes de
necessidade, tendo como o método o

de experimento.

hipétese que o nivel de motivagdo

pode influenciar na  escolha
subdtima, ou seja 0 comportamento
do individuo pode ser afetado
dependendo da sua motivacdo para
iSso, e nesse caso se utilizou como
exemplo o experimento com pombos

e a sua escolha para comida.

Guo e Zhang
(2012)

Possui como foco estudar linhas de
produtos que estimulam a deliberacéo
do consumidor e 0 seu comportamento
de compra nessa escolha, havendo ou
ndo compra impulsiva dependendo do

produto.

Foi encontrado que quando o custo
de deliberacdo é relativamente baixo,
a empresa deve induzir a deliberacéo
mantendo a qualidade suficiente
entre 0s seus dois produtos e reduzir
0 prego do produto na compra final,
iSS0 motiva o consumidor a comprar

0 produto high-end.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Cheng,
Chuang,
Wang e Kuo
(2013)

O estudo realizado pelos autores tem
como foco identificar a influencia do
sexo (género) do companheiro durante
as compras, podendo influenciar no
comportamento de compras

impulsivas.

No artigo, foram realizados trés
estudos: 1 — Foi examinada como a
companhia do comprador afeta a sua
decisdo de compra impulsiva; 2 — Foi
adicionada outra variavel, a coesdo
de grupo, para identificar se o sujeito
aceitaria a sugestdo de compra dos
demais do grupo; 3 — Foi estudado
como a suscetibilidade do sexo
oposto pode influenciar na escolha
Com a

de compra impulsiva.

pesquisa, foi  descoberto  que
mulheres acompanhadas de homens
sd0 mais suscetiveis a compras
impulsivas, sendo a interagdo um
importante fator na decisdéo de

compra impulsiva. Além disso,

verificou-se que pessoas que
possuem maior forca de influencia de
terceiros podem apresentar maiores
caracteristicas de compra impulsivas

gue os demais compradores.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias

Objetivo/Método

Principais resultados

Yousaf
Malik (2013)

e

O objetivo do estudo € identificar e
compreender a conexdo entre a
aceitacdo da religiosidade e o
envolvimento do produto com o
consumidor, a partir de varios
constructos do comportamento do
consumidor. Para a realizacdo do
estudo, foram aplicados 225
guestionarios para a categoria com alto
envolvimento com o produto, e 150
para a categoria com  baixo

envolvimento com o produto.

No estudo, foi identificado que o
comportamento do consumidor varia
de acordo com o seu envolvimento e
aceitacédo da religiosidade. No grupo
com menor religiosidade  foi
identificado maior impulsividade nas
compras, e para consumidores com
maior nivel de religiosidade, apelos
de andncios ndo foram levados em
conta, tendo comportamento de
compra menos impulsivo.
Consumidores com maior nivel de
religiosidade foram considerados
mais racionais perante ao Seu
comportamento de compra.
Resultados  semelhantes  foram
encontrados no estudo de Sood e
Nasu (1995).

Hubert,
Florack,
Linzmajer
Kenning
(2013)

e

O presente estudo visou compreender
como as percepcbes sobre a
embalagem do produto afetam as
tendéncias de compra impulsiva. Para
isso, foi utilizado o método de

ressonancia magnética funcional.

Foram encontradas diferencas nas
reacbes dos compradores ao
analisarem embalagens neutras e
embalagens atraentes, associadas ao
sistema impulsivo e reflexivo. Ou
seja, foi encontrado que hd, de fato,
uma relacdo com as fortes tendéncias
de compra impulsiva e as atividades
do cérebro associadas com processos

impulsivos e reflexivos.
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Principais pesquisas sobre compra impulsiva 2005 a 2014

Referéncias Objetivo/Método Principais resultados

Lucas e Koff | O estudo foi aplicado com 232 | O resultado do estudo comprovou
(2014) estudantes mulheres do ensino superior | uma alta evidéncia de relagéo entre o
e visa a examinar o papel da | UPPS-P e os distintos aspectos da
impulsividade em trés aspectos da | compra impulsiva. Ao contrario das
compra impulsiva, sendo utilizada, | expectativas, dimensdo afetiva nédo
para isso, a escala IBT (Impulsive | teve uma relacdo direta com a forma
Buying Tendency), através de surveys. | de comportamento de compra
impulsivo. O estudo teve como foco
também a identificacdo pela parte
dos estudados sobre a auto percepgéo

do comportamento impulsivo.

Sharma, O trabalho visa a estudar o risco da | Demonstrou-se que ha uma forte
Sivakumaran | compra por impulso, fazendo dois | relacdo da compra com as compras
e Marshall | estudos para isso: 0 primeiro com | impulsivas realizadas pelos

(2014) questiondrios e o segundo com um | participantes.

experimento em laboratério.

Fonte: Adaptadado de Baoku et al., 2010; Cheng et al., 2013; Guo e Zhang, 2012; Herabadi et al., 2009;
Hsu et al., 2012; Hubert et al., 2013; Kim et al., 2009; Laude et al., 2012; Leng e Botelho, 2010; Lucas e
Koff, 2014; Luo, 2005; Morin e Chebat, 2005; Peck e Childers, 2006; Sharma et al., 2014; Stravinskie,
2008; Thomas et al., 2011; Yousaf e Mlink, 2013; Zhang, 2007.

Com este levantamento, é possivel observar as diversas formas sob as quais o
comportamento de compra impulsivo vem sendo estudado em todo o mundo, sob os

mais diversos aspectos e diferentes sujeitos estudados.

2.2.2 Compra compulsiva x Compra Impulsiva

Varios sdo 0s conceitos para a compreensao do que se trata da compra impulsiva
e a compra compulsiva. Neste capitulo, serd abordada a diferenca entre tais
comportamentos e compras. Segundo Veludo de Oliveira (2004), a compra compulsiva
possui uma grande gama de conceituacbes e estd amplamente fragmentada. Tal
fragmentacdo € exemplificada através da grande quantidade de termos utilizados para a
sua identificacdo, entre eles: compulsve buyng, compulsive shopping, addictive buyng,

compulsive spending e oniomania.
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Segundo Vieira (2002), o comportamento do consumidor pode ser simplificado
como 0 comportamento que os consumidores podem demonstrar no momento em que
estdo a procura, comprando, avaliando e usando determinados produtos, ideias e
Servigos.

No Quadro 8, proposto por De Almeida e Jolibert (1993), sdo expostas as

principais diferencas entre tais comportamentos.

Quadro 8 - Diferencas entre compra impulsiva e compra compulsiva

Diferengas entre compra impulsiva e compra compulsiva

Impulsiva Compulsiva

O comprador impulsivo € visto como um
comprador desequilibrado

O comprador compulsivo € visto como um
comprador dependente

1 - Reduz a tensdo psicologica do
comprador;
2 — Reduz a ansiedade pelo prazer

1 — Provoca desejo repentino e espontaneo de
compra;

2 — Provoca estado de desequilibrio

psicolégico;

3 — Provoca conflito interior entre o principio
de prazer e o principio da realidade, sem
observar as consequéncias.

proporcionado pela compra;

3 — Nunca procura a posse dos bens
comprados, mas, sobretudo a reducao do seu
estado de tens&o.

Fonte: De Almeida e Jolibert (1993)

Segundo De Almeida e Jolibert (1993), o comprador impulsivo apresenta
caracteristicas de um perfil de compra desequilibrado, em que o seu desejo de compra é
repentino, provocando conflito interior de prazer e realidade, sem observar as
consequéncias. Ou seja, tal comportamento ndo é considerado como um comportamento
de tensdo psicoldgica, j& no comportamento de compra compulsiva, ao efetuar a
compra o individuo reduz a ansiedade através do ato da compra e ndo esta diretamente
ligado ao prazer de possuir realmente o bem, mas sim do alivio do seu estado de tensdo,
sendo considerado, assim, um estado de dependéncia.

O’Guinn e Faber (1989) relatam que no comportamento de compra compulsiva
ha a tendéncia de compra de forma repetitiva e crbnica, que pode ser uma resposta a
eventos que contemplem efeitos negativos ao comprador. Ou seja, a compra compulsiva
ocorre em razdo de sentimentos negativos que o comprador possui, sendo efetuada

como resposta para aliviar tais sentimentos.
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A compra impulsiva realizada no ambiente de compra pode ter diversos fatores-

gatilho para a sua ocorréncia, como a vitrine, atendimento, situacdo emocional ou

promocdo (BLACKWELL et al., 2008). Segundo os autores, a compra impulsiva ocorre

dentro do ambiente de compra e sdo consideradas compras influenciadas pelo ambiente

(YOUN e FABER, 2000). Quando o comprador efetua a compra impulsiva, a escolha

pela compra ocorre dentro do ambiente de compra e isso a caracteriza como uma

compra impulsiva ou compra ndo planejada.

O Quadro 9 de Valence et al. (1988), além de trazer aspectos que diferenciam o

comprador compulsivo do impulsivo, traz caracteristicas do comprador fanatico e

emocional reativo.

Quadro 9 - Forcas, fraquezas e caracteristicas do perfil de compra

Forcas, fraquezas e caracteristicas dos perfis de compra

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
emocional impulsivo fanatico compulsivo
reativo

Forcas e (+) Forte (+) Forte ativacdo (+) Forte ativacéo (+) Forte ativagéo

fraquezas ativacdo emocional emocional emocional
emocional (-) Fraco controle (+) Alto Controle (+) Alto Controle
(-) Fraco Cognitivo Cognitivo Cognitivo
controle (+) Forte (-) Fraco (+) Forte
Cognitivo Comportamento Comportamento Comportamento
(-) Fraco Reativo Reativo Reativo
Comportamento
Reativo

Caracteristicas |1 — D4 alguma 1 — Desejo 1 — Geralmente se 1 — Tenta reduzir

importancia ao
simbolismo do
produto;

2 — Consumo
Compensatorio;
3 — Motivos
emocionais.

espontaneo e
repentino de
comprar;

2 — Estado de
provavel
desequilibrio
psicologico;

3 — Conflito
psicologico que luta
entreoIlDeo
superego;

4 — Nenhuma
preocupacao com as
consequéncias.

interessa somente
por um determinado
produto —
monomania;

2 — Mostra
entusiasmo e
devocdo intensa;
3-Tal
comportamento pode
ser considerado em
determinados casos
como compulsivo;
4 — Motivos
hedonisticos.

a tensdo
psicologica;
2—-Véoatode
compra como uma
solucdo para a
reducdo da
ansiedade e a
tensao;

3 — Normalmente
ndo busca a posse
dos bens, mas sim
a reducéo
automatica de um
estado de tensao.

Fonte: Adaptado de Valence et al. (1988)
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A explicacdo de Almeida e Jolibert (1993) e Valence et al. (1988) do que se
considera como caracteristica de um comportamento compulsivo e comportamento
impulsivo estdo em conformidade uma com a outra, demonstrando fortes indicios de

que tais caracteristicas s@o consideradas as mais adequadas para a sua identificacao.

2.3 MATERIALISMO

O materialismo esta diretamente relacionado com a importancia a posse de bens
(BELK, 1985), e € algo encontrado no dia-a-dia das pessoas (RICHINS e DAWSON,
1992), sendo que o0 ato de consumir um bem ou servigo ocorre de forma diferente para
cada individuo (BELK, 1982). Estudos passados demonstram que ha a relacdo entre o
campo materialista e a compra impulsiva (BADGAIYAN e VERMA, 2014).

As compras e a posse de bens, podem ser encaradas como uma forma de
felicidade (BELK, 1985), para pessoas consideradas materialistas. A posse de bens e a
sua imagem perante a sociedade pode ser entendida como o foco de crescimento
pessoal, fazendo com que individuos materialistas fomentem a necessidade de continuo
crescimento de posses.

Belk (1985) aborda que o materialismo pode ser considerado como a
importancia que cada consumidor prevé em posses materiais. Pereira et al. (2013)
abordam como a publicidade influencia no materialismo e comportamento de compra
impulsiva. Para Ward e Wackman (1972), considera-se um individuo materialista
quando o sujeito trata os bens materiais e dinheiro como elementos essenciais para a
felicidade. O materialismo que um determinado individuo possui, pode estar ligado a
suas origens, criacdo e/ou psicoldgico, ou as mesmas caracteristicas podem ter sido
adquiridas pelo ambiente em que 0 mesmo convive.

Para Mick (1996), o materialismo pode ser considerado um valor que possa
apresentar para o individuo a sua orientacdo para a vida. Esse valor pode definir a vida
do individuo de acordo com os bens adquiridos em relacdo a quantidade e tipos ao
longo de sua vida.

Em todas essas abordagens é possivel identificar que o valor materialista esta
ligado ao ato de “ter” um determinado bem, além do seu real valor, mas sim do que ele
possa representar perante as demais pessoas a qual elas se relacionam ou fazem parte do

seu meio social. Devido a tantas identificagcOes relacionadas ao materialismo, Richins e
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Dawnson (1992) colocam que o materialismo deve ser compreendido como um valor
pessoal de cada individuo.

Grohman et al. (2012) na sua pesquisa intitulada “Relagdo entre o materialismo e
estilo de consumo: homens e mulheres com comportamento dispare”, utilizaram o
modelo de Richins (2004) e McCarty et al. (2007) para mensuracdo, demonstram que 0
materialismo possui relagdo com o valor atribuido a marca, que materialismo possui
relagdo com comportamento de compra compulsivo, com a influencia de outras pessoas,
e que a relacdo entre marca e o materialismo é mais forte nas mulheres.

Cardoso (2006) traz em sua pesquisa “As atitudes materialistas de criancas e 0s
valores procurados no vestuario”, utilizando as escalas de Richins (1987) para o
materialismo, Prakash (1984) para os valores, que as criangas conhecem o valor
simbolico que as suas roupas possuem perante a sua rede social como importantes
fatores. Também foi identificado que ha a relagdo de materialismo e os valores que as
criangas procuram em seu vestuario.

Pereira, Correia e Antunes (2013), procuram estabelecer a correlagdo entre
publicidade, valores materialistas e da autoestima na compra impulsiva; para isso, eles
avaliaram o self real e o self ideal em relacdo as suas discrepancias. Nos resultados da
pesquisa foi possivel identificar que os valores materialistas presentes nas publicidades
sdo importantes fatores para a compra impulsiva, e os mesmos funcionam como
mediadores da autoestima.

Santos e Neves (2007) desenvolveram uma pesquisa sobre o materialismo em
Portugal ao longo de uma década. Para isso, realizaram duas coletas de dados com
intervalo de 10 anos. Para a analise utilizaram analise fatorial exploratoria, sendo
possivel identificar que a Gltima amostra em relacdo as caracteristicas materialistas sofre
menos com ansiedade em relacdo ao sucesso do que a anterior em relacdo a si e aos
outros.

Grohmann, Battistella e Radons (2012), realizaram uma pesquisa com o objetivo
de analisar se ha relagdo entre materialismo e status, foram utilizadas as escalas Richins
(2004), para o materialismo, e de Eastman, Goldsmith e Flynn (1999) para mensurar o
status. Nos resultados, foi possivel verificar que o materialismo possui alta correlagéo
com antecedente do comportamento social, do consumo de status e da realizacdo da
compra nao funcional.

Garcia (2009), na sua dissertacdo, apresentada na Universidade de Brasilia,

propde a elaboracdo e validacdo de uma escala para o materialismo como valor do
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consumo. No estudo, foi possivel identificar que possui trés componentes teoricos:
Centralidade, felicidade e o sucesso.

Acevedo et al. (2015) trazem o tema do materialismo em relagdo aos
consumidores de luxo, para isso, foi utilizado o modelo de Richins (2004), validado por
Ponchio e Aranha (2007) no contexto brasileiro. Com esta pesquisa, pode-se verificar
que o materialismo de luxo se encontra de forma distinta apenas na faixa etaria de 18 a

29 anos. Desta forma, varias pesquisas foram realizadas no foco do materialismo.

2.4 VALOR DA MARCA

A marca pode ser o diferencial de vendas, e nesse sentido Aaker (1991) aborda a
marca nao somente como um ativo estratégico, mas também como a principal vantagem
competitiva para uma empresa, ao se colocar o foco no consumidor. Ambler e Styles
(1997) sugerem que o valor da marca pode oferecer trés beneficios para o consumidor:
a) Econbmicos: que estdo relacionados as vantagens de economia e de tempo; b)
Funcionais: que estdo interligados com a qualidade intrinseca no produto e com a sua
prépria funcionalidade; c) Psicoldgicos: que estdo ligados as suas satisfacOes e
expectativas determinantes para a escolha. O Quadro 10 demonstra a conceituagéo de

marca.



Quadro 10 - Conceitos de marca

o1

Marca - Nocao classica

Marca — Nocéo holistica

Definicao cléssica

“Sinal ou conjunto de sinais
nominativos,  figurativos  ou
emblematicos que aplicados, por
qualquer forma, num produto ou
no seu involucro o facam
distinguir de outros idénticos ou
semelhantes” (CHANTERAC,
1989, p. 46).

Definicdo Juridica

“Nome, termo, sinal, simbolo,
design ou combinagdo dos
mesmos, destinada a identificar
0s bens e servicos de um
vendedor  ou grupo  de
vendedores, assim como a oS
diferenciar dos da concorréncia”
(KOTLER, 1991, p.442).

“Uma marca nao ¢ um produto.
E a esséncia do produto, o seu
significado e a sua direcdo que
define sua identidade no tempo
e no espaco” (KAPFERER,
1992, p. 11).

Fonte: Louro, 2000, p.27

Os ativos e passivos relacionados a marca séo: a lealdade a marca, a consciéncia

da marca, a qualidade percebida, as associacdes a marca e outros ativos referentes as

marcas, como patentes, por exemplo (AAKER, 1996). E baseado nessas cinco

categorias que Aaker (1991, 1996) propde seu modelo, conforme a Figura 1.
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Figura 1 - Arcabougo de Aaker de “Valor da Marca

Associagbes a Qualidade Consciéncia da Qutros ativos da
Lealdade a marca .
marca percebida marca empresa
BRAND EQUITY

!
! !

Valor para o cliente Valor para a empresa

Fonte: Adaptado de Aaker (1996)

Aaker (1991) coloca que o valor da marca ndo é apenas uma das caracteristicas
estratégicas, mas sim a principal fonte de vantagem competitiva. Ou seja, na visdo do
autor, a percepc¢éo do valor da marca é considerada como o principal ponto por meio do
qual se obtém vantagem competitiva no mercado. Yoo et al. (2000) expBem uma

continuacdo do modelo proposto por Aaker (1991), na Figura 2:
Figura 2 - Modelo Conceitual de Valor da Marca de Yoo

Valor da Marca
para as Empresas

Valor da Marca

para o Consumidor

Fonte: Adaptado de Yoo et al.(2000)
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Na forma proposta por Yoo et al. (2000), o valor da marca percebido pela

propria empresa retorna aos esforcos de marketing, gerando valor da marca para o

consumidor. O Quadro 11 apresenta algumas defini¢cdes sobre Brand Equity:

Quadro 11 - Defini¢des de Brand Equity

Algumas definicdes sobre Brand Equity

Autor

Definicao

Marketing Science Institute
(1980)

Conjunto de associa¢des e comportamentos por parte dos consumidores
de uma marca, distribuidores e empresa mantenedora da marca, que
permite & marca obter maior volume de vendas ou maiores margens de
mercado do que seria possivel sem 0 nome da marca, assim como uma
mais forte e sustentavel vantagem diferencial sobre os concorrentes.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da sua
fungdo. A marca pode, assim, ser portadora de valor acrescentado para a
empresa, para 0 COmércio e para o consumidor.

Aaker (1991) Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que permitem

aumentar ou diminuir o valor dos produtos oferecidos quer para a
empresa quer para o consumidor.

John Brodsky, NPD Group
(1991)

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforgos
passados de Marketing em marca se comparado com o desempenho de
uma nova marca.

J. Walker Smith,
Y.C.Schulman (1991)

Valor financeiro mensuravel de transagdes acumuladas sobre o produto
ou servico decorrente de programas e atividades bem-sucedidas.

Raj Srivastava, University
of Texas e Allan Shocker,
University of Minnesota
(1991)

Brand equity é a resultante da for¢a da marca mais o valor da marca. A
forca da marca é o conjunto de associacbes e comportamentos dos
consumidores, distribuidores e empresa controladora da marca que
permitem a marca desfrutar vantagens competitivas diferenciais e
sustentaveis. O valor da marca é o resultado financeiro em decorrencia
da habilidade de gestdo para potencializar a forga da marca através de
acOes taticas e estratégicas, em favor de lucros correntes e futuros e da
diminuicao dos riscos.

Axelrod (1992)

E a quantia adicional que o consumidor esta disposto a pagar para obter
um produto com marca, em vez de um produto fisicamente comparavel,
mas sem marca.

Guillaume (1993)

Cash flow incremento resultante do fato do objeto de comercializacdo
ser um produto com marca e ndo um produto sem marca.

Simon e Sullivan (1993)

E o cash flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento
na marca.

Swait et al. (1993)

E o equivalente monetario da utilidade total que o consumidor associa a
uma marca.
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Algumas definicdes sobre Brand Equity

Autor

Definicéo

Dimitriadis (1994)

Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este
valor provém da posic¢do que a empresa detém no mercado em relagdo a
gue teria na auséncia da marca.

Keller (1998)

Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
consumidor ao marketing dessa marca. A este conceito, o autor da o
nome de customerbased brand equity.

Marketing Science Institute
(In Keller 1998)

O conjunto de associacdes e comportamentos dos consumidores, dos
canais de distribuicdo e da empresa proprietaria da marca que conduzem
a maiores volumes de vendas e margens, e que permitem uma vantagem
diferenciada e sustentada face & concorréncia.

Yoo, Donthu e Lee (2000)

A diferenca na escolha pelo consumidor entre um produto com marca e
sem marca, tendo em conta um mesmo nivel de caracteristicas do
produto.

Kotler e Keller (2006)

E o valor agregado o qual é atribuido aos produtos e servigos, sendo que
este valor pode refletir na maneira como 0s consumidores pensam e se
sentem em relagdo a uma determinada marca.

Mendes (2009)

Pode ser baseado em um consumidor positivo ou negativo que reage
mais ou menos favoravel ao preco e ao produto do que ao mesmo
elemento de mix de marketing de uma versdo do mesmo produto ou
Servigo que nao possua marca.

Fonte: Adaptado de Keller (1998), Oliveira (2013), Ramos (2014),), Yoo et al. (2000).

Kapferer (2004) demonstra que a marca possui oito funcBes para 0s

consumidores, as quais podem ser observadas no Quadro 12.

Quadro 12 - As fungbes das marcas para 0s consumidores

As funcdes da marca para os consumidores

Funcéo

Beneficio ao consumidor

De referéncia

Ver claramente, situar-se em relacdo a producdo setorial,
identificar rapidamente os produtos procurados.

De praticidade

Ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico
pela fidelidade.

De garantia

Seguranca em encontrar qualidade estavel em todos os lugares
e a todo instante.

De otimizagéo

Seguranga em comprar o melhor produto da sua categoria, com
0 melhor desempenho para 0 seu uso especifico.

De personalizagdo

Sentir-se reconfortado pela sua autoimagem ou a imagem que é
passada para 0s outros.
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As funcbes da marca para os consumidores

De permanéncia Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das
ligacbes com uma marca, que foi consumida durante anos e
ainda esta em funcionamento.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas
comunicagdes.
Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel pela marca

nas suas relagdes com a sociedade (ecologia, emprego,
cidadania, publicidade ndo chocante).

Fonte: Kapferer, 2004.

Para Kapferer (2004), as funcdes da marca se dividem em 8 partes (Quadro 12),
diferentemente de outros autores estudados, porém ndo foram encontrados constructos

para a avaliacdo do modelo proposto pelo autor.
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3 MODELO DE PESQUISA

Este capitulo visa demonstrar as hipoteses deste estudo. Para isso, com base na
revisao de literatura, & proposto um modelo tedrico que associa materialismo, compra
impulsiva, uso do cartdo de crédito, valor da marca e perfil socioeconémico. A presente

pesquisa apresenta quatro hipoteses:

Hipotese 1: o valor da marca impacta positivamente na compra impulsiva.

Segundo Keller (1998), uma marca pode ter maior valor no mercado quando os
consumidores nesse segmento de produtos reagem de maneira mais favoravel a ela,
facilitando a sua decisdo por sua compra; deste modo podera impactar na sua compra
impulsiva.

Dittmar et al. (1995) abordam que a compra por impulso pode ser desencadeada
por dois fatores basicos, que sdo os fatores instrumentais e os fatores simbolicos. Tais
simbolos podem ser considerados como a marca e o valor que ela possui para cada
individuo e sua visdo dentro da sociedade.

No entendimento de Aaker e Joachimsthaler (2000), os ativos que a marca
possui podem influenciar diversos fatores para a sua marca, como reducdo de
investimento de marketing, a criagdo de novas associacGes, 0 motivo de compra, e
outros.

Segundo Cardoso e Neves (2008), o comportamento de compra impulsivo pode
estar associado ao ndo planejamento prévio. Ou seja, 0s consumidores podem ser
divididos em duas categorias: 0s que definem a sua compra dentro do ambiente de
compra, levando em conta a marca e outros fatores; e os que efetuam as suas compras
por fatores emocionais.

Quanto maior o envolvimento do consumidor com a marca na qual tem interesse
de compra, podera ser considerado que possua mais caracteristicas de compras
impulsivas ligadas aquela marca (ROOK e HOCH, 1985).

Hipotese 2: 0 materialismo impacta positivamente no uso do cartdo de crédito.
Ponchio e Aranha (2007) propdem que o0 uso do cartdo de crédito pode ser uma
caracteristica de materialismo do seu usuario, levando a um maior endividamento pelo

Seu uso.
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O materialismo é um aspecto que faz com que os consumidores facam gastos
excessivos (PONCHIO, 2006). Esses consumidores estdo propensos ao sentimento de
posses, e julgam a si e os demais pelos seus bens (RICHINS, 2011). Limbu, Huhmann e
Xu (2012) em suas pesquisas apontaram que pessoas que possuem altos indices de
materialismo possuem comportamento de risco maior com o uso do cartdo de crédito do

que os demais consumidores.

Hipotese 3: o0 materialismo impacta positivamente na compra impulsiva.

Para Rook (1987), a compra impulsiva ocorre quando o sujeito sofre uma
repentina, poderosa e persistente vontade de compra, o satisfazendo, e isso pode indicar
0 materialismo intrinseco no sujeito. Segundo Arocas et al. (2004), a compra impulsiva
pode ser considerada um fator decorrente da vida social, um fator do materialismo,
indicando que ele esta diretamente ligado a compras impulsivas. O dinheiro permite ao
sujeito adquirir simbolos para que o mesmo seja reconhecido dentro da sociedade
(VON STUMM et al., 2013); essas atitudes podem causar comportamento de compra
impulsivo.

Pessoas que efetuam compras com certa constancia, podem apresentar indicios
de comportamento de compra impulsivo (VELUDO-DE-OLIVEIRA et al., 2004).
Dessa forma, pode ser compreendido que a compra impulsiva possui uma estreita
relacdo com o materialismo que o consumidor possui. Chavosh, Halimi e Namdar
(2011) destacam que o materialismo pode ser uma variavel que possui relacdo direta
com a compra impulsiva, sendo que o materialismo é um dos assuntos mais estudados
pelos pesquisadores nas ultimas décadas (VELUDO-DE-OLIVEIRA et al., 2004).

Hipotese 4: a compra impulsiva impacta positivamente no uso do cartdo do crédito.

Para Rook (1987) e Rook e Fisher (1995), fatores como a aceita¢do do uso do
cartdo de credito influenciam para que fique cada vez mais facil para os consumidores
efetuarem compra por impulso.

Para os varejistas, um dos principais motivos em oferecer aos seus consumidores
um cartdo Private Label, é a possibilidade de fomentar a compra impulsiva, com
promogdes, aumentando a quantidade de transacOes, e se a marca estiver ligada a
administracdo de um banco, ndo arcara também com as despesas de inadimpléncia
(SAKAMOTO et al., 2009).

O Quadro 13 demonstra as hipOteses e as respectivas relacBes entre 0s



constructos.

Quadro 13 - Hipdteses
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Hipotese Constructo Relacao Constructo

H1 Valor da marca Compra impulsiva
+

H2 Materialismo Uso do cartdo de
+ crédito

H3 Materialismo Compra impulsiva
+

H4 Compra impulsiva Uso do cartdo de
+ crédito

Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 3 tem por objetivo demonstrar como o modelo tedrico esta organizado

e as suas respectivas hipoteses estdo interligadas.

Figura 3 - Hipoteses

Materialismo

HHB

Compra
impulsiva

Fonte: Elaborado pelo autor

Uso do cartdo de
credito

Valor da Marca
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4 PROCESSO DE PESQUISA

O presente capitulo tem por intuito demonstrar como a pesquisa foi elaborada,
qual foi o tipo de pesquisa, método de estudo, campo de estudo, populacdo e amostra e

técnica de analise dos dados.

4.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa apresenta carater descritivo, sendo de cunho quantitativo. A pesquisa
descritiva caracteriza-se pela descricdo dos fatos sem a manipulagcdo dos dados e nem a
interferéncia do investigador (CERVO et al., 2007).

4.2 METODO DO ESTUDO

Nesta pesquisa, foi adotado o método survey. O levantamento faz com que haja
melhor representatividade e permite a generalizacdo de uma populacdo maior,
possuindo um carater impessoal com a finalidade de assegurar a veracidade em seus
questionamentos (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

A coleta de dados se deu através da aplicacdo de questionarios de forma
presencial (face-a-face). A Tabela 1 demonstra como o questionario (apéndice A) esta

estruturado e subdividido quanto as origens de seus questionamentos:

Tabela 1 - Estrutura do questionario

Assuntos Blocos Questdes Fonte
Perfil do respondente (P) 1 11
Atividades de compra 2 6 Adaptado de Costa (2002)
(A.C)
Atividade materialista 3 8 Adaptado de Richins e Dawnson (1992)
(A.M.) e Richins (2004) Validado no contexto
brasileiro por Moura (2005)
Quanto as atividades de 4 30 Adaptado de Costa (2002)

compras impulsivas (C.I)

Quanto ao uso do cartdo 5 10 Adaptado de Mendes da Silva,
de crédito (U.C.C) Nakamura, e Moraes (2012)
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Assuntos Blocos Questdes Fonte
Quanto as caracteristicas 6 7 Adaptado de Mendes da Silva,
do possuidor do cartdo de Nakamura, e Moraes (2012)
crédito (C.C.C)
Quanto ao valor da marca 7 18 Adaptado de Yoo, Donthu e Lee
(V.M.) (2000), validado por Vargas Neto no

contexto brasileiro (2006)

Fonte: O autor

As escalas utilizadas compreendem afirmativas com o uso da escala Likert de
seis pontos, onde 1 é discordo completamente e 6 é concordo completamente,
juntamente com a opcdo 0, que correspondente a opcdo sem condicdo de opinar. As
escalas se encontram no apéndice A, na ordem em que 0s constructos foram

apresentados na Tabela 1.

4.3 APLICACAO DO ESTUDO

Para realizacdo do estudo, tomou-se como base a industria calcadista, por ser
uma area com grande consumo dos seus produtos, de facil acesso ao método de
pagamento com o cartdo de crédito, como pode ser observado no decorrer desse
capitulo

Segundo a ABICALCADOS (2016), Associacdo Brasileira das Industrias de
Calcados, o Brasil € o 14° maior exportador de calcados, o 18° maior exportador de
calcados em ddlares, 0 46° maior importador de pares de calgados, 35° maior importador
de calcados em dolares, indicando que o Brasil exporta mais do que importa no quesito
produtos do ramo calcadista.

Os dados referentes sobre 0 ano de 2016 ainda ndo foram computados, porém,
ha a previsdo de aumento de 2,7% em milhdes de reais e queda de 0,9% na producao de
pares de calgados para esse ano, figurando como uma perspectiva otimista para o ano,

assim como demostra a Figura 4.
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Figura 4 - Perspectivas de vendas
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Fonte: IBGE — ABICALCADOS

Em relacdo a participacdo no mercado, a regido Sul (regido na qual foi aplicado
0 estudo) possui 22,3% da fatia de mercado, sendo que o estado com maior producdo do
sul do pais é o Rio Grande do Sul, com 18,3% do total produzido no pais (Figura 5).
Dessa forma, o estado do Rio Grande do Sul foi considerado um campo favoravel para
o0 desenvolvimento desta pesquisa.
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Figura 5 - Fatias de mercado da indUstria calgadista
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Fonte: ABICALCADOS

Em relacdo ao consumo de pares de cal¢ados no Brasil, entre os anos de 2013 e
2015 houve queda de 5,3% ao ano, segundo a ABICALCADOS. Isso se deve a dois
fatos: o primeiro é o aumento do endividamento das familias brasileiras, e o segundo € a
queda da massa salarial. Na Figura 6, € possivel verificar o consumo aparente nos

Gltimos 3 anos.
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Figura 6 - Consumo aparente de calgados no Brasil em pares
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Fonte: ABICALCADOS

Nesse sentido, a pesquisa foi realizada com o consumo de sapatos, ténis,

sapatilhas, botas e qualquer outro tipo de vestimenta para 0s peés.

4.4 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo alvo do presente estudo é composta pelos habitantes do Rio Grande
do Sul economicamente ativos. Adotado o processo de amostragem, com um nivel de
confianca de 95% e um erro amostral de 5%, obter-se-4 uma amostra de 384 individuos,
distribuidos entre as sete mesorregiGes rio-grandenses, conforme a porcentagem de
participacdo de cada uma dessas na populagéo total do estado do Rio Grande do Sul. A
distribuicdo da populagdo entre as mesorregides e a estratificacdo da amostra entre as

mesmas € apresentada na Tabela 2.

Tabela 2 - Distribui¢do da populagéo e amostra

Mesorregido Populacéo Amostra
Mesorregido do Sudoeste Rio-grandense 723.005 26
Mesorregido do Sudeste Rio-grandense 912.130 33
Mesorregido do Nordeste Rio-grandense 1.054.203 38
Mesorregido Centro Ocidental Rio-grandense 536.992 19
Mesorregido Centro Oriental Rio-grandense 784.197 28
Mesorregido do Noroeste Rio-grandense 1.941.100 70
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Mesorregido Populacéo Amostra
Mesorregido Metropolitana de Porto Alegre 4.742.302 171
Populacéo total de Rio Grande do Sul 10.693.929 384

Fonte: O autor

A aplicacao do estudo foi no estado do Rio Grande do Sul, sendo que 0 mesmo
foi dividido nas sete mesorregides, e em cada regido foi aplicado em duas cidades,
exceto na regido metropolitana, onde foram aplicados em 3 cidades. As cidades de cada
regido foram escolhidas com base na acessibilidade (Quadro 15). Em cada uma das
cidades, foram aplicados os questionarios nos trés principais bairros escolhidos com

base na populacédo de cada um deles.

4.4.1 Validagdo do contetudo

Apds a definicdo do estudo e elaboracdo dos questionérios, foi realizada a
validacdo de face do mesmo, a qual consiste em uma avaliagdo do estudo por
especialistas da area para verificar se o estudo atende ao que realmente pretende-se
mensurar (MALHOTRA, 2011).

Para a realizacdo da validacdo de face, o instrumento foi submetido a dois
especialistas na area de marketing e do comportamento do consumidor. O primeiro
avaliador foi um professor com grande experiéncia na area, renomado no Brasil e
internacionalmente sobre pesquisas ligadas ao comportamento do consumidor.

A segunda avaliadora consiste em uma professora da area do marketing, com
grande experiéncia em pesquisas na area, com publicacfes nacionais e internacionais
sobre o tema. Atualmente, ambos os avaliadores especialistas sé@o professores e
pesquisadores atuantes sobre o assunto.

Os avaliadores sugeriram melhoramentos no instrumento de coleta, os quais
foram acatados e alterados no mesmo. Sugeriram marcacdes sobre questdes inversas
contidas no instrumento; a inclusdo de novas varidveis com base em outros estudos na
escala do valor da marca; subdividir cada um dos constructos com base em suas
dimensdes e melhorias no layout.

Foi removida a variavel sobre a raca do respondente da escala inicial, foram

reorganizadas as questdes sobre compra dos produtos e com o auxilio de um dos
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especialistas no tema, foi indicado para que as compras dos produtos fossem

classificadas de 1 a 3 (da maior ocorréncia para a menor ocorréncia), a qual foi acatada.

4.4.2 Pré-testes

Para verificar possiveis erros, e melhorias que podem ser realizadas no
instrumento de coleta, foram aplicados dois prée-testes com o instrumento de coleta. O
primeiro pré-teste foi aplicado com 14 participantes, sendo que nessa oportunidade, o
questionario sofreu algumas modificagdes no que se refere as alternativas quanto a
renda no perfil do respondente, escolha dos produtos de compra com o cartdo de crédito,
layout do instrumento e desacordos gramaticais.

O segundo pré-teste foi aplicado com 8 respondentes e novamente sofre
melhorias no instrumento de coleta. Foram identificados outros desacordos gramaticais
e possibilidades de melhoria do layout do instrumento de coleta, os quais foram
sanados. Apos todas as alteracdes feitas, 0 mesmo foi enviado ao CEP (Comité de Etica
e Pesquisa da Universidade Federal de Santa Maria), o qual foi aprovado em segunda

instancia.

4.4.3 Coleta dos dados

Foram coletados 384 questionarios completos, e 127 questionarios somente do
perfil dos respondentes (questionarios respondidos até a questdo filtro p.10 e/ou p.11, de
acordo com o anexo A), em 15 cidades diferentes do estado do Rio Grande do Sul. A
amostra da coleta, retirando-se 0s menores de 18 anos de cada uma das regides, pode ser
observada no Quadro 14.

Foram coletados dois tipos de questionarios, o completo, que consiste no
questionario completo com todas as respostas preenchidas pelo respondente, e
questionario de perfil, onde sdo pessoas que ndo utilizam o cartdo de crédito, ou que ndo
realizaram compras de sapatos com 0 uso do cartdo de crédito (Perguntas filtro P.10 e
P.11). O Quadro 14 tem por objetivo demonstrar as cidades que foram selecionadas, e
quantas aplicacdes foram realizadas de forma completa, e somente coleta do perfil.
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Quadro 14 - Amostra por regido do estado do Rio Grande do Sul

Amostra por regido do estado do Rio Grande do Sul

Mesorregides Amostra
Populacéo Amostra

Mesorregido do Sudoeste Rio-grandense 536470 26
Mesorregido do Sudeste Rio-grandense 676801 33
Mesorregido do Nordeste Rio-grandense 782219 38
Mesorregido Centro Ocidental Rio-grandense 398448 18
Mesorregido Centro Oriental Rio-grandense 581875 28
Mesorregido do Noroeste Rio-grandense 1440297 70
Mesorregido Metropolitana de Porto Alegre 3518791 171
Populacéo total de Rio Grande do Sul 7.934.902 385

Fonte: Elaborado pelo autor; IBGE (2010).

Para a estratificagdo dos dados para cada uma das regides, foram selecionadas 2
cidades por acessibilidade para a coleta, sendo que para a regido metropolitana foram
selecionadas 3 cidades devido a grande amostragem. Apds a definicdo das cidades, para
cada uma delas foram selecionados os 3 principais bairros por critério de maior tamanho
da populagdo, com base nos dados do IBGE (2013). Observando-se que alguns bairros
poderiam oferecer riscos a seguranca dos pesquisadores, eles foram descartados,

selecionando-se o préximo bairro com maior populacéo.

Quadro 15 - Dados da Amostragem

Dados da amostragem

Regides Cidades Aplicacbes Aplica(;f)_es de Numer.agé}o _dos
completas Perfil guestionarios
Gramado 57 26 1a57
Metropolit | Canela 57 20 58a114
ana Porto
Alegre 57 10 115a171
Uruguaiana 13 4 172 a 184
Sudoeste | Barra do
Quarai 13 3 185 a 197
Cacapava
Sudeste |do S. 16 0 198 a 213
Pelotas 17 1 214 a 230
Caxias 19 4 231 a 249
Nordeste .
Farroupilha 19 8 250 a 268
Noroeste |Santo 35 20 269 a 303
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Dados da amostragem

Regites Cidades Aplicactes Apllca(;qes de Numer.agago 'dos
_ completas Perfil guestionarios
Angelo
ljui 35 12 304 a 338
Centro |S. Maria 9 5 339 a 347
Ocidental | S. Martins 9 3 348 a 356
Centro Lajeado 14 15 357 a 370
Oriental S. Cruz do
Sul 14 3 371 a 384

Fonte: Elaborado pelo autor

A coleta em cada uma das cidades ocorreu através da abordagem em residéncias,
comeércio e a transeuntes nos bairros, sendo que para cada entrevistado abordado, era
questionado o bairro de origem do mesmo, caso 0 mesmo fosse de outra localidade, o
questionario ndo era aplicado com a pessoa. A coleta foi realizada entre os dias 02 a 19
de outubro de 2016.

4.5 PREPARACAO DOS DADOS

Apos a realizacdo da coleta dos dados, os mesmos foram analisados e preparados
para a andlise estatistica e descritiva, com a utilizacdo de técnicas para a identificacdo
de missing values (dados perdidos) e outliers (observacfes atipicas). Detalhes sobre o
tratamento dos dados estdo disponiveis no Apéndice F. Neste estudo, foi optado pela
ndo remocédo dos outliers, uma vez que os mesmos pudessem afetar na assimetria dos
dados e na Modelagem de Equagdes Estruturais. Como ressaltaram Hair et al. (1998, p.
66), “o pesquisador deve abster-se de classificar muitas observa¢ées como outliers, ndo
sucumbindo a tentacdo de eliminar os casos ndo-consistentes com 0s remanescentes

somente porque eles sdo diferentes”.

4.6 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados coletados, foram utilizadas estatisticas descritivas e
técnicas de analise multivariada, para as quais foram utilizados os softwares SPSS
20.0® e Amos™. Primeiramente, foi calculada a estatistica descritiva das variaveis

visando a caracterizar a amostra e descrever o comportamento dos individuos em
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relacdo a cada um dos construtos pesquisados, especialmente ao uso do cartdo de
crédito. Além disso, a fim de verificar se ha diferenca no uso do cartdo de crédito,
materialismo, compra impulsiva entre os grupos, foram utilizados os testes de diferenca
de média (teste t) e a analise de variancia (ANOVA).

Foi realizadas a andlise fatorial confirmatdria, e com o objetivo de avaliar a
confiabilidade e validar cada um dos construtos, foi aplicada a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE). A validade do modelo de mensuracdo foi avaliada via a
verificacdo da validade convergente (observando a magnitude e significancia estatistica
dos coeficientes padronizados e pelos indices de ajustes absolutos),
unidimensionalidade (avaliacdo dos residuos padronizados) e confiabilidade dos
construtos (variancia extraida, a confiabilidade e o Alpha de Cronbach). Esses passos
foram realizados para permitir a verificacdo da influencia da percepcdo do valor da
marca e do comportamento impulsivo de compra no uso do cartdo de crédito.

Todos os constructos utilizados para a realizacdo da pesquisa, ja foram validados
para o contexto brasileiro, devido a isso, foram realizadas somente a anéalise fatorial

confirmatoria, ndo sendo necessaria a realizacdo da analise fatorial exploratoria.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo, serdo apresentados os dados e as andlises referentes ao perfil da
amostra, bem como o perfil dos ndo usuarios de C.C. (Cartdo de crédito) que consiste
em pessoas que ndo possuem ou nao utilizam esse meio de pagamento; as estatisticas
descritivas dos constructos; e a analise descritiva por regido, onde sdo analisados 0s

dados dos respondentes classificados por regido do estado do Rio Grande do Sul.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

Foram investigados 384 respondentes das sete mesorregides do estado do Rio
Grande do Sul. Com base nos dados coletados, foi elaborada a Tabela 3 para demonstrar
os resultados referentes ao perfil dos respondentes. Para a variavel idade, ela foi
dividida em faixas etarias acumulativas por 4 (intervalos de 4 anos de idade). Os
respondentes com 69 anos ou mais foram alocados em apenas uma categoria. A

pesquisa foi realizada apenas com maiores de 18 anos, com N=384.

Tabela 3 - Perfil dos respondentes por do género, estado civil, faixa etaria, dependentes,
quanto a ocupacdo, mora com familiares, renda bruta familiar e renda bruta individual

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
(%)
Género Feminir_lo 255 66,4

Masculino 129 33,6
Solteiro(a) 178 46,4
Casado(a) 152 39,6

Estado Civil Divorciado(a) 18 4,7
Unido estavel 25 6,5
Vilvo(a) 11 2,9
Né&o 219 57,0

Dependentes Sim 165 43,0
Média de dependentes 1,44
18-22 57 14,84
23-28 93 24,22
29-32 39 10,16
33-36 33 8,59
37-40 37 9,64

Faixa etaria 41-44 22 5,73
45-48 38 9,90
49-52 18 4,69
53-56 23 5,99
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Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
(%)
57-60 13 3,38
61-64 3 0,78
Faixa etaria 65-68 6 1,56
69 ou mais 2 0,52
Né&o alfabetizado(a) 2 5
Fundamental incompleto 15 3,9
Fundamental completo 14 3,6
Médio incompleto 39 10,2
Escolaridade Médio completo 128 33,3
Superior incompleto 82 21,4
Superior completo 80 20,8
Pds-graduacdo incompleto | 6 1,6
Pds-graduacdo completo 18 4,7
Servidor publico 34 8,9
Empregado assalariado 160 41,7
Estudante 39 10,2
Agricultor 2 0,5
Quanto 4 ocupacio Aposentado 10 2,6
Autbnomo 72 18,8
Profissional Liberal 15 3,9
Estagiario 6 1,6
N&o trabalha 25 6,5
Outros 21 55
Mora com SiNm 317 82,6
familiares Na,o_ — 67 17,4
Média de familiares 2,25
R$: 880,00 3 8
R$:880,01 - R$: 1760,00 37 9,6
R$: 1760,01 — R$: 3520,00 | 102 26,6
Renda bruta R$: 3520,01 — R$: 5280,00 | 104 27,1
familiar R$: 5280,01 — R$: 7920,00 | 48 12,5
R$: 7920,01 ou mais 76 19,8
N&o sei 12 3,1
N&o possui renda 2 0,5
R$: 880,00 26 6,8
R$:880,01 - R$: 1760,00 121 31,5
R$: 1760,01 — R$: 3520,00 | 108 28,1
Renda Bruta R$: 3520,01 — R$: 5280,00 | 37 9,6
individual R$: 5280,01 — R$: 7920,00 | 17 4,4
R$: 7920,01 ou mais 25 6,5
N&o sei 6 1,6
N&o possui renda 44 11,5

Fonte: Dados da Pesquisa

Dos 384 respondentes, 66,4% sdo do género feminino e 33,6% do género

masculino. O nimero de respondentes por género ndo é representativo em relacdo ao
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estado do Rio Grande do Sul, dado que os dados foram coletados com base em
conveniéncia em relacdo as cidades, podem ocorrer diferenca em relacdo aos dados do
IBGE. Em relagdo ao estado civil em que cada um dos respondentes se encontra, 46,4%
se consideram solteiros, 39,6% casados, 4,7% divorciados, 6,5% em uma unido estavel
e 2,9% se encontram viuvos.

Em relacdo aos dependentes que cada um possui, 219 respondentes, 57% , ndo
possuem dependentes, e 165 respondentes (43% do total dos respondentes), possuem
dependentes, sendo que desses, 98 possuem 1 dependente, 53 possuem dois
dependentes, 9 respondentes possuem 3 dependentes, e 4 respondentes possuem 4
dependentes, apresentando uma média de 1,44 dependentes por respondente com
dependente.

O numero de respondentes sem dependentes pode relacionar-se ao fato de que a
maior parte dos respondentes sdo de jovens (até 32 anos de idade). Outra explicacdo
plausivel para que a maioria dos entrevistados ndo possuam dependentes pode ser a
questdo que o numero predominante dos entrevistados sejam solteiros(as). Segundo a
pesquisa realizada pelo IBGE no CENSO de 2010 em relagdo ao censo de 2000, houve
uma queda de 2,38 para 1,90 filhos por mulher brasileira (IBGE, 2010).

Em relacdo a faixa etéaria dos respondentes, 0 questionamento aos respondentes
foi realizado de forma aberta, porém para melhor apresentacdo dos dados, a mesma foi
organizadas por faixa etaria de 4 pontos. O maior nimero de respondentes foi da faixa
de 23 a 28 anos com 93 respondentes, representando 24,22% do total dos respondentes,
seguido da faixa de 18 a 22 anos de idade com 57 respondentes e 14,84% do total, e 29
a 32 anos de idade, com 39 respondentes, 10,15% do total. A faixa etaria com menor
namero de respondentes foi de 69 anos de idade ou mais, com apenas 2 respondentes,
representando 0,521% do total.

Para a escolaridade, a escala foi organizada com 9 alternativas, em que a pés-
graduacdo engloba especializacdo, MBA, Mestrado, Doutorado e PhD. Na coleta de
dados, verificou-se que a maior parte dos respondentes possui 0 ensino médio completo,
totalizando 128 respondentes, o que representa 33,3%. Em seguida, vém as categorias
de curso superior incompleto e completo, com 82 e 80 respondentes respectivamente.
Apenas 2 respondentes sdo ndo alfabetizados representando 0,5% da amostra, 15 tém
Ensino Fundamental incompleto, representanto 3,9% e 14 tém Ensino fundamental

completo, 3,6%.
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Quanto a ocupacdo dos entrevistados, a categoria em que se encontra a maior
parte é na condi¢do de empregado assalariado, com 160 respondentes (41,7%), segundo
de autbnomo, com 72 respondentes (18,8%), e servidor publico, com 34 respondentes
(8,9%). A condicao da ocupacao com menor numero de respondentes foi a de agricultor,
com 2 respondentes, 0,5% fora entrevistados estagiarios, com 6 pessoas, 1,6%. 21
respondentes se autoindicaram em outros, como pensionista (1), do lar (4), auxiliar
administrativo (1), bolsista pos-doutorado (1), empresério (12), farmacéutico (1) e
militar (1).

Ao questionar os entrevistados se moravam com familiares, a grande maioria
respondeu positivamente, com 317 respondentes representando 82,6% do total dos
entrevistados, e 67 pessoas ndo moram com familiares (17,4%). Ao se questionar com
quantos familiares que os respondentes moravam, 105 responderam com 1 familiar
(27,3%), 100 com 2 familiares (26,00), 67 com 3 Familiares (17,4%), 45 com 4 ou
mais familiares (11,18%).

A renda bruta familiar é considerada toda a renda do grupo familiar somada,
sendo que 0,8% recebem até um salario minimo, 9,6% entre um e dois salarios
minimos, 26,6% entre 2 e 4 salarios minimos, 27,1% entre 4 e 6 salarios minimos,
12,5% de 6 a 9 salarios minimos e 19,8% recebem mais que 9 salarios minimos. 3,1%
ndo souberam ou ndo quiseram responder e 0,5% o grupo familiar ndo possui renda.

Em relacdo a renda bruta individual do entrevistado, 6,8% recebem até um
salario minimo, 31,5% entre um e dois salarios minimos, 28,1% entre 2 e 4 salarios
minimos, 9,6% entre 4 e 6 salarios minimos, 4,4% de 6 a 9 sal&rios minimos e 6,5%
recebem mais que 9 salérios minimos. 1,6% n&o souberam ou ndo quiseram responder e
11,5% ndo possuem renda.

O questionario possui uma questdo aberta que solicitava ao respondente a dizer
uma marca de sua preferéncia de ténis, sapatos, botas... que tenha efetuado a compra
nos ultimos dois anos utilizando o cartdo de crédito como meio de pagamento. O

Quadro 16 demonstra quais marcas foram escolhidas pelos participantes da pesquisa.

Quadro 16 - Marcas escolhidas pelos respondentes

Marcas escolhidas pelos respondentes
Marca Frequéncia Percentual Acumulado
Nike 65 16,927% 16,927%
Adidas 32 8,333% 25,260%




Marcas escolhidas pelos respondentes

Marca Frequéncia Percentual Acumulado
Olympicos 32 8,333% 33,594%
Moleca 21 5,469% 39,063%
Vizzano 21 5,469% 44,531%
Bottero 17 4,427% 48,958%
Piccadilly 14 3,646% 52,604%
Dakota 12 3,125% 55,729%
Ferracini 12 3,125% 58,854%
Allstar 11 2,865% 61,719%
Via Marte 10 2,604% 64,323%
Asics 9 2,344% 66,667%
Arezzo 8 2,083% 68,750%
Pegada 8 2,083% 70,833%
ConfortFlex 7 1,823% 72,656%
Democrata 7 1,823% 74,479%
Mormaii 6 1,563% 76,042%
Ramarin 6 1,563% 77,604%
Melissa 5 1,302% 78,906%
Mizzuno 5 1,302% 80,208%
Schutz 5 1,302% 81,510%
Usaflex 5 1,302% 82,813%
Azaleia 4 1,042% 83,854%
Jota Pé 4 1,042% 84,896%
Nina R0 4 1,042% 85,938%
Botas Sepé 3 0,781% 86,719%
Kollosh 3 0,781% 87,500%
Otzi 3 0,781% 88,281%
Bebecé 2 0,521% 88,802%
Colcci 2 0,521% 89,323%
Cravo e Canela 2 0,521% 89,844%
Rafaela Boss 2 0,521% 90,365%
Sapri 2 0,521% 90,885%
Skechers 2 0,521% 91,406%
Steffens 2 0,521% 91,927%
Beira Rio 1 0,260% 92,188%
Bibi 1 0,260% 92,448%
Carmin 1 0,260% 92,708%
Caterpillar 1 0,260% 92,969%
Clean 1 0,260% 93,229%
Coca-cola 1 0,260% 93,490%
Confort Plus 1 0,260% 93,750%
Crisalis 1 0,260% 94,010%
Diadora 1 0,260% 94,271%
Dina Mirtz 1 0,260% 94,531%
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Marcas escolhidas pelos respondentes
Marca Frequéncia Percentual Acumulado

Dumond 1 0,260% 94,792%
Firezzi 1 0,260% 95,052%
Grandene 1 0,260% 95,313%
Hocks 1 0,260% 95,573%
Invicto 1 0,260% 95,833%
Ipanema 1 0,260% 96,094%
Jeito de crianga 1 0,260% 96,354%
New Balance 1 0,260% 96,615%
Pé de mocga 1 0,260% 96,875%
Radley 1 0,260% 97,135%
Tabita 1 0,260% 97,396%
Tanara 1 0,260% 97,656%
Ténis Pé 1 0,260% 97,917%
Topper 1 0,260% 98,177%
Total Confort 1 0,260% 98,438%
Tryon 1 0,260% 98,698%
Vans 1 0,260% 98,958%
Viauno 1 0,260% 99,219%
Volcom 1 0,260% 99,479%
West coast 1 0,260% 99,740%
Zara 1 0,260% 100,000%
Total 384 100,000% | -

Fonte: Dados da pesquisa

A marca escolhida pelos respondentes funciona de forma genérica para
responder o constructo do valor da marca, uma vez que o respondente responde &s
varidveis de acordo com a marca de sua preferéncia. A marca com maior indice de
escolha pelos entrevistados foi a Nike com 65 ocorréncias, representando 16,927% do
total dos entrevistados. A segunda e terceira marcas com maior escolha foram a Adidas
e Olympikus, com 32 ocorréncias cada uma, representando 8,333% do total. Ao se
questionar os entrevistados para mencionarem uma determinada marca, ndo eram
fornecidas alternativas de marcas, ou seja, 0s respondentes ficaram livres para escolher
qualquer marca da categoria de sua preferéncia.

Apos se identificar o perfil dos respondentes e as marcas de sua preferéncia,
iniciou-se a andlise sobre as caracteristicas do uso do cartdo de crédito pelos
entrevistados. A Tabela 4 demonstra os resultados da coleta de dados. Na pesquisa

realizada, a primeira questao tratava se as pessoas possuiam algum cartdo de crédito em
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seu nome e 378 respondentes afirmam possuir pelo menos um cartdo de crédito

(98,4%), 6 pessoas afirmam usar cartGes de crédito mas ndo em seu nome (1,6%).

Tabela 4 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte |

Caracteristicas do cartao de crédito Parte |

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
Possui cartdiode  Sim 378 98,4%
crédito Nao 6 1,6%
15-17 27 7,031%
18-22 191 49,740%
23-28 12 18,750%
29-32 29 7,552%
33-36 25 6,510%
37-40 13 3,385%
Com qual idade  41-44 4 1,042%
obteve o primeiro  45.48 4 1,042%
cartdo de crédito  49.59 6 1,563%
53-56 3 0,781%
57-60 0 0,000%
61-64 0 0,000%
65-68 0 0,000%
69 ou mais 1 0,260%
Néo sabe 9 2,344%
1 159 41,4%
2 115 29,9%
Quantos cartdes 3 60 15,6%
possui atualmente 4 20 5,2%
5 16 4.2%
6 ou mais - 2,9%
Néo sabe ou nio respondeu 3 0,8%
Quantos cartdes 1 233 60,7

estdo sendo 2 95 24,7
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Caracteristicas do cartdo de crédito Parte |

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
utilizados 3 39 10,2
atualmente 4 8 2,1
5 9 2,3

Fonte: Dados da pesquisa

Quase a metade dos entrevistados tiveram o seu primeiro cartdo de crédito entre
18 e 22 anos de idade (49,74%) com total de 191 respondentes, seguido entre 23 e 28
anos de idade, com 72 ocorréncias. 9 pessoas ndo souberam responder com qual idade
obtiveram 0 seu primeiro cartdo de crédito (2,344%). Ao serem questionados sobre
quantos cartbes estdo sendo utilizados atualmente, 233 pessoas (60,7%) apontam que
estdo utilizando somente um cartdo, 95 pessoas (24,7%) afirmaram que estdo utilizando
2 cartbes, ou seja, a maioria dos entrevistados estd apenas com um cartdo sendo
utilizado atualmente. Esses dados demonstram que pessoas que possuem 2 cartdes ou
mais, ndo estdo utilizando todo o crédito que é disponibilizado para elas.

Na sequéncia da entrevista, o(a) entrevistado(a) € questionado(a) se é ele(a)
guem efetua o0 pagamento da fatura do cartdo, caso a resposta seja negativa, as proximas
4 perguntas ndo sdo aplicaveis. No total, 328 pessoas (85,4%) responderam que sdo elas
que pagam a fatura do cartdo de crédito. A Tabela 5, demonstra os resultados referentes
aos questionamentos feitos para as pessoas que pagam a sua propria fatura do cartdo de

crédito.

Tabela 5 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte Il

Caracteristicas do cartao de crédito Parte 11

Variavel Alternativas Frequéncia  Percentual
1% a 10% 51 13,3%
11% a 20% 69 18%
Percentual da renda para 21% a 35% 110 28,6%
pagar o CC 36% a 50% 71 18,5%
51% ou mais 23 6,0%
Né&o sabe 4 1,0%
Mesmo que considere a Sim 208 90,9%

taxa do cartdo elevada, vocé
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Caracteristicas do cartdo de crédito Parte 11

Variavel Alternativas Frequéncia  Percentual

continua usando o CC? Nao 30 9,1%

Nenhuma vez 280 72,9%
Nos Gltimos dois anos, 1 V&2 20 5,2%
quantas vezes deixou 2 vezes 11 2,9%

atrasar a fatura por dois

meses ou mais? 3 vezes 4 1,0%
4 vezes ou mais 13 3,4%

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo os dados da pesquisa, 13,3% das pessoas alocam a sua renda de 1% a
10% para o pagamento das dividas com o CC (cartdo de crédito), 18% com 11% a 20%
da sua renda, e a maior parcela (28,6%) se enquadra em 21% a 35% da sua renda para o
pagamento do CC.

Mesmo considerando elevadas as taxas praticadas pelo cartdo de crédito, ao
questionar os respondentes sobre parcelamento, , 90,9% dos respondentes afirmam que
continuariam utilizando cartéo de crédito, e 9,1% afirmaram que néo o utilizariam mais.

Uma das explicacdes possiveis para essa ampla gama de respondentes que
continuariam utilizando o cartdo, é devido ao parcelamento sem juros no CC aplicado
na maioria das vezes do comércio. Sendo que, a taxa é cobrada por anuidade em alguns
casos, e parcelada ao longo do ano, e em outros casos sO é cobrada taxa se 0 usuério
atrasar o pagamento de sua fatura.

A0 se questionar quantas vezes nos Ultimos dois anos, deixou de pagar a fatura
por dois meses ou mais, 0s respondentes se demonstraram adimplentes em sua grande
maioria, 72,9% (280 ocorréncias) responderam que ndo atrasaram por dois meses ou
mais, 5,2% que atrasaram uma vez, 2,9% 2 vezes, 1,0% 1 vez e 3,4% por 4 vezes ou
mais. A ABECS (2016) aponta que a substituicdo dos cheques pelo cartdo de crédito,
pode influenciar substancialmente para a reducdo da inadimpléncia por parte dos
consumidores.

Na ultima questdo do constructo, foi questionado aos entrevistados o que
costumavam comprar com o cartdo de crédito, sendo instruidos a marcarem de 1 a 3,
sendo que para 0 que mais compram marcarem 1, 2 para 0 que compram com média
ocorréncia, e 3 e para 0 que menos compram, respectivamente. Os dados séo

demonstrados na Tabela 6.
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Tabela 6 - Caracteristicas do cartdo de crédito Parte 111

Caracteristicas do cartdo de crédito parte 111

Produto Maior' Mégia' I\/quor_
ocorréncia ocorréncia ocorréncia

Suprimentos livros/escola 4,4% 3,4% 3,9%
Roupas e outros itens pessoais 28,1% 28,4% 9,4%
Supermercado 42,4% 10,9% 6,8%
Comer fora 3,4% 7,3% 3,9%
Entretenimento 1,8% 5,7% 5,7%
Combustivel/ manutencao/ reparagéo 3,4% 14,6% 15,6%
Viagem (passagem, hotel, aluguel de carro) 3,4% 2,1% 4,7%
Aluguel / Utilitarios 0% 0% 0%
Outras contas (TV a cabo, internet, telefone)  1,0% 0,3% 0,8%
Despesas relacionadas a familia 4,2% 11,7% 12,5%
Despesas profissionais 1,8% 0,5% 0,8%
Outros 6,0% 4,9% 2,6%
Total 100% 89,8% 66,7%

Fonte: Dados da pesquisa
OBS.: Itens que ndo obtiveram 100% de respondentes, indicam que nem todos os respondentes
responderam a questdo, ou ndo efetuam a sua compra.

O maior percentual gasto com o cartdo de crédito é, principalmente, no
supermercado, com 42,4% dos respondentes; 10,9% dos respondentes marcaram essa
como a segunda op¢do com 0 que mais ocorrem gastos com o cartdo de crédito. Na
soma das ocorréncias, gastos com supermercado sdo pagos com o cartdo de crédito por
60,1% dos respondentes.

Ao analisar o segundo principal item pago com cartdo de crédito, aparecem
roupas e outros itens pessoais, com 28,1% dos respondentes. A mesma opg¢ao aparece
como o principal gasto com segunda maior ocorréncia com o uso do cartdo de crédito
para 28,4% dos respondentes. No somatorio, roupas e outros itens pessoais ficam com
65,9% dos respondentes, ultrapassando o somatério dos gastos com supermercado.

As demais categorias se assemelham quanto ao uso do método de pagamento,

exceto a categoria “despesas relacionadas a familia”, que na op¢ao de maior ocorréncia
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fica com 4,2% dos respondentes, porém, na media de ocorréncia € menor ocorréncia,

fica com 11,7% e 12,5% respectivamente, com 28,4% no total.

5.2 PERFIL DE NAO USUARIOS DE CARTAO DE CREDITO

Ao ser realizada a coleta da pesquisa, foram colhidos 384 questionarios
completos de usuérios de cartdo de crédito e 134 questionérios do perfil de pessoas que
ndo utilizam o cartdo de crédito ou que nao realizaram compras de sapatos e ténis nos
ultimos dois anos com o CC. Dos 134, 102 n&o utilizam o cartdo de credito. Tal coleta
tem por objetivo identificar o perfil das pessoas que ndo possuem ou ndo utilizam o
cartdo de crédito como método de pagamento. Pelos dados coletados, ha uma proporcéao
de 4 usuarios de cartdo de crédito a cada 5 pessoas entrevistadas (80,31%) no Rio
Grande do Sul.

A Tabela 7 tem por objetivo demonstrar o perfil de pessoas que ndo possuem ou

nao utilizam o cartdo de crédito.

Tabela 7 - Perfil dos ndo usudrios de Cartdo de Crédito Parte |

Perfil dos ndo usuarios de Cartdo de Crédito Parte |

Variaveis Alternativas Frequéncia Percentual
Género Masculino 53 39,5%

Feminino 81 60,5%
Solteiro(a) 55 41,0%
Casado(a) 48 35,8%

Estado Civil Divorciado(a) 12 9,0%
Unido estavel 12 9,0%
Viavo(a) 7 5,2%
18-22 27 20.15%
23-28 25 18.66%
29-32 9 6.72%

Faixa etaria 33-36 11 8.21%
37-40 12 8,96%
41-44 9 6.72%
45-48 10

7,46%
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Variaveis Alternativas Frequéncia Percentual
49-52 6 4.48%
Faixa etaria o ! 2,:22%
57-60 7 5.22%
61-64 3 2.24%
65-68 2 1.49%
69 ou mais 6 4.48%
Né&o 83 61,9%
Sim 51 38,1%
Dependentes __
Média de 1,51 dependentes
dependentes
Né&o alfabetizado(a) O 0%
Fundamental 12 9,0%
incompleto
Fundamental 4 3,0%
completo
Médio incompleto 19 14,2%
Superior 20 14,9%
incompleto
Superior completo 17 12,7%
Pds-graduacéo 0 0%
incompleto
Pds-graduacéo 0 0%
completo
Servidor publico 5 3,7%
Empregado 63 47,0%
assalariado
Estudante 4 3,0%
Agricultor 1 0,7%
Ocupagdo Aposentado 7 5,2%
Autbénomo 35 26,1%
Profissional Liberal 3 2,2%
Estagiario 2 1,5%
Né&o trabalha 9 6,7%
Ocupagdo Outros 5 3, 7%
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Variaveis Alternativas Frequéncia Percentual
Nao 26 19,4%
Mora com outros
- Sim 108 80,6%
familiares
Média 2,2 familiares
R$: 880,00 3 2,2%
R$:880,01 - R$: 27 20,1%
1760,00
R$: 1760,01 — R$: 43 32,1%
3520,00
Renda bruta R$: 3520,01 — R$: 33 24,6%
. 5280,00
familiar R$: 5280,01 — R$: 9 6,7%
7920,00
R$: 7920,01 ou 15 11,2%
mais
Nao sei 4 3,0%
N&o possui renda 0 0%
R$: 880,00 14 10,4%
R$:880,01 - R$: 49 36,6%
1760,00
R$: 1760,01 — R$: 47 35,1%
3520,00
Renda bruta R$: 3520,01 — R$: 10 7,5%
o 5280,00
individual R$: 5280,01 — R$: 4 3,0%
7920,00
R$: 792001 ou 1 0,7%
mais
Nao sei 9 6,7%
N&o possui renda 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo aos respondentes que ndo possuem ou ndo utilizam o cartdo de

crédito e/ou nédo realizaram compras de sapatos, ténis, botas... nos ultimos dois anos

com o cartdo de crédito como meio de pagamento, 60,5% dos respondentes sdo do

género feminino e 39,5% do masculino, sendo a maior parcela, 41%, solteiros(as) e

35,8% casados(as).
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A faixa etaria da maior parcela fica entre os 18 e 28 anos, com 38,81% dos
respondentes, sendo que a maioria ndo possui dependentes (61,9%), e 0s que possuem
dependentes tém a média de 1,51 dependentes por pessoa. Em relacdo a escolaridade, a
maior parcela possui 0 ensino médio completo (46,3%), seguido de superior incompleto
(14,9%), médio incompleto (14,2%) e superior incompleto (12,7%) respectivamente.

Em relagdo a ocupacdo, 47% se encontram como empregados assalariados,
26,1% autdbnomos. 80,6% dos respondentes afirmam que moram com outros familiares,
sendo que a média de familiares é de 2,2 por lar (3,2 no total), referente aos dados
coletados.

A maior parcela dos grupos familiares recebem entre 2 e 4 salarios minimos
(32,1%), seguida de 4 a 6 salarios minimos (24,6%). Em relacdo a renda bruta
individual de cada entrevistado(a), duas categorias aparecem de forma semelhante, 1 a 2
salarios (36,6%) e 2 a 4 salarios (35,1%).

Tabela 8 - Perfil dos ndo usuarios de Cartdo de Crédito Parte 11

Perfil dos ndo usuarios de Cartéo de Crédito Parte |1

Uso de cartdes de Sim 32 23,9%
crédito Néo 102 76,1%
Efetuou compras 32 100%

com cartdo de
sapatos, ténis... nos

altimos dois anos

Fonte: Dados da pesquisa

Duas questdes filtraram os respondentes para que a pesquisa fosse finalizada ou
desse a sua continuidade, a questdo P.10 questionava o respondente se utilizava cartdo
de credito ou nédo, sendo o titular do mesmo ou ndo. Caso a resposta fosse negativa a
entrevista era finalizada, em caso afirmativa, passaria para a proxima questéo filtro.

Na questdo P.11, o entrevistado era questionado se ja havia realizado alguma
compra de sapatos, botas, ténis... nos ultimos dois anos com o uso do cartdo de crédito.

Caso a resposta fosse negativa, a entrevista era finalizada.



83

Dos 134 respondentes, 23,9% afirmam que utilizam o cartdo de crédito, porém,
ndo realizaram qualquer tipo de compra com o CC de sapatos e ténis, e 102

respondentes afirmam que ndo utilizam cartdo de crédito.

5.3 ESTATISTICA DESCRITIVA DOS CONSTRUCTOS

A Tabela 9 tem por objetivo demonstrar os dados estatisticos do constructo

materialismo.

Tabela 9 - Estatistica descritiva do fator materialismo

Estatistica descritiva do fator materialismo

Variaveis Meédia Mediana Dest 0
padréo
Admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas 2,9453 3,000 1,2360

caras.

Gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.  2,1692 3,000 1,4086

Gastar muito dinheiro esta entre as coisas mais 1,4543 2,000 0,3800
importantes da vida.

As coisas que possuo dizem muito sobre o quéo bem 3,0755 3,000 1,2360
estou indo na vida.

Eu gosto de gastar dinheiro com coisas caras. 2,0520 2,000 1,4086
Comprar coisas me da muito prazer. 3,9192 4,000 2,0619
Eu gosto de muito luxo em minha vida. 1,8697 2,000 1,2360
Minha vida seria muito melhor se eu tivesse coisas 3,0130 3,000 1,4086

que eu ndo tenho

Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais coisas. 3,5572 4,000 2,0619

Me incomoda quando nao posso comprar tudo o que 2,9192 3,000 1,9305
quero.

Fonte: Dados da pesquisa
Obs. N=384

Ao analisar a estatistica descritiva do constructo do materialismo, pode-se
verificar que ndo foram obtidas meédias relativamente altas, sendo que a maior média
encontrada foi para o questionamento “Comprar coisas me da muito prazer”, onde o
mesmo se enquadraria em “Concordo pouco”. Ou seja, ndo ha grandes indicios de alta
concentracédo de respondentes em altos indices.

Com base nos resultados obtidos, pode-se observar que o maior indice

encontrado foi o indice de prazer ao efetuar compras (média=3,91). Para Cinjarevi¢ et
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al. (2011) e Verplanken e Sato (2011), o fator de prazer nas compras pode ser
considerado como o mais importante na relagdo com as compras por impulso, o que
pode ser confirmado nos resultados dessa pesquisa.

Corroborando com o fator sentimento, na variavel “eu ficaria mais feliz se
pudesse comprar mais coisas”, foi encontrada a segunda maior media (media=3,5572),
indicando indice de materialismo associado aos sentimentos dos entrevistados, porém,
ainda ndo sendo considerado como indice relativamente grande.

O fator associado ao consumo social “As coisas que possuo dizem muito sobre o
qudo bem estou indo na vida”, também apresentou a média relativamente alta
(média=3,0755), demonstrando que os respondentes identificam os bens como fator de
indicacdo de sucesso.

Gastar muito dinheiro ndo é considerado como um fator de alta importancia na
vida para os respondentes (média=1,4543) de forma explicita. Porém, ha a relacdo de
sentimentos de prazer ao se possuir bens materiais, havendo uma relagdo inversa, ou a
negacédo por parte dos respondentes ao admitir a afirmacao.

Para Hausman (2000), consumidores impulsionados por razdes heddnicas ou ndo
econbmicas, como o prazer, diversdo, satisfacdo emocional e/ou social, tendem a
realizar compras impulsivas com maior probabilidade, havendo a relagéo de prazer no
materialismo com a posse de bens, com a impulsividade nas compras. No constructo
seguinte, sdo avaliados fatores que podem indicar comportamentos de compra

impulsiva. No Quadro 17, os dados obtidos da pesquisa sdo apresentados.

Quadro 17 - Estatistica descritiva do fator compras impulsivas

Estatistica descritiva dos fatores compras impulsivas e circulacao®

Desvio

Variaveis Média | Mediana N
Padrao

N.U. Tenho dificuldades para controlar meus impulsos | 2,3489 2,000 1,8059
de compra.

N.U. Sinto necessidade de comprar um item o mais | 1,6171 2,000 1,3187
rpido possivel para ndo ter a sensacdo de ndo ter
comprado nada.

N.U. Quando passeio pelas lojas ou sites de vendas, ndo | 1,4479 1,000 1,1403
descanso enquanto ndo encontro um item atraente para
comprar.

N.U. Sinto-me desamparado(a) quando vejo algo | 1,5364 2,000 1,2669
atraente na loja ou site de venda.

1 .z . . . . o
As varidveis marcadas com * indicam variaveis inversas.
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Estatistica descritiva dos fatores compras impulsivas e circulacéo”

L . . Desvio

Variaveis Média | Mediana Padrio
N.U. A necessidade de comprar algo surge de repente e | 2,4921 2,000 1,7854
me surpreendo.
E.P. Quando fagco compras por impulso, me divirto e | 2,1328 2,000 1,7113
fico entusiasmado(a).
E.P. Sinto uma vibracdo quando compro por impulso. 1,8828 2,000 1,5663
E.P. Gosto da sensacédo de comprar por impulso. 1,7604 2,000 1,4681
E.P. Tenho uma sensacdo de prazer quando compro por | 1,9947 2,000 1,6460
impulso.
G.H. Compro um produto para melhorar meu humor. 2,7783 3,000 1,8904
G.H. Quando estou deprimido(a), saio e compro algo | 1,7395 2,000 1,4574
impulsivamente.
G.H. As vezes, compro algo para me sentir bem. 3,2447 3,000 1,9367
G.H. Compro produtos por impulso quando estou | 1,5781 2,000 1,2732
chateado(a).
G.H. Comprar é uma forma de reduzir o estresse da vida | 2,2682 2,000 1,7529
cotidiana.
D.C. * Geralmente, penso em op¢Ges de produto para | 5,0182 5,000 1,4765
fazer um bom negdcio.
D.C. * Sou um(a) consumidor(a) cauteloso(a). 48359 5,000 1,5177
D.C. * Mesmo quando vejo algum produto atraente, | 5,1484 5,000 1,2881
penso nas consequéncias de sua compra antes de fazé-la.
D.C. * Quando tenho que tomar uma decisdo de | 4,9244 5,000 3,4918
compra, geralmente levo algum tempo para avaliar
todos 0s aspectos da compra.
D.C. * Quando compro coisas, em geral, sou mais | 4,6223 5,000 3,3753
lento(a) e reflexivo(a) do que rapido(a) e descuidado(a)
no processo de compra.
D.F. Quando vou as compras, compro coisas que ndo | 3,1432 3,000 1,9013
pretendia adquirir.
D.F. Eu tendo gastar meu dinheiro assim que o recebo. | 2,1822 2,000 1,8395
D.F. Sou uma pessoa que faz compras ndo-planejadas. 2,8229 3,000 1,9019
D.F. Compro coisas mesmo ndo podendo paga-las. 1,4244 1,000 1,0959
D.F. Frequentemente, compro produtos que néo | 1,6822 2,000 1,3580
necessito, mesmo sabendo que possuo pouco dinheiro
sobrando.
CL. * Quando vou fazer compras, gosto de ficar “apenas | 2,9062 3,000 2,0637
olhando” as lojas.
CL. * Dedico maior atencdo para os itens que planejo | 5,2682 5,000 1,2181
adquirir.
CL. * A quantidade de tempo que gasto somente 2,9817 3,000 1,9868

olhando os produtos é alta.

Fonte: Dados da pesquisa




86

Em relagcdo aos fatores referentes ao comportamento de compra impulsiva, 0s
indices médios encontrados sdo relativamente baixos. Os indices que se encontram com
maioria de respondentes concordantes (exceto as variaveis inversas) sio “As vezes
compro algo para me sentir bem” (média= 3,2447) e “Quando vou as compras, Compro
coisas que nado pretendia adquirir” (média= 3,1432), indicando baixos indices de
impulsividade. A primeira variavel estd relacionada ao sentimento de prazer,
concordando com os resultados obtidos no constructo de materialismo.

As dimensdes do constructo apresentam as seguintes médias: ‘“Necessidade de
urgéncia”, com média de 1,8885, seguida de “Emogdes positivas”, com media de
1,9427, “Desconsideragdo com 0 futuro”, com média 2,2510, “Gerenciamento do
humor”, com 2,3203, “Circula¢do”, com 3,7187 e “Delibera¢do cognitiva”, com média
de 4,9089.

Nas varidveis de necessidade de urgéncia, é avaliado o quanto o respondente
possui a necessidade de satisfazer os seus sentimentos de compra por impulso 0 mais
rapidamente o possivel. Esse foi 0 menor indice encontrado, com média de 1,8885, onde
a maior parte dos respondentes discordam de tal condicdo.

As varidveis de emocdes positivas tendem a identificar se os respondentes
assumem alguma emocdo positiva, antes, durante ou depois de efetuar compras por
impulso. Nesse sentido, foi encontrada a média de 1,9427, indicando que a maioria dos
respondentes ndo relaciona sentimentos positivos com as atividades de compras
impulsivas.

As variaveis de desconsideracdo com o futuro possuem por objetivo identificar
se 0 respondente apresenta acdes de comportamento por impulso, desconsiderando 0s
efeitos para o futuro devido ao seu comportamento. Nesse indice, foi encontrada a
média de 2,2510, indicando que a maior parte dos respondentes preocupam-se com as
consequéncias de seus atos de impulso, e/ou que ndo possuem essas caracteristicas.

O gerenciamento de humor no constructo de comportamento de compra
impulsivo, tem por objetivo identificar se as atividades referentes ao comportamento
impulsivo possuem relacdo com o estado emocional precedente, presente ou pds o ato
de compra. Nesse indice, foi encontrada a média de 2,3203, indicando que a maioria dos
respondentes negam que ha correlacdo do comportamento de compra impulsivo com o
gerenciamento do seu estado emocional.

A escala deliberagcdo cognitiva possui como objetivo analisar a tomada de

decisdo e sua relagdo com o comportamento de compra impulsivo. Nesse indice, foi



87

encontrada a meédia 4,9089, sendo que 0s mesmos possuem fungbes inversas ao

comportamento de compra impulsivo.. De forma geral, os indices encontrados

demonstram pouca impulsividade no comportamento de compra dos respondentes. O

seguinte constructo realizado foi sobre o uso do cartdo de crédito, a Tabela 10

demonstra os resultados obtidos na pesquisa.

Tabela 10 - Estatistica descritiva do Uso do Cartdo de crédito

Estatistica descritiva do Uso do Cartdo de crédito’

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padrao

Meu(s) cartdo(des) de crédito geralmente esta(do) no 2,8020 3,000 2,0686
limite maximo de crédito disponivel.
Frequentemente utilizo o crédito disponivel em um 1,1382 1,000 0,6830
cartdo para pagar outro cartdo de crédito.
Gasto mais quando uso o cartdo de crédito. 3,6015 4,000 2,0119
*Preocupo-me com 0 pagamento das minhas dividas do 5,4479 5,000 1,3620
cartdo de crédito.
Frequentemente pago o minimo possivel da minha 1,4609 1,000 1,1656
divida do cartdo de crédito.
Pouco me preocupo com o preco dos produtos quando 1,9843 2,000 1,6680
uso o cartdo de crédito.
Sou mais impulsivo nas compras quando uso o cartdo de 2,7187 3,000 1,9688
crédito.
* Sempre pago o(s) meu(s) cartdo(des) na data de 5,5364 5,000 1,1546
vencimento para evitar a cobranca de juros.
* Raramente ultrapasso o limite disponivel em meu(s) 5,4895 5,000 1,2900
cartdo(0es) de crédito.
* Raramente sou inadimplente no pagamento das 5,5963 5,000 1,0481
minhas dividas com cartdo de crédito.
*Raramente utilizo o saque disponivel do meu(s) 5,5625 5,000 1,1800
cartdo(0es) de crédito.
Tenho muitos cartdes de créditos. 1,7864 2,000 1,5382

Fonte: Dados da pesquisa

As 5 variaveis inversas obtiveram alto indice de concordancia e baixo indice de

desvio padrédo, indicando que houve pouca variacdo nas respostas. A maior média

encontrada foi “Raramente sou inadimplente no pagamento das minhas dividas de

cartdo de crédito”, com 5,5963 de média. Com isso, 0s respondentes indicam que

tendem a realizar o pagamento em dia de suas dividas, tal afirmagdo obteve o menor

indice de variagdo do constructo, com 1,0481. Dado que a realizagdo da pesquisa foi

As variaveis marcadas com * indicam variaveis inversas.
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face a face, isso pode ter influenciado ao respondente, omitir caracteristicas
materialistas e de comportamento de compra impulsivo.

A segunda maior média foi “Raramente utilizo o saque disponivel do(s) meu(s)
cartdo(bes) de crédito”, com desvio padrdo de 1,1800 e média de 5,5625, seguida de
“Sempre pago meu(s) cartdo(Ges) de credito na data de vencimento para evitar cobranca
de juros”, com 5,5364 de média e desvio padrdo de 1,1546, “Raramente ultrapasso o
limite do(s) meu(s) cartdo(des) de crédito”, com 5,4895 de média e 1,2900 de desvio
padrdo, “Preocupo-me com o pagamento das minhas dividas do cartdo de crédito”, com
5,4479 de média e desvio padrdo de 1,3620.

Tais indices demonstram que os respondentes participantes da pesquisa estdo
apresentando comportamento consciente em relagdo ao consumo com o uso do cartéo de
crédito. Eles identificam que ha mais gastos utilizando esse meio de pagamento, que séo
mais adimplentes e evitam as cobrancas de juros. Na sequéncia da pesquisa, 0 proximo
constructo valor da marca demonstra os resultados encontrados na escala de Valor da

Marca.

Tabela 11 - Estatistica descritiva do Valor da Marca

Estatistica descritiva do VValor da marca

Variaveis Média Mediana Desvlo
Padréo

Eu conhego a marca. 5,6770 6,000 0,8345
Eu sei o que a marca significa. 3,0104 3,000 2,2148
Eu posso identificar a marca entre as concorrentes. 5,3958 6,000 1,3628
Algumas caracteristicas da marca vém a minha 5,3880 6,000 1,3310
cabeca.
Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou 5,0783 6,000 1,7303
logotipo da marca.
*Eu tenho dificuldade de imaginar a marca na 1,8697 1,000 1,7082
minha cabeca.
A marca é de alta qualidade. 5,6588 6,000 0,7417

Eu espero que a marca seja de extrema qualidade. 5,5260 6,000 1,0277

A chance de que a marca seja adequada para o que 5,5208 6,000 0,9456
eu preciso € muito alta.
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Estatistica descritiva do VValor da marca

Variaveis Média  Mediana Desvlo
Padréo
*A marca parece ser de baixa qualidade. 1,1671 1,000 0,6484
A probabilidade de que a marca seja confiavel é 5,6041 6,000 0,7986
muito alta.
A qualidade percebida de X é extremamente alta. 5,2473 6,000 1,0984
Eu me considero leal a marca. 3,4062 4,000 2,1255
A marca é a minha primeira opcao. 3,7786 4,000 2,1822
Eu ndo compro outra marca se ela ndo estiver 2,0052 2,000 1,6436
disponivel.
Eu compro a marca X mesmo sabendo que ela é 3,9687 5,000 2,1069
igual as outras marcas.
Mesmo se uma outra marca tem as mesmas 4,0156 4,000 2,0982

caracteristicas que X, Eu preferiria comprar X

Se houver outra marca tdo boa como X, eu prefiro 3,9505 4,000 2,0911
comprar X.

Se outra marca ndo apresenta nenhuma diferenga, 3,9765 4,000 2,158
parece ser mais inteligente comprar a marca.

Fonte: Dados da pesquisa

A escala do valor da marca tem por objetivo realizar a analise dos aspectos de
associacGes a marca, qualidade percebida, lealdade a marca e escala de brand equity
geral. Para essa escala, o respondente era instruindo a escolher uma marca de sua
preferéncia da qual tivesse realizado compra com cartdo de crédito nos ultimos dois
anos, na categoria de sapatos, ténis, botas, entre outros.

Dentro das escalas analisadas de materialismo, comportamento de compra
impulsivo, utilizagdo do cartdo de crédito e valor da marca, a escala de valor de marca
foi a que obteve menores indices de desvio padrdo, e maiores indices para as médias de
concordancia, sendo que as marcas fazem parte do cotidiano do consumidor, o que pode
explicar a falta de associacdo negativa.

No constructo “associa¢es a marca” todas as variaveis obtiveram médias acima
de 3 de concordancia com as afirmacgfes “Eu sei 0 que a marca significa”, “Eu posso
identificar a marca entre as concorrentes”, ”Algumas caracteristicas da marca vém a

minha cabeca”, ”Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca”. O
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unico indice com valor inferior foi a variavel inversa “Eu tenho dificuldade de imaginar
a marca na minha cabeca”, com média de 1,8697 e desvio padrao de 1,7082.

Igualmente no constructo de “Qualidade percebida”, todas as varidveis
obtiveram médias que apontam concordancia com as afirmativas, sendo a menor delas
com média de 5,2473 para a variavel “A qualidade percebida de X é extremamente
alta”. A Unica varidvel com baixa média foi “A marca parece ser de baixa qualidade”,
na funcdo inversa, com média de 1,1671, e desvio padrdo de 0,6484

Dentro dos constructos, o que obteve menores indices foi “Lealdade a marca”,
onde a variavel “Eu me considero leal & marca” obteve a média de 3,4062 e desvio
padrdo de 2,1255, seguido de “A marca € a minha primeira op¢ao”, com 3,7786 de
média e 2,1822 de desvio padrdo, e “Eu ndo compro outra marca se ela ndo estiver
disponivel”, com 2,0052 de média e 1,6436 de desvio padréo. Esses dados demonstram
que as pessoas hoje possuem baixos indices de lealdade as marcas, realizando compras
de produtos de outras marcas, levando em conta outros fatores, na maior parte dos
respondentes. De forma geral, os respondentes conhecem a marca e a identificam entre
as demais, assim como também identificam a qualidade da mesma, sabendo o que ela

significa.

5.4 ANALISE DESCRITIVA POR REGIAO

Neste subcapitulo, serdo apresentados os dados descritivos referentes a cada uma
das regides onde foram efetuadas as coletas. Tal analise tem por objetivo identificar as
diferencas do perfil e comportamento em relacéo a cada regiao;

Os dados do perfil dos respondentes, podem ser observados na Tabela 12.



Tabela 12 - Analise do perfil dos respondentes por mesorregido
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Comparativo do perfil do respondente por mesorregides do Rio Grande do Sul

Mesorregides do Rio Grande do Sul
Metropolitana Noroeste Nordeste Sudeste Sudoeste C. Oriental | C. Ocidental
Variavel Alternativas N (%) N (%) N (%) | N (%) |N (%) | N (%) N (%)
Género  LFeminino 112 [655 |53 [757 |27 [692 [14 |412 |16 [615 [19 [704 |8 471
Masculino 59 345 |17 |243 |12 |308 [20 [588 |10 [385 |8 296 |9 52,9
Solteiro(a) 86 503 |26 [371 |15 [385 |24 [706 [12 |462 |10 [370 |5 29,4
Casado(a) 67 392 [33 [471 [16 [410 [10 [294 |5 192 |14 [519 |8 47,1
Estado Civil | Divorciado(a) |4 2,3 4 5,7 4 10,3 |0 0 3 115 |2 7,4 1 5,9
Unido estavel |9 53 5 71 |2 51 |0 0 6 231 |1 37 |1 59
Viavo(a) 5 2,9 2 2,9 2 51 0 0 0 0 0 0 2 11,8
N&o 102 [59,6 |39 [557 [17 [436 |18 |529 |15 [57,7 |13 |481 10| 58,8
Dependentes Sim 69 404 |31 [443 |22 |564 |16 [471 [11 [423 |14 |519 7] 41,2
Média de 1,3 0,68 0,59 0,87 0,84 0,81
0,47
dependentes
18-22 30 17,5 3| 429| 4|1026| 7| 2000]|7 |2692 3| 11,11 1| 5,88
23-28 35 20,4 19| 27,04 | 11| 2821 | 12| 3429(6 |2308 7| 25,93 3| 17,65
29-32 23 13,4 4| 571 2| 513 411,43 |4 15,38 2| 7,41 1| 588
33-36 15 8,7 7| 1000| 4|1026| 2| 5713 11,54 1] 3,70 1| 5,88
Faixa etaria | 37-40 22 12,8 5/ 714| 3| 7,69 1] 286 |1 385 6| 22,22 0| 0,00
41-44 9 5,2 2| 236 5| 12,82 2| 5711 3,85 1] 3,70 3| 17,65
45-48 16 93 8| 1143 3| 769| 4|1143]|1 |38 41 14,81 2| 11,76
49-52 5 2,9 9] 12,86 2| 513 1] 2861 3,85 1] 3,70 1| 5,88
53-56 5 2,9 8| 1143 3| 769| 1| 286|2 |7.69 1| 3,70 2| 11,76
57-60 3 17 4| 5,71 2| 513 0| 0,000 0,00 1| 3,70 2| 11,76
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Comparativo do perfil do respondente por mesorregides do Rio Grande do Sul

Mesorregides do Rio Grande do Sul

Metropolitana Noroeste Nordeste Sudeste Sudoeste C. Oriental | C. Ocidental
Variavel Alternativas N (%) N (%) N (%) | N (%) |N (%) | N (%) N (%)
. | 6164 2 11 00| O| o00| 1| 2860 000 0| 0,00 0,00
Faixaetaria | 65-68 4 2, 1| 1,43 0| 0,00 0,00/0 /000 0| 0,00 1| 5,88
69 ou mais 2 1,1 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00| O 0,00
Né&o 0 0 1 1,4 0 0 0 0 0 0 0 0 1 59
alfabetizado(a)
Fundamental 3 18 4 57 4 103 |1 2,9 2 7,7 0 0 2 11,8
incompleto
Fundamental 4 2,3 3 4,3 7 179 |2 59 3 115 |1 3,7 1 59
completo
Meédio 17 9,9 3 4,3 12 308 |2 59 2 7,7 6 222 |2 11,8
incompleto
: Médio 57 29,8 30 429 |10 |256 |7 206 |11 |423 |11 |40,7 |5 29,4
Escolaridade
completo
Superior 37 21,6 10 143 |6 154 |12 353 |5 192 |7 259 |1 59
incompleto
Superior 46 26,9 16 (229 |0 0 7 206 |3 115 |1 3,7 1 59
completo
Pds-graduacdo | 3 1,8 1 1,4 0 0 1 2,9 0 0 0 0 1 59
incompleto
Pés-graduacdo | 10 5,8 2 2,9 0 0 2 59 0 0 1 3,7 3 17,6
completo
Servidor 21 12,3 4 57 1 2,6 5 147 |0 0 1 3,7 2 11,8
Quanto a publico
ocupacdo | Empregado 67 39,2 27 |386 |19 487 |12 |[353 |13 (50,0 |14 |519 |7 41,2
assalariado
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Comparativo do perfil do respondente por mesorregides do Rio Grande do Sul

Mesorregides do Rio Grande do Sul

Metropolitana Noroeste Nordeste Sudeste Sudoeste C. Oriental | C. Ocidental
Variavel Alternativas N (%) N (%) N (%) | N (%) |N (%) | N (%) N (%)
Estudante 14 8,2 2 2,9 3 7,7 13 382 |6 23,1 |0 0 1 59
Agricultor 5 2,9 0 0 1 2,6 1 2,9 0 0 0 0 1 5,9
Aposentado 36 21,1 2 2,9 5 128 |0 0 0 0 0 0 2 11,8
Autdnomo 10 5,8 22 1314 |1 2,6 2 5,9 0 0 0 0 2 11,8
Quantoa | Profissional 4 2,3 1 14 |1 26 |0 0 5 192 |3 111 |0 0
ocupacdo | Liberal
Estagiario 12 7 1 1,4 3 7,7 0 0 0 0 0 0 0 0
Ndo trabalha 2 1,2 3 4,3 5 128 |1 2,9 2 7,7 2 7,4 2 11,8
Outros 0 0 8 114 |0 0 0 0 0 0 7 259 |0 0
Sim 143 83,6 14 1200 |32 [821 |27 |794 |9 346 |25 [926 |2 11,8
Moracom | Ndo 28 16,4 56 800 |7 179 |7 206 |17 |654 |2 7,4 15 88,2
familiares Média de | 2,27 1,71 2,23 2,05 1,61 1,88 1,27
familiares
R$: 880,00 1 0,6 1 1,4 0 0 0 0 1 3,8 0 0 0 0
R$:880,01 -7 4,1 8 114 |5 128 |2 5,9 7 269 |5 185 |2 11,8
R$: 1760,00
R$: 1760,01 — |23 13,5 26 |371 |12 |308 |16 |471 |13 |500 |7 259 |6 35,2
Renda bruta | R$: 3520,00
familiar R$: 3520,01 - |50 29,2 23 329 |13 |333 |3 8,8 1 3,8 9 333 |5 29,4
R$: 5280,00
R$: 5280,01 —| 29 17,0 4 57 6 154 |2 59 2 7,7 3 111 |2 11,8
R$: 7920,00
R$: 7920,01 ou | 54 31,6 8 114 |3 7,7 6 176 |0 0 3 111 |2 11,8
mais
N&o sei 5 2,9 0 0 0 0 5 147 |2 7,7 0 0 0 0
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Comparativo do perfil do respondente por mesorregides do Rio Grande do Sul

Mesorregides do Rio Grande do Sul
Metropolitana Noroeste Nordeste Sudeste Sudoeste C. Oriental | C. Ocidental
Variavel Alternativas N (%) N (%) N (%) | N (%) |N (%) | N (%) N (%)
Né&o possui | 2 1,2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Renda bruta | renda
familiar Meédia salarial | R$: 4968,65 R$:6949,74 | R$:4072,82 | R$:3623,53 | R$:2386,15 | R$:4008,89 | R$:4089,41
Familiar
R$: 880,00 6 3,5 5 1,4 4 10,3 |2 59 5 192 |2 7,4 2 11,8
R$:880,01 - 140 23,4 30 |[114 |9 231 |10 |294 |12 (46,2 |12 (444 |7 41,2
R$: 1760,00
R$: 1760,01 — | 47 27,5 26 |371 |16 |410 |6 176 |4 154 |8 296 |2 11,8
R$: 3520,00
R$: 3520,01 —| 23 13,5 6 329 |3 7,7 1 2,9 0 0 1 3,7 3 17,6
Renda Bruta | R$: 5280,00
individual | R$: 5280,01 — |12 7,0 1 57 0 0 2 59 0 0 1 3,7 1 5,9
R$: 7920,00
R$: 7920,01 ou | 20 11,7 0 0 2 51 2 2,9 0 0 1 3,7 0 0
mais
N&o sei 2 1,2 0 0 0 0 4 118 |5 192 |0 0 0 0
Né&o possui | 21 12,3 2 114 |5 128 |7 206 |0 0 1 3,7 2 11,8
renda

Fonte: Dados da Pesquisa
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A regido com maior numero de respondentes foi a regido metropolitana com 171
entrevistados. J& no quesito “género” do entrevistado, em todas as regides foram em sua
maior parte do género feminino, excetuando-se as regides Sudeste e Centro Oriental. A maior
parcela dos respondentes sao solteiros, e a segunda maior parcela séo casados.

Em relacdo ao nimero de dependentes, a regido que possui 0 maior nimero médio de
dependentes por pessoa € a regido metropolitana, com 1,3 por pessoa Ja a regido que possui 0
menor nimero de dependentes é a regido Centro Ocidental, com 0,47.

Em relacdo a escolaridade, dos 384 respondentes, apenas 2 sdo considerados ndo
alfabetizados, sendo que a maioria dos respondentes se encontra na faixa do ensino médio
completo, seguido do superior incompleto.

No que se refere a ocupacdo dos respondentes, a maioria se enquadra como empregado
assalariado. Apenas 17 pessoas que foram entrevistadas, até 0 momento da realizacdo da
coleta, ndo tinham ocupacgéo profissional. A maioria dos respondentes moram com familiares,
com a maior média de familiares por familia na regido metropolitana com 2,27, e a menor
média na regido Centro Ocidental.

Ao realizar o célculo da média salarial bruta familiar, a maior média encontrada foi na
regido Noroeste (R$: 6.949,74) do estado, em segundo, a regido metropolitana, com RS$:
4968,65; ja a regido com menor renda média é a regido Sudoeste com R$: 2.386,15. Ao serem
questionados sobre a marca de sapatos e/ou ténis, os resultados encontrados podem ser

observados na Tabela 13.

Tabela 13 - Cinco marcas mais escolhidas nas sete mesorregides do Rio Grande do Sul

Cinco marcas mais escolhidas nas sete mesorregides do Rio Grande do Sul

Regido 12 Marca 2% Marca 32 Marca 48 Marca 52 Marca

Metrop. | Marca | Nike Adidas Olympikus | All Star Asics

N 25 16 13 8 6
Noroeste | Marca | Nike Vizzano Olympikus | Bottero Dakota

N 13 9 8 5 4
Nordeste | Marca | Bottero ConfortFlex | Vizzano Nike Adidas

N 4 3 3 2 2
Sudeste | Marca | Nike Adidas Moleca Olympikus | Piccadilly

N 13 3 3 3 3
Sudoeste | Marca | Nike Adidas Pegada Olympikus | All Star
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Cinco marcas mais escolhidas nas sete mesorregides do Rio Grande do Sul

Regido 12 Marca 22 Marca 32 Marca 42 Marca 52 Marca
N 6 5 4 3 1
Centro Marca | Nike Ramarin Adidas Bottero Mormaii
Oriental | N 4 3 2 2 2
Centro Marca | Moleca Nike Olympikus | Via Marte Adidas
Ocidental | N 3 2 2 2 1

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os respondentes que efetuaram compras de ténis ou sapatos com o cartdo de
crédito no dltimo ano foram convidados a escolherem uma marca de sua preferéncia. A marca
que mais se destacou foi a Nike, assumindo o primeiro lugar em praticamente todas as
regides, excetuando-se as regides Centro-ocidental e Nordeste, onde a mesma ficou na
segunda posi¢cdo. Houve discrepancia entre as regides referentes ao segundo e terceiro lugar,

mas as marcas Adidas e Olympikus se destacaram.

5.5 RELACAO DAS VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS COM 0OS ASPECTOS DO
USO DO CARTAO DE CREDITO E CARACTERISTICAS DO CARTAO DE CREDITO

Este capitulo tem por foco verificar se ha correlacdo entre as variaveis socio
demograficas dos respondentes e as caracteristicas do uso do cartdo de crédito dos
respondentes. Para isso, foram aplicados o teste T para variaveis com 2 grupos (1), e teste de
variancia (ANOVA) para variaveis com 3 grupos ou mais (2). Segundo Pestana e Gageiro
(2003), o teste T é utilizado para verificar se 0 mesmo é heterocedastico ou homocedastico.

Para isso, as variaveis foram divididas em grupos para a realizacdo da analise na
escala do perfil. Em relagdo ao género, foi dividida em 2 grupos, grupo 1 masculino e 2
feminino. A variavel Estado Civil, foi dividida em 5 grupos, 1 solteiro(a), 2 casado(a), 3
divorciado(a), 4 unido estavel e 5 vitvo(a). Para o grupo idade, a divisdo foi em 2 grupos:
grupo 1, de 18 a 27 anos e grupo 2, de 28 anos ou mais.

A variavel Escolaridade foi dividida em 9 grupos, grupo 1, ndo alfabetizado, grupo 2,
ensino fundamental incompleto, grupo 3, Fundamental completo, grupo 4, ensino médio
incompleto , grupo 5, ensino médio completo, grupo 6, ensino superior incompleto, grupo 7,
ensino superior completo, grupo 8, pos-graduagdo incompleto, e grupo 9, po6s graduacao

completa.
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A variavel Ocupacdo foi dividida em 10 grupos, 1 servidor publico, 2 empregado
assalariado, 3 estudante, 4 agricultor, 5 aposentado, 6 autdnomo, 7 profissional liberal, 8
estagiario, 9 ndo trabalha e 10 outros.

A variavel sobre morar com familiares foi dividida em 2 grupos, 1 ndo e 2 sim. As
variaveis de renda bruta familiar e renda bruta individual foram divididas em 8 grupos
(considerando como sal&rio minimo o valor de R$: 880,00). Grupo 1, até um salario minimo,
grupos 2, de 1 salario até 2 salarios, grupo 3, de 2 salarios até 4 salarios, grupo 4, de 4 salarios
até 6 salarios, grupo 5, de 6 salarios até 9 salarios, grupo 6, 9 salarios ou mais, grupo 7, nao
sabe a sua renda, e por ultimo o grupo 8, para quem nao possui renda.

Para a divisao dos grupos da escala sobre as caracteristicas do cartdo de crédito, elas
foram divididas da seguinte forma: Se possui cartes de crédito em 2 grupos, 1 que ndo possuli
cartdo de crédito e 2 que possui cartdo de crédito. Para a idade que obteve o primeiro cartdo
de crédito, foi dividida em 2 grupos, grupo 1 até 27 anos de idade e grupo 2 de 28 anos de
idade ou mais. Na varidvel de quantos cartdes esta utilizando no momento, foi dividida em 5
grupos, grupo 1 com 1 cartdo de crédito, grupo 2 com 2 cartbes, grupo 3 com 3 cartdes de
crédito, grupo 4 com 4 cartdes de crédito e grupo 5 com 5 cartbes de crédito ou mais.

A variavel da porcentagem da renda que é gasta com o pagamento do cartdo de
crédito, foi dividida em 6 grupos, grupo 1, de 1 % a 10% da renda, grupo 2, de 11% a 20%,
grupo 3, de 21% a 35%, grupo 4, de 36% a 50%, grupo 5, de 51% ou mais e grupo 6, que ndo
souberam responder. A variavel sobre mesmo considerando a taxa do cartdo de crédito
elevada ainda continuar utilizando, foi dividida em 2 grupos, grupo 1 sim, e grupo 2, ndo. A
variavel por quantas vezes deixou atrasar a fatura por 2 meses ou mais nos Gltimos 2 anos foi
dividida em 5 grupos, grupo 1, nenhuma vez, grupo 2, com 1 vez, grupo 3, com 2 vezes,
grupo 4, com 3 vezes e grupo 5, com 4 vezes ou mais.

Para cada um dos itens aqui observados, eles serdo analisados em relagdo a cada um
dos constructos para a verificacdo da sua relacdo, ou seja, as relagdes com materialismo,

valor da marca, comportamento de compra impulsivo e valor da marca.
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5.5.1 Andlise do comportamento de compra impulsivo e circulacao

Para a realizacdo da analise, cada um dos aspectos citados no item anterior foi testado
juntamente com as questdes sobre comportamento de compra impulsivo. Os resultados
detalhados podem ser observados no Apéndice C. (ap6s a formatacdo, em cada uma das

indicagdes colocar o nimero da pagina em que a mesma encontra-se)

Tabela 14 - Médias do comportamento de compra impulsivo

Médias do comportamento de compra impulsivo

Variavel Teste Sig.

Género (1) -2,040 0,038
Estado civil (2) 1,183 0,465
idade (1) -0,587 0,316
Possui dependentes (1) -0,090 0,388
Escolaridade (2) 0,889 0,566
Renda familiar (2) 1,563 0,293
Renda individual (2) 1,140 0,417
Possui cartbes de crédito (1) -2,871 0,314
Idade do primeiro cartdo (1) -0,800 0,321
Numero de cartdes (2) 1,931 0,163
Renda comprometida (%0) (2) 2,491 0,185
Taxa elevada (1) 0,394 0,429
Fatura em atraso (2) 2,028 0,288

Fonte: Dados da pesquisa
Obs: (1) = Teste t, (2) = Teste ANOVA

O maior nimero de variaveis com P-value menor que 0,05 foram encontradas na
relacdo do género com o comportamento de compra impulsiva, sendo identificados resultados
heterogéneos em todos os resultados, exceto nas variaveis Cl1.DF.4.20, CL.4.2 e CL.4.3, com
a média de p=0,038. Com esses resultados, é possivel identificar que a maioria das variaveis
sobre compras impulsivas pode impactar sobre o género, verificando-se a maior relagdo do
comportamento de compra impulsivo com o género feminino.

Nas demais varidveis foi possivel identificar valores de p-value maiores que 0,05,
demonstrando menor probabilidade de que os dados encontrados reflitam diferencas

significativas em relacdo as variaveis analisadas.
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Tabela 15 - Estatisticas de grupo do comportamento de compra impulsivo e Género

Estatisticas de grupo para o género

Erro

Dimensdes P.1 N Média E:;;’ég pag‘;ao
média

CILNU.4.1 1,00 129| 1,7984|1,36003| ,11974

2 2,00 255| 2,6275|1,94775| ,12197
& [CLNU.42 1,00 129| 1,4884|1,11184| ,09789
=) 2,00 255| 1,6824|1,40762| ,08815
5 CLNU.4.3 1,00 129| 1,3101| ,90828| ,07997
§ 2,00 255| 1,5176|1,23542| ,07736
= CILNU.4.4 1,00 129| 1,4186|1,07309| ,09448
3 2,00 255| 1,5961| 1,35070| ,08458
2 CLNU.45 1,00 129| 2,2481|1,55639| ,13703
2,00 255| 2,6157|1,88063| ,11777

CLEP.46 1,00 129| 1,6589|1,22791| ,10811

§ 2,00 255| 2,3725| 1,86726| ,11693
Ig CLEP.4.7 1,00 129| 1,5659]| 1,19141| ,10490
g 2,00 255| 2,0431|1,70747| ,10693
,§ CLEP.48 1,00 129| 1,4341|1,08861| ,09585
S 2,00 255| 1,9255| 1,60165| ,10030
,_,EJ CLEP.49 1,00 129 | 1,5969| 1,26565| ,11143
2,00 255| 2,1961|1,77493| ,11115

ClL.GH.4.10 1,00 129| 2,3333|1,62660| ,14321

E 2,00 255| 2,9922|1,97423| ,12363
E ClL.GH.4.11 1,00 129| 1,4109| 1,06516| ,09378
S 2,00 255| 1,9059 | 1,59446| ,09985
Q CL.GH.4.12 1,00 129| 2,6357|1,69990| ,14967
é 2,00 255| 3,5529| 1,97528| ,12370
3 ClL.GH.4.13 1,00 129| 1,3798| ,94533| ,08323
S 2,00 255| 1,6784| 1,39971| ,08765
8 ClL.GH.4.14 1,00 129| 1,9457|1,48066| ,13036
2,00 255| 2,4314| 1,85556| ,11620
ClL.DC.4.15 1,00 129| 1,8062| 1,24422| ,10955

- 2,00 255| 2,0706| 1,57331| ,09852
;E ClL.DC.4.16 1,00 129| 2,0078|1,27779| ,11250
§> 2,00 255| 2,2431|1,63732| ,10253
g CL.DC.4.17 1,00 129| 1,8450| 1,10715| ,09748
'§ 2,00 255| 1,8627| 1,36635| ,08556
3 Cl.DC.4.18 1,00 129| 2,0233|1,22771| ,10809
= 2,00 255| 2,3373|1,68247| ,10536
Q ClL.DC.4.19 1,00 129| 2,2791|1,48942| ,13114
2,00 255| 2,6431|1,85341| ,11607
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Estatisticas de grupo para o género

Erro

Dimens6es P.1 N Média DESVJO padrdo
Padréo da

média
CI.DF.4.20 1,00 129 | 2,7597|1,78875| ,15749
o 2,00 255| 3,3373|1,93496| ,12117
g CI.DF.4.21 1,00 129| 2,0310| 1,69068| ,14886
é 2,00 255| 2,2784|1,93317| ,12106
gg CI.DF.4.22 1,00 129| 2,4186|1,72163| ,15158
S E 2,00 255| 3,0078| 1,96022 | ,12275
g CI.DF.4.23 1,00 129| 1,3488| ,90701| ,07986
2 2,00 255| 1,4784| 1,24488| ,07796
& CI.DF.4.24 1,00 129| 1,4031| ,94802| ,08347
2,00 255| 1,8235|1,52803| ,09569
CL.4.1 1,00 129| 5,0775|1,60377| ,14120
g 2,00 255| 3,5961|2,09367| ,13111
& CL.4.2 1,00 129| 1,8837|1,23509| ,10874
3 2,00 255| 1,6549|1,20307| ,07534
O CL.4.3 1,00 129| 2,7597| 1,87406| ,16500
2,00 255| 3,0941|2,03294| ,12731

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao género e o comportamento de compra impulsivo, em todas as
alternativas analisadas a média do género feminino (1,00) é maior do que o género masculino
(2,00), indicando que as mulheres estdo mais propensas a ter comportamento de compra
impulsivo do que os homens, sendo que ambos os indices apesar de ficarem em discordancia,
os indices do género feminino sdo maiores. Nos indices de circulagdo, a questdo C.L.4.1
(Quando vou fazer compras, gosto de ficar apenas olhando), obteve média maior para 0s
homens. Aparentemente, em relacdo as outras variaveis analisadas, ndo foram identificados
valores de p-value que indicassem que h& a relacdo de comportamento de compra impulsivo.
Ja em relagéo a circulagdo em ambientes de compra, pode-se verificar que os Homens sédo
mais propensos a ficar “apenas olhando”. Tal afirmagdo pode indicar que os homens tendem
a terem um comportamento de compra menos impulsivo, em relacdo ao ato de em um

primeiro momento, ja realizar a compra de um produto.
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5.5.2 Andlise das atividades materialistas

101

No que se refere as atividades materialistas dos respondentes, ndo foram identificados

valores de p-value que indiquem heterogeneidade entre 0s grupos ao se realizar o célculo das

médias dos valores obtidos em todas as varidveis. (Apéndice E)

Tabela 16 - Médias das atividades materialistas

Médias do comportamento das atividades
Variavel Teste | Sig.
Género (1) -0,850| 0,310
Estado civil (2) 1,951| 0,295
idade (1) -1,302| 0,277
Possui dependentes (1) 0,989 | 0,247
Escolaridade (2) 0,987 | 0,485
Renda familiar (2) 1,754 | 0,209
Renda individual (2) 1,734| 0,254
Possui cartdes de crédito (1) -0,983| 0,344
Idade do primeiro cartéo (1) -1,381| 0,190
Numero de cartdes (2) 1,643| 0,294
Renda comprometida (%0) (2) 2,273 | 0,223
Taxa elevada (1) -0,174| 0,567
Fatura em atraso (2) 1,296 | 0,489

Fonte: Dados da pesquisa

5.5.3 Andlise do valor da marca

Em relacdo ao valor da marca perante as respostas dos entrevistados, ndao foram

identificados valores de p-value que indiqguem heterogeneidade entre 0s grupos ao se realizar

o célculo das médias dos valores obtidos em todas as variaveis. (Apéndice D).

Tabela 17 - Médias do valor da marca

Meédias do valor da marca

Variavel Teste Sig.

Género (1) -0,151 0,254
Estado civil (2) 1,484 0,434
idade (1) 0,422| 0,374
Possui dependentes (1) 0,440 0,301
Escolaridade (2) 1,298 0,373
Renda familiar (2) 1,282 0,449
Renda individual (2) 1,026 0,489
Possui cartdes de crédito (1) 1,739 0,389
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Idade do primeiro cartéo (1) -0,039 0,328
NUmero de cartdes (2) 1,129 0,412
Renda comprometida (%0) (2) 1,459 0,381
Taxa elevada (1) 0,163 0,349
Fatura em atraso (2) 1,485 0,380

Fonte: quos da pesquisa
E possivel observar que ndo foi possivel identificar valores com alto grau de

heterogeniedade nas médias do valor da marca e das atividades materialistas, indicando que
ndo ha correlagdo com o perfil do respondente ou 0 seu comportamento com o cartdo de

crédito.
5.6 ANALISE DO MATERIALISMO

No modelo proposto por Richins (2004), a escala do materialismo é composta por trés
dimens0es, a felicidade, a centralidade e o sucesso, porém, esse metodo avalia 0 materialismo
do individuo de uma forma geral. Para a melhor compreenséo do célculo das somas, os dados
foram divididos por regifes para se verificar o nivel de materialismo dos respondentes. Os
dados podem ser observados no Quadro 18.

No Quadro 18, sdo demonstrados os resultados do somatério e média propostos por
Richins, sendo exibidas as varidveis segundo as dimensdes propostas por Richins (2004).
Ressalta-se que Richins (2004)indica o modelo unidimensional para analise fatorial
confirmatoria, e para esta pesquisa para 0 constructo do materialismo, o mesmo foi

considerado como unidimensional.
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Quadro 18 - Niveis de materialismo pelo método de somatorio e média por mesorregido

Niveis de materialismo pelo método de somatorio e média por mesorregido
Dimensdes do materialismo
Regides Sucesso Centralidade Felicidade Meédia
AMS | AMS | AMS | AMS|AMC | AMC | AMC | AMF | AMF | AMF Geral
31 |32 3.3 3.4 3.5 3.5 3.5 3.5 3.5 3.5

Metrop. Média | 2,89 2,25 1,5 3,13 2,14 41 1,92 2,81 3,27 2,84 2,685
Soma | 495 385 257 536 366 702 330 481 559 486

Noroeste | Média | 3,18 2,02 134 | 3,87 2,01 3,81 1,80 3,17 4,07 3,10 2,837
Soma | 223 142 94 271 141 267 126 222 285 217

Nordeste | Média | 2,89 2,36 1,33 2,38 1,87 4,02 1,87 3,43 3,59 2,93 2,667
Soma | 113 92 52 93 73 157 73 134 140 114

Sudeste Média | 2,97 1,77 1,38 3,29 2,26 4,38 2,26 2,91 3,70 3,11 2,803
Soma | 101 60 47 112 77 149 77 99 126 106

Sudoeste | Média | 2,92 2,69 1,69 2,77 1,96 3,27 1,88 3,03 3,80 3,42 2743
Soma | 76 70 44 72 51 85 49 79 99 89

Centro Média | 2,55 2,07 1,48 2,18 1,85 3,03 1,29 2,81 3,14 2,48 2,288

Oriental Soma | 69 56 40 59 50 82 35 76 85 67

Centro Média | 3,05 1,76 1,35 2,35 1,47 3,70 1,52 3,41 4,23 2,35 2519

Ocidental | Soma | 52 30 23 40 25 63 26 58 72 40

Meédia do Score de materialismo do estado do Rio Grande do Sul: 2,6488

Fonte: Dados da pesquisa
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De forma geral, ndo h& concentracdo da maior média em uma determinada regido,
porém, a regido Sudeste obteve as maiores médias somente na dimensdo de centralidade e a
regido Noroeste somente na dimensdo sucesso. A maior média de score de materialismo foi
encontrada na regido Noroeste do estado com 2,837, seguida da regido Sudeste com 2,803. A

regido com menor indice de materialismo é a regido Centro Oriental com 2,288.

5.7 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Nesse item, serdo abordados os quatro constructos e 0 seu processo de validagéo:
Materialismo, Valor da Marca, Uso do Cartdo de crédito e Comportamento de Compra
Impulsivo. Para verificar a validade do constructo, foram utilizados os métodos: estatistica
Qui-quadrado (y?), Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA), Goodness-of-Fit
Index (GFI), indices de ajuste comparativos — Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index
(NFI) e Tucker-Lewis Index (TLI).

Para que um determinado modelo possa ser considerado com confiabilidade, o indice
o indice RMSEA deveré ser inferior a 0,08, além de os indices TLI, CFI, NFI e GFI serem
superiores a 0,9 e a carga fatorial minima deve ser de 0,4 (HAIR et al. ,2009). Com o objetivo
de confirmar a confiabilidade dos constructos, foram realizados os testes de Alpha de
Cronbach e Variancia Média Extraida, sendo que para serem considerados como verdadeiros,

a variancia média extraida deve ser superior a 0,5 e 0 A.C. maior que 0,6.

5.7.1 Constructo do Materialismo

A escala do materialismo, foi proposta originalmente por Richins e Dawnson (1992),
composto por 3 dimensdes, a felicidade, o sucesso e a centralidade. Em 2004, os autores
afirmaram que o constructo deve ser tratado de forma unidimensional pode mensurar o nivel
de materialismo. Em 2005, Moura validou para o contexto brasileiro, utilizando-se 0 modelo
unidimensional, a partir disso, 0 modelo considerado nessa pesquisa foi o unidimensional. O

modelo inicial pode ser observado na Figura 7.
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Figura 7- Modelo inicial do constructo do materialismo
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Fonte: Dados da pesquisa

Logo apos, foi iniciada a analise dos coeficientes padronizados, confiabilidade e
indices de ajuste, e apds a primeira analise, foram encontrados os seguintes indices de
confiabilidade:

Quadro 19 - indices de confiabilidade

indice Valores
Variancia Extraida 0,86
Alpha de Cronbach 0,792
Confiabilidade 0,26

Fonte: Dados da pesquisa

Os indices de variancia extraida (0,86) e o Alpha de Cronbach (0,792) se enquadram
como confidveis, (minimo de 0,7, (HAIR et al.,2009)) no entanto, o indice “confiabilidade”
ndo esta em conformidade porque foi realizada a verificacdo através do Alpha. Para os indices

de coeficientes padronizados, foram encontrados o0s seguintes valores (Quadro 20):

Quadro 20 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do materialismo

Variaveis | Coeficientes padronizados Z

A.M.C.3.6 0,558 7,551
AM.C.3.7 0,406 5,921
AM.F.3.8 0,702 8,152
AM.F.3.9 0,763 8,546
A.M.F.3.10 0,594 7,792
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Variaveis | Coeficientes padronizados Z
AM.C.3.5 0,443 6,420
AM.S.3.3 0,336 5,229
AM.S.3.2 0,479 7,033
AMS3.1 0,502 *

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um pardmetro no modelo

Para Hair et al. (2009), ao realizar a analise fatorial confirmatoria, é necessarioa
observar a magnitude da carga, e nesse caso, ela deve ter no minimo carga 0,4. Ao verificar 0s
coeficientes, todos se encontram acima do valor minimo de 0,4 estabelecido, excetuando-se a
variavel A.M.S.3.3, e ndo apresentaram indices significativos de confiabilidade. A seguir

estdo representados os valores de verificacdo de adequacdo do constructo inicial.

Quadro 21 - indices do constructo — Modelo Inicial

indices Valores
Qui-quadrado 284,101
Graus de liberdade 27
Probabilidade 0,000
GFI 0,833
CFlI 0,716
NFI 0,698
TLI 0,621
RMSEA 0,158

Fonte: Dados da pesquisa

Apbs a verificacdo da necessidade de adequacdo do modelo, 0s ajustes comegcaram a
ser realizados. A primeira modificacdo foi a remocdo da variavel A.M.S.3.3, a qual deixou as
variaveis A.M.C.3.7 e A.M.C.3.5 com indices abaixo de 0,4, sendo removidas na sequéncia,
e apos a A.M.S.3.2. Apds essas modificacdes, os indices minimos foram alcancados, sem

sugestBes de correlagdes de variaveis, ficando o seguinte modelo final (Figura 8).
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Figura 8 - Modelo final do constructo de materialismo
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O modelo final ficou com 5 das nove varidveis do modelo inicial: as questbes
AM.F.3.10, AM.F.3.9, AM.F.3.8, AM.C.3.6 e A.M.S.3.1. Considerando 0s seguintes

coeficientes padronizados (Quadro 22).

Quadro 22 - Coeficientes padronizados — Modelo Final

Variaveis | Coeficientes padronizados | Z
AM.C.3.6 0,495 6,718
A.M.F.3.8 0,741 7,969
AM.F.3.9 0,885 8,301
AM.F.3.10 0,580 7,277
AM.S3.1 0,443 -

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 23 - indices de ajuste final do constructo do materialismo

indices Valores

Qui-quadrado 8,074
Graus de liberdade 5

Probabilidade 0,152
GFI 0,992
CFl 0,994
NFI 0,984
TLI 0,988
RMSEA 0,040
Alpha de Cronbach 0,765
Variancia média extraida 0,77

Fonte: Dados da pesquisa
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Apobs a verificacdo dos indices de ajustes, foi observado que todos os indices
apresentaram valores de acordo com indices adequados ao modelo. Destaca-se a questdo
A.M.F.3.9 “Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais coisas”, com alto indice de
coeficiente padronizado, demonstrando que ha grande relagdo com o comportamento

materialista e tal atitude.
5.7.2 Constructo do uso do cartdo de crédito

O constructo do uso do cartdo de crédito foi adaptado de Mendes-da-Silva, Nakamura
e Moraes (2012), o qual foi utilizado por outros autores posteriormente, como Kunkel (2013).

Sendo que o modelo inicial do constructo € o seguinte:

Figura 9 - Modelo inicial do constructo do Uso do Cartédo de credito
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Fonte: Dados da pesquisa

Os primeiros resultados obtidos em relacéo a sua confiabilidade, foram os seguintes:
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Quadro 24 - Indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartdo de
crédito

indice Valores
Variancia Extraida 0,85
Alpha de Cronbach 0,792
Confiabilidade 0,691

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 25 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do uso do cartdo de
crédito

Variaveis| Coeficientes padronizados Z

UCC.5.1 0,179 *
UCC.5.2 0,513 *
UCC.5.3 0,285 4,620
UCC.5.4 0,031 0,538
UCC.5.5 0,498 7,505
UCC.5.6 0,275 4,519
UCC.5.7 0,258 4,232
UCC.5.8 0,506 7,255
UCC.5.9 0,615 8,353
UCC.5.10 0,782 9,268
UCC.5.11 0,656 8,596
UCC.5.12 0,170 2,935

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um parametro no modelo

Ao verificar os coeficientes padronizados, pode-se observar que seis variaveis nao
alcancaram o valor minimo da carga (0,4), as variaveis U.C.C.5.1 = 0,179, U.C.C.5.3 =
0,285, U.C.C.5.4 = 0,031, U.C.C.5.6 = 0,275, U.C.C.5.7 =0,258 ¢ U.C.C.5.12 = 0,170. Ap&s,

foram verificados os valores de adequacdo do constructo inicial.
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Quadro 26 - indices do constructo — Modelo Inicial

indices Valores
Qui-quadrado 302,90
Graus de liberdade 55
Probabilidade 0,000
GFI 0,879
CFlI 0,696
NFI 0,588
TLI 0,636
RMSEA 0,108

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores obtidos no modelo inicial estdo fora dos valores indicados para que o
modelo seja adequado, entdo se deu o inicio aos ajustes do modelo. No primeiro momento, as
variaveis com indices abaixo de 0,4 foram excluidas, sendo que para isso, foram excluidas
uma de cada vez apdés o teste, na seguinte ordem: U.C.C.5.4, U.C.C.5.12, U.C.C.5.1,
U.C.C5.7,U.C.C.5.3, U.C.C.5.6 e U.C.C.5.2. Ficando o seguinte modelo final:

Figura 10- Modelo final do constructo do uso do cartdo de crédito

UCcC.55
UcC.5.8 .
Uso do
Cartéo de c. UCC.5.9 ]
UCC.5.10 A
UCC.5.11

Fonte: Dados da pesquisa

Para este modelo, todas as covariancias indicadas, foram realizadas, e foram

alcancados os seguintes coeficientes padronizados:
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Quadro 27 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do uso do cartdo de
crédito

Variaveis| Coeficientes padronizados A

UCC.5.5 0,415 *
UCC.5.8 0,467 6,645
UCC.5.9 0,557 6,679
UCC.5.10 0,876 7,054
UCC.5.11 0,664 7,107

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um parametro no modelo

Quadro 28 - indices do constructo — Modelo Final

Indices Valores
Qui-quadrado 4,630
Graus de liberdade 3
Probabilidade 0,201
GFlI 0,995
CFI 0,996
NFI 0,989
TLI 0,987
RMSEA 0,038
Alpha de Cronbach 0,743
Variancia média extraida 0,74

Fonte: Dados da pesquisa

Apbs a verificacdo dos indices de ajustes, foi observado que todos os valores
apresentaram indices adequados ao modelo. Destaca-se a questdo U.C.C.5.10 “Raramente sou
inadimplente no pagamento das minhas dividas do cartdo de crédito”, com alto indice de
coeficiente padronizado, demonstrando que os entrevistados preocupam-se com a adimpléncia
de suas dividas do cartdo de crédito. Os resultados sdo similares ao da Kunkel (2013), onde

tambem foram identificadas somente 5 variaveis no modelo final.
5.7.3 Constructo do Valor da marca

Para o constructo do valor da marca, foi utilizado o modelo proposto por Yoo, Donthu
e Lee (2000), o qual foi validado para o contexto brasileiro por Vargas Neto em 2006 com as

dimensGes de qualidade percebida, associacfes a marca, lealdade a marca e Overral Brand

Equity. O modelo inicial pode ser observado na Figura 11.
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Figura 11 - Modelo do constructo do valor da marca — Modelo inicial
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Fonte: Dados da pesquisa

Logo apds, foi verificada a confiabilidade dos dados, onde foram encontrados os

seguintes valores para os indices:

Quadro 29 - Indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartdo de
crédito

indice Valores
Variancia Extraida 0,98
Alpha de Cronbach 0,806
Confiabilidade 0,44

Fonte: Dados da pesquisa
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Quadro 30 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do uso do cartdo de
crédito

Variaveis Coeficientes padronizados A
VM.AM.7.1.6 0,949 *
VM.AM.7.1.5 0,963 31,936
VM.AM.7.1.4 0,294 5,361
VM.AM.7.1.3 0,395 7,397
VM.AM.7.1.2 0,253 4,594
VM.AM.7.1.1 0,280 5,103
VM.QP.7.2.6 0,613 *
VM.QP.7.2.5 0,540 8,094
VM.QP.7.2.4 0,496 7,464
VM.QP.7.2.3 0,606 8,628
VM.QP.7.2.2 0,635 9,167
VM.QP.7.2.1 0,715 9,557
VM.LM.7.3.3 0,244 *
VM.LM.7.3.2 0,675 3,905
VM.LM.7.3.1 0,744 3,553
VM.OBE.7.4.4 0,609 *
VM.OBE.7.4.3 0,827 11,897
VM.OBE.7.4.2 0,864 11,599
VM.OBE.7.4.2 0,601 9,383

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um pardmetro no modelo

Ao verificar os coeficientes padronizados, pode-se observar que cinco variaveis ndo
alcancaram o valor minimo da carga (0,4), as variaveis VM.AM.7.1.4, VM.7.1.3,
VM.AM.7.1.2, VM.AM.7.1.1 e VM.LM.7.3.3. Observa-se que na dimensdo da Associacdo a
marca, apenas 2 variaveis obtiveram valores iguais ou superiores a 0,4 (A.M.). Apds, foram

verificados os valores de adequacao do constructo inicial.

Quadro 31 - indices do constructo — Modelo Inicial

indices Valores
Qui-quadrado 459,972
Graus de liberdade 149
Probabilidade 0,000
GFI 0,885
CFlI 0,867
NFI 0,816
TLI 0,847
RMSEA 0,074

Fonte: Dados da pesquisa
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Apos verificar que modelo necessita de adequagéo, as variaveis com indices menores
que 0,4 foram excluidas. Optou-se por iniciar as exclusdes com a dimensdo da associacdo a
marca, uma vez que apenas duas variaveis carregaram o minimo desejavel. Tal acdo deve-se
ao fato de tentativa de manter a dimensdo. As exclusfes das variaveis foram na seguinte
ordem: VM.AM.7.1.2, VM.AM.7.1.1 e VM.AM.7.1.4, ficando com apenas 3 variaveis
(nimero minimo de variaveis), sendo que a variavel VM.AM.7.1.3 obteve 0,385 de carga. Na
tentativa de adequacdo do modelo, devido a carga abaixo de 0,385, o indice do RMSEA néo
fora alcancado, mesmo apds a realizacdo das covariancias, entdo optou-se por remover a
dimensdo.

Na dimenséo da lealdade a marca, a variavel VM.LM.7.3.3, ficou com carga de 0,24,
sendo que a dimensdo possui somente 3 varidveis, entdo optou-se por remover a dimensdo de
lealdade a marca para a adequacdo do modelo. O modelo final pode ser observado na Figura
12.

Figura 12 - Modelo final do constructo do Valor da Marca

“alor da marca
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Fonte: Dados da pesquisa

Para este modelo, todas as covariancias indicadas foram realizadas e foram alcangados

0s seguintes coeficientes padronizados:
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Quadro 32 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do Valor da Marca

Variaveis Coeficientes padronizados A
VM.QP.7.2.6 0,565 *
VM.QP.7.2.5 0,527 7,339
VM.QP.7.2.4 0,542 7,323
VM.QP.7.2.3 0,596 8,606
VM.QP.7.2.2 0,735 8,993
VM.QP.7.2.1 0,662 9,355
VM.OBE.7.4.4 0,609 *
VM.OBE.7.4.3 0,829 11,892
VM.OBE.7.4.2 0,851 11,662
VM.OBE.7.4.1 0,596 9,418

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um parametro no modelo

Quadro 33 - indices do constructo — Modelo Final

indices Valores
Qui-quadrado 47,704
Graus de liberdade 31
Probabilidade 0,280
GFI 0,976
CFI 0,985
NFI 0,958
TLI 0,978
RMSEA 0,038
Alpha de Cronbach 0,771
Variancia média 0,94
extraida

Fonte: Dados da pesquisa

Apols a verificacdo dos indices de ajustes, foi observado que todos os valores
apresentaram indices adequados ao modelo. Destacam-se as questdes VM.OBE.7.4.3 (0,829)
“Se houver outra marca tao boa como X, ainda prefiro comprar a marca X” e VM.OBE.7.4.2
(0,851) “Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas de X, ainda prefiro comprar
a marca x”, indicando o comportamento de preferéncia por uma determinada marca, mesmo

que a outra ofereca a mesma qualidade e caracteristicas.
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5.7.4 Constructo do Comportamento de compras impulsivas

Para o constructo do comportamento de compras impulsivas, foi utilizado o modelo
proposto Costa (2002), utilizando-se das dimensdes de Necessidade de Urgéncia, Emocdes
Positivas, Gerenciamento de Humor, Deliberagdo Cognitiva e Desconsidera¢do com o Futuro.
O modelo inicial pode ser observado na Figura 13.

Figura 13- Modelo do constructo do comportamento de compra impulsivo — Modelo Inicial
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Fonte: Dados da pesquisa

Logo apos, foi verificada a confiabilidade dos dados, onde foram encontrados 0s
seguintes valores para os indices:
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Quadro 34 - Indices de confiabilidade do modelo inicial do constructo do uso do cartdo de

crédito

indice Valores
Variancia Extraida 0,99
Alpha de Cronbach 0,909
Confiabilidade 0,36

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 35 - Coeficientes e significancias do modelo inicial do constructo do Comportamento

de compra impulsivo

Variaveis | Coeficientes padronizados

CILLEP.4.9 0,794 *
ClLLEP.4.8 0,770 16,064
CLEP.4.7 0,794 15,563
CI.LEP.4.6 0,807 15,470
CILNU.45 0,500 *
CI.NU.4.4 0,433 6,308
CINU.4.3 0,622 7,695
CI.NU.4.2 0,582 7,381
CINU.4.1 0,729 8,612
ClL.GH.4.14 0,699 *
ClL.GH.4.13 0,734 11,575
Cl.GH.4.12 0,591 10,492
ClL.GH.4.11 0,784 12,334
Cl.GH.4.10 0,622 10,990
Cl.DC.4.19 0,653 *
Cl.DC.4.18 0,729 12,300
ClL.DC.4.17 0,736 11,231
Cl.DC.4.16 0,749 11,154
Cl.DC.4.15 0,609 9,739
CI.DF.4.24 0,619 *
CI.DF.4.23 0,442 7,358
ClL.DF.4.22 0,719 9,147
ClL.DF.4.21 0,483 7,824
CI.DF.4.20 0,580 7,967

Fonte: Dados da pesquisa

*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um parametro no modelo

Ao verificar os coeficientes padronizados, pode-se observar que todas as variaveis

alcancaram o valor minimo da carga (0,4). Apds, foram verificados os valores de adequacao

do constructo inicial.
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Quadro 36 - indices do constructo — Modelo Inicial

indices Valores
Qui-quadrado 948,218
Graus de liberdade 247
Probabilidade 0,000
GFI 0,802
CFI 0,820
NFI 0,773
TLI 0,799
RMSEA 0,086

Fonte: Dados da pesquisa

Ao verificar o indice do constructo inicial, foi possivel verificar que apenas os indices
do Qui-quadrado e graus de liberdade estavam de acordo com o valor estimado, sendo
necessario fazer a adequacdo do modelo, mesmo que todas as cargas possuam cargas acima
de 0,4. Optou-se por ndo remover varidveis, uma vez que todas obtiveram o valor minimo
necessario (0,4), entdo comegou a ser a realizada a interligacdo das covariancias na seguinte
ordem: CLGH.4.11 <-> CI.GH.4.13, CI.DC4.18 <-> CI.DC.4.19, CIL.DF.4.20 <->
ClL.DF.4.22, CINU.4.2 <-> CINU4.3, CIEP48 <-> CLEP.4.9, CIL.GH4.10 <->
Cl.GH.4.12, CI.NU.4.3 <-> CI.DC.4.17.Embora essas duas variaveis sejam de dimensdes
diferentes, tal correlacdo foi motivada pelo fato de ambas estarem ligadas ao ato da realizacao
da compra.

Mesmo ap0s a realizacdo das correlagcdes, 0 modelo ndo atingiu os indices necessarios
para a sua conformidade, entdo, destacaram-se as correlacGes, e optou-se pela remocao das
variaveis com menores cargas, resultando na remocdo das dimensGes de Necessidade de

urgéncia e Desconsideragdo com o futuro, resultando no seguinte modelo:
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Figura 14 - Modelo do constructo de comportamento de compra impulsivo — Modelo Final
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Fonte: Dados da pesquisa

Logo apos, foi verificada a confiabilidade dos dados e os coeficientes padronizados
encontrados no modelo.

Quadro 37 - Coeficientes e significancias do modelo final do constructo do Comportamento
Impulsivo de Compra

Variaveis | Coeficientes padronizados Z
CLEP.4.9 0,844 *
ClLLEP.4.8 0,804 16,637
CLEP.4.7 0,724 14,544
ClLLEP.4.6 0,724 14,124
ClL.GH.4.14 0,775 *
Cl.GH.4.13 0,574 9,748
Cl.GH.4.12 0,609 10,138
ClL.GH.4.11 0,660 11,143
ClL.GH.4.10 0,653 10,780
Cl.DC.4.19 0,555 *
Cl.DC.4.18 0,596 11,850
Cl.DC.4.17 0,695 9,408
Cl.DC.4.16 0,832 9,551
Cl.DC.4.15 0,662 9,012

Fonte: Dados da pesquisa
*Valor de Z ndo calculado devido a necessidade de fixar um parametro no modelo
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Quadro 38 - indices do constructo — Modelo Final

Indices Valores
Qui-quadrado 177,889
Graus de liberdade 69
Probabilidade 0,000
GFI 0,941
CFI 0,955
NFI 0,930
TLI 0,941
RMSEA 0,064
Alpha de Cronbach 0,875
Variancia média extraida 0,90

Fonte: Dados da pesquisa

Apobs a verificacdo dos indices de ajustes, foi observado que todos os valores
apresentam indices adequados ao modelo. Destaca-se a questdo CIl.EP.4.9 (0,844) “Tenho
uma sensacdo de prazer quando compro por impulso”, com alto indice de coeficiente
padronizado, demonstrando que os entrevistados sentem a ligacdo de sentimentos de prazer ao

realizarem compras por impulso.

5.7.5 Modelo integrado

Apbs ser realizado o processo de adequacdo dos modelos, eles foram indexados em
apenas um modelo, chamado de modelo integrado. Sendo assim, o modelo integrado compde
tanto o modelo estrutural, quanto o modelo de mensuragéo.

Para a avaliacdo do modelo integrado, ele passara pela verificagdo dos mesmos indices
verificados em cada um dos constructos anteriores. O modelo Final pode ser observado na

Figura 15.

120



Figura 15 - Modelo integrado — Final
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Logo apds, foi verificada a confiabilidade dos dados, onde foram encontrados os
seguintes valores para os indices:

Quadro 39 - indices do modelo integrado — Modelo Final

indices Valores
Qui-quadrado 1126,494
Graus de liberdade 513
Probabilidade 0,000
GFlI 0,847
CFI 0,873
NFI 0,791
TLI 0,861
RMSEA 0,056

Fonte: Dados da pesquisa

Ao observar os indices iniciais de adequacdo do modelo integrado, é possivel verificar
que apenas os indices do RMSEA, Qui-quadrado, graus de liberdade e probabilidade estdo de
acordo com os indices desejaveis para 0 modelo adequado. A partir disso, iniciou-se 0
processo de correlagdes entre as variaveis para adequacdo do modelo integrado.

No constructo do materialismo, o software ndo prop0s covariancias entre as mesmas
variaveis, porém houve um alto indice de correlacdo entre a variavel e4 e o erro amostral da
dimensdo do gerenciamento de humor e emocdes positivas. No constructo de comportamento
impulsivo, foram realizadas correlacBes entre os erros amostrais de emocdes positivas e
gerenciamento do humor e correlacdo entre a variavel e6 e o erro amostral de desconsideracao
com o futuro.

No constructo do valor da marca, ndo houve novas correlac@es, ja para o constructo do
uso do cartdo de crédito, foi realizada a correlacdo entre as variaveis €23 e e24. No modelo
utilizado para a modelagem, foram utilizadas 67 variaveis no total. Para Bentler e Chou
(1987), para que haja uma MEE adequada, o nimero de respondentes para cada variavel deve
variar entre 5 e 10 (335 a 670). Devido a baixa amostragem, dois indices ndo ficaram dentro
do parametro desejado.

O RMSEA ficou com 0,047; IFI, TLI E GFI ficaram dentro dos parametros, acima de
0,900. NFI e RFI néo alcangcaram o valor minimo, ficando com 0,825 e 0,807sendo que o
tamanho da amostra pode ter inferido nesses indices. No Quadro 40, sdo exibidos os

Coeficientes padronizados e a significancia das relagdes do modelo final.
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Quadro 40 - Coeficientes padronizados e significancias do Modelo Final

H |Constructo |Relacdo| Constructo Coeﬂm_entes Z Sig
padronizados

H |& |« | Valorda 0,024 10,270/ 0,788
Impulsiva marca
Uso do

H2 |Cartdo de |<--- Materialismo 0,068 0,801 | 0,423
Credito

H3 C. . <--- Materialismo 0,523 4,975 | ***
Impulsiva
Uso do

H4 |Cartdode |<--- C. Impulsiva 0,156 1,250 | 0,211
Crédito

Fonte: Dados da pesquisa

Ao iniciar as analises, a hipdtese H1 em que ha a relacdo positiva do valor da marca
sobre o comportamento de compra impulsivo (Compra impulsiva €< Valor da marca) néao foi
considerada significativa, possuindo a significancia de 0,788.

Para a segunda hipotese (H2), foi possivel identificar a relacdo positiva do
Comportamento de compra impulsivo < Materialismo, indicando que o materialismo
influencia no comportamento de compra impulsivo. Confirmando a tese de que o
materialismo pode impactar no comportamento de compra impulsivo.

Na hip6tese H3 (O materialismo pode impactar positivamente no comportamento de
compra impulsiva), foi verificada a relacdo positiva entre os dois constructos, confirmando a
hipdtese sugerida. Chavosh, Halimi e Namdar (2011) apontam em sua pesquisa que O
materialismo pode ser uma variavel que possui relacédo direta com a compra impulsiva.

Para a hipdtese H4, era sugerido que a relacdo do comportamento de compra
impulsiva impacta positivamente no uso do cartdo de crédito (Compra impulsiva € Uso do
cartdo de crédito), e foi verificado que ha a relacdo entre 0 comportamento de compra
impulsivo e o uso do cartdo de crédito. Rook (1987) aponta que a aceitacdo de meios de
pagamento como o cartdo de credito podem influenciar no comportamento impulsivo de

compra.
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Quadro 41 - Resumo das hipoteses e dos resultados encontrados

Hipoteses Resultados Estudos
H1: O valor da marca pode Dittmar et al. (1995),
Impactar positivamente no Aaker e Joachimsthaler
comportamento de compra Rejeitada (2000), Cardos e Neves
impulsiva. (2008) e Rook e Hock

(1985).

H2: O comportamento Ponchio e Aranha (2007),
materialismos pode Confirmada Richins (2004), Ponchio
Impactar positivamente no (2006) e Limbu, Huhmann
uso do cartdo de crédito. e Xu (2012).
H3: O comportamento Rook (1987), Arocas et al.
materialista pode impactar (2004), Veludo de Oliveira
positivamente no Confirmada et al. (2004) e Chavosh,
comportamento de compra Halimi e Namdar (2011).
impulsiva.
H4: O comportamento de Rook (1987) e Rook e
compra impulsiva pode Confirmada Fisher (1995).

impactar positivamente no
uso do cartdo de crédito.

Fonte: Dados da pesquisa
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6 CONCLUSOES

O trabalho possui como objetivo principal verificar os fatores que podem influenciar
no comportamento impulsivo de compra dos gadchos com o uso do cartdo de crédito, os quais
foram analisados com as hipdteses H1 (O valor da marca pode impactar positivamente no
comportamento de compra impulsiva) rejeitada, H2 (O comportamento materialista pode
impactar positivamente no uso do cartdo de credito), H3 (O comportamento materialista pode
impactar positivamente no comportamento de compra impulsiva) e H4 (O comportamento de
compra impulsiva pode impactar positivamente no uso do cartdo de crédito) confirmadas.

Como os constructos ja foram validados para o contexto brasileiro, 0s mesmo néo
foram avaliados na analise fatorial exploratoria, sendo realizada apenas uma coleta dos dados
para a analise fatorial confirmatoria para a modelagem de equacdes estruturais.

Cada um dos modelos de cada constructo foi modelado de forma individual para a
criagdo do modelo agregado, sendo que para cada um deles, foram verificadas as
confiabilidades, através dos indices NFI, CFI, GFI, TLI, RMSEA, Qui-quadrado, graus de
liberdade e probabilidade, como preconiza a literatura. Em todos os modelos, os indices
encontrados estdo dentro dos parametros necessarios, porém, no modelo final, os indices NFI
e RFI, ndo apresentaram indices acima de 0,900, porém, préximos.

Nos resultados da pesquisa, foi possivel verificar que a primeira hipétese proposta na
pesquisa, obteve uma carga negativa, ou seja, nao foi significativo. Porém, na modelagem de
equacOes estruturais, ha a necessidade de grandes amostras, e devido ao nimero nao elevado
de respondentes, ha a possibilidade de interferéncia nos resultados, logo, fomenta-se para
estudos futuros a aplicacdo dessa pesquisa com maior nimero de respondentes.

Pesquisas anteriores demonstram que o valor da marca pode impactar positivamente
sobre o comportamento de compra impulsivo pelo fato de que a marca pode gerar lembrancas
de prazer, ou ligacbes com atividades passadas com a marca. No entanto, Santini (2008)
aborda que o consumidor pode efetuar avaliagdes emocionais, as quais podem ser positivas,
ou negativas, influenciando a sua compra ou ndo; ou seja, a marca pode ndo ser um
determinante na hora da escolha, mas sim as experiéncias vividas pelo consumidor.

O objeto de estudo utilizado para avaliar o valor da marca foram ténis e sapatos, sendo
que ndo foram realizadas pesquisas com todas as relacbes analisadas nessa pesquisa,
juntamente com o material proposto, entdo, pesquisas futuras que se proponham a avaliar com
produtos diferentes, regides, estado, ou 0 método de estratificacdo como um todo, podem

observar valores de correlacGes diferentes dos encontrados nessa.
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Autores apontam que o simbolismo pode afetar o comportamento de compra
impulsivo de forma positiva. Tal relagdo ndo foi encontrada nessa pesquisa, onde o valor da
marca pode impactar de forma negativa no comportamento de compra impulsivo. Tal
ocorréncia pode ser levada em consideracdo por diversos fatores, como o tamanho da
amostra, que pode afetar diretamente nos resultados, os valores intrinsecos de cada
respondente, cultura regional, que no estado do Rio Grande do Sul é considerada uma das
mais tradicionalistas do Brasil, entre outros.

No constructo do valor da marca, foi possivel verificar que hd uma grande carga para a
dimensdo da qualidade percebida, demonstrando que o0s consumidores, ddo grande
importancia a qualidade que os produtos possuem. Isso pode explicar o porqué do valor da
marca ndo impactar no comportamento de compra impulsivo, uma vez que, o consumidor
abordado nessa pesquisa, avalia a qualidade como de grande valor para a sua tomada de
decisdo.

Uma vez que o consumidor vé a qualidade que um determinado produto possui como
fator altamente influenciador para a sua tomada de decisdo de compra, isso pode impactar de
forma negativa para realizar compras de forma impulsiva.

Para a segunda hipdtese, foi possivel verificar que o materialismo impacta
positivamente no comportamento do uso do cartdo de crédito, influenciando na tomada de
decisbes, periodicidade, entre outros aspectos. Tal correlagdo encontrada nessa pesquisa
confirma as relagcdes encontradas em pesquisas anteriores.

Ponchio (2006) aponta que pessoas que possuem cartdo de crédito sdo mais propensas
ao endividamento. Isso ja ocorre pela facilidade ao credito e método de pagamento. No
entanto, esse método pode causar uma certa dissonancia, pois hd um meio de pagamento
disponivel, porém, somente depois sera devido. Tais facilidades podem influenciar ao
materialismo, uma vez que ha maior facilidade ao acesso para adquirir bens.

Foi possivel verificar que o uso do cartdo de crédito € uma importante ferramenta que
auxilia o consumidor nas suas compras, porém, tal ferramenta pode ser influenciada por
diversos fatores, o que pode desviar do seu proposito inicial. Dado que os indices de
materialismo que o consumidor possui podem influenciar positivamente no comportamento
de compra, isso pode leva-lo ao endividamento pelo fato de efetuar compras de forma
excessiva.

Com isso, é possivel observar que o cartdo de crédito é uma importante ferramenta,
mas que ao utiliza-la de forma incoerente, o consumidor pode sofrer efeitos negativos. Outros

fatores estdo ligados ao comportamento materialista, o qual pode influenciar o
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comportamento do consumidor, como a religiosidade, tendo sido observado que quanto
maiores forem os valores religiosos em um determinado consumidor, menor serd o indice de
materialismo que o mesmo possui. Além disso, ha valores culturais, regionais, perspectivas,
entre outros, que podem influenciar no constructo materialista, impactando nos demais
fatores.

Para pesquisas futuras que envolvam o constructo de materialismo e a sua relagdo com
0 uso do cartdo de crédito, destaca-se avaliar mais fatores antecedentes ao materialismo, e
quais podem impactar de forma positiva e negativa no temperamento do consumidor em
relacdo ao constructo do uso do cartdo de crédito.

Para a terceira hipotese, foi verificada se hd a relacdo entre o comportamento
materialista e 0 comportamento de compra impulsiva, a qual foi confirmada, de acordo com
as pesquisas realizadas anteriormente.

Arocas et al. (2004) confirmaram em sua pesquisa que ha uma grande relagdo do
comportamento de compra impulsivo e o materialismo, e que isso se subentende como o
papel dos bens podem impactar na sua vida, influenciando as suas atividades de compras.

Como o comportamento materialista visa a adquirir bens para desempenhar fatores de
valor para o consumidor, como poder, imagem de sucesso, manutencado e ingresso em circulos
sociais, entre outros, 0 comportamento impulsivo estd intimamente ligado a isso, uma vez que
esta relacionado ao ato da realizagdo das compras.

A compra impulsiva possui diversas definicGes, ou seja, ndo cha onsenso de como a
compra impulsiva é executada pelo consumidor, porém, ha diversos fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor, como as emogdes positivas, emogdes negativas,
valores internos e outros aspectos internos ao individuo, assim como héa fatores externos que
podem influenciar no seu estado de compra, como luzes e musica no ambiente, cores e
formato da embalagem, atendimento no ato da compra, entre outros.

Uma vez que a pessoa tem como valor o materialismo, ha a facilidade de que um
produto seja adquirido, desde que atenda aos seus requisitos materialistas, como valor social
ou valor interno ao individuo, o que pode levar o individuo a efetuar a compra impulsiva.

A quarta hipotese que tinha por objetivo verificar se h4d relacdo positiva entre o
comportamento de compra impulsivo e 0 uso do cartdo de crédito foi confirmada. Uma vez
que o consumidor seja considerado como comprador impulsivo, 0 mesmo tera a necessidade
de manter a sua caracteristica obtendo novos bens, a fim de poder manter a imagem desejada

ou satisfacdo dos seus desejos. Com isso vem a necessidade de se ter um meio de adquirir 0s
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bens, e com isso hd uma grande relagdo entre 0 uso do cartdo de crédito e comportamento
impulsivo de compra.

Como visto anteriormente, o materialismo possui diversos influenciadores para o seu
comportamento, assim como o uso do cartdo de crédito em um modo coerente poder obter um
desvio de comportamento por diversos fatores, como o0 estudado nessa pesquisa, O
materialismo.

Assim, a pesquisa verificou que o comportamento de compra impulsivo afeta o uso do
cartdo de crédito, uma vez que o consumidor efetua um maior nimero de compras impulsivas
(compras ndo planejadas), 0 mesmo necessitara de um meio de pagamento, e 0 uso do cartdo
de crédito, pode facilitar para que a compra impulsiva ocorra de forma mais frequente.

Para pesquisas futuras que envolvam o comportamento de compra impulsivo e 0 uso
do cartdo de crédito, sugere-se a analise do comportamento de compra compulsivo pelo uso
do cartdo de crédito, juntamente com o comportamento impulsivo e se isso pode resultar no
maior endividamento e sua ligacdo com as emog0es positivas e negativas.

Em resumo, das quatro hipoteses inicialmente propostas, trés foram aceitas, porém,
algumas limitacbes do trabalho foram encontradas, tanto no aporte inicial do seus
desenvolvimento como nas analises finais. Em relagdo ao desenvolvimento da bibliografia,
foram encontrados poucas pesquisas da relacdo do materialismo com o comportamento de
compra impulsivo, bem como do valor da marca com o comportamento de compra impulsivo.
Em relacdo a coleta dos dados, uma vez que a coleta foi realizada em carater face a face,
houve a dificuldade da locomocéo em diversas cidades do estado por parte do pesquisador.

Em relacdo a analise, mesmo se tratando de uma amostra representativa e significativa
de 384 respondentes, ha a necessidade de que para a obtencdo de melhores resultados para a
MEE, haja um nimero maior de respondentes, uma vez que para a Modelagem de Equacdes
estruturais, ha a necessidade de grande nimero de respondentes.

Ao voltar a problematica da pesquisa: Quais sdo os fatores que podem influenciar no
comportamento de compra impulsivo dos gaichos com o uso do cartdo de credito? Foi
possivel verificar que:

- Apesar de tanto para o género masculino e feminino obterem indices de média
abaixo de 3, os indices do género feminino sdo maiores que o masculino, havendo maior
propensdo para 0 comportamento de compra impulsivo, sendo que para 0s outros indices

como renda, idade, escolaridade, dependentes e familiares, ndo foram significativos.
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- O valor da marca ndo obteve valores significativos para a verificacdo da sua relacdo
com o comportamento de compra, apesar de poder ser observado que ha grande relacdo do
valor da marca com a qualidade percebida.

- Foi possivel verificar carga positiva e significativa para a influencia do
comportamento de compra impulsivo com o constructo do uso do cartdo de crédito.

- Os dados demonstram que o materialismo influencia de forma positiva e significativa
no comportamento de compra impulsivo.

- A maior média de Renda bruta familiar encontrada foi na regido noroeste do Rio
Grande do sul, sendo que a regido do estado do Rio Grande do Sul com maior média de
resultados materialistas, foi a regido noroeste do Rio Grande do Sul (Santo Angelo e regi&o),
podendo haver a relagdo com a renda. Em contrapartida, a regido menos materialista foi a
regido Centro Oriental (Santa Cruz do Sul e regido).

Espera-se que os resultados possam auxiliar gestores, organizacfes e 0 governo na
tomada de decisbes sobre o poder e comportamento de compra dos consumidores, como a
analise da producdo, aspectos influenciadores na compra, comportamento do uso do cartdo de
crédito, poder de compra, entre outros.

Apesar das limitacdes encontradas na pesquisa, foi possivel identificar que os dados
encontrados ddo embasamento tedrico para a maioria das varidveis investigadas. Como
contribuicbes da pesquisa, foi possivel verificar que ha uma relacdo diferente encontrada em
pesquisas anteriores do valor da marca e a compra impulsiva, sendo assim, pode-se realizar
novas pesquisas com o mesmo método de analise e estratificacdo em outros estados, para
verificar se os resultados se confirmam.

Outra contribuicdo que € verificada através dessa pesquisa, € 0 auxilio para a tomada
de decisdo em relagdo aos aspectos analisados, assim como para o consumidor ao verificar as
influencias do seu comportamento de consumo e para a academia, para 0 maior entendimento
e avango nos estudos.

Além disso, também é sugerido para pesquisas futuras a relacdo do materialismo com
o valor da marca, a determinagdo de uma marca especifica de um determinado produto, a
anélise com produtos de luxo e sua relagdo com o materialismo, analises sobre impactos
praticos e pesquisas relacionadas a supermercados e 0 uso do cartdo de crédito devido ao seu

grande uso.
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APENDICE A

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Departamento de Administracao
Curso de Administracéo

Titulo do projeto: O comportamento impulsivo de compra: a influéncia do valor da marca e
do materialismo em compras com o cartdo de crédito

Pesquisador responsavel: Marta Olivia Rovedder de Oliveira

Instituicdo/Departamento: UFSM — Centro de Ciéncias Sociais e Humanas

Telefone para contato: (55) 3220-9258/ (55) 3220-9297 — Ramal 204

Local da coleta de dados: Santa Maria (RS)

Prezado(a) Senhor(a):

Vocé estd sendo convidado(a) a responder as perguntas deste questionario de forma
totalmente voluntaria. Antes de concordar em participar desta pesquisa e responder este
questionario, € muito importante que vocé compreenda as informacdes e instruces contidas
neste documento. Os pesquisadores deverdo responder todas as suas ddvidas antes que vocé
decida participar. Vocé tem o direito de desistir de participar da pesquisa a qualquer
momento, sem nenhuma penalidade.

O objetivo da pesquisa é identificar se ha comportamento de compra impulsivo devido a a
influencia do materialismo, valor da marca e uso do cartdo de crédito. Tendo como objetivos
especificos: Investigar a existéncia do comportamento impulsivo de compra por meio do uso do
cartdo de crédito; Averiguar a influéncia de fatores socioeconémicos e demograficos na decisdo de
compra; Verificar a influéncia da percepcdo de valor da marca na decisdo de compra; Verificar a
influéncia do materialismo no comportamento de compra por impulso.

E importante ressaltar que o preenchimento desse questionario ndo representara
qualquer risco de ordem fisica ou psicoldgica. Além disso, as informacdes fornecidas terdo
sua privacidade garantida pelos pesquisadores responsaveis. Os sujeitos da pesquisa ndo serdo
identificados em nenhum momento, mesmo quando os resultados forem divulgados.

Cientee e de acordo com o0 que foi anteriormente  exposto, eu
, estou concordo em participar
desta pesquisa, assinando este consentimento em duas vias, ficando com a posse de uma
delas.

Santa Maria , de de 2016.

Assinatura

Pesquisador responsavel

Se vocé tiver alguma consideracdo ou duvida sobre a ética da pesquisa, entre em contato: Comité de Etica em
Pesquisa — UFSM - Cidade Universitaria - Bairro Camobi, Av. Roraima, n°2000 - CEP: 97.105.900 Santa Maria
— RS. Telefone: (55) 3220-9362 — Fax: (55)3220-8009. Email: comiteeticapesquisa@smail.ufsm.br. Web:
www.ufsm.br/cep
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NIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
ENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS ~
ROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

i)
././()I/V E)UQC)
U0C

1960 Ne:

Essa pesquisa esta sendo realizada como parte das exigéncias para obtencdo de titulo de mestre no Programa de
Pés-graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria — RS, e tem por objetivo identificar
0s aspectos relacionados aos valores materialistas, valor da marca, comportamento de compra impulsivo e 0 uso
do cartdo de crédito.

Regido: Cidade:
Bairro: Entrevistador:
P.1Género:

() Masculino ( ) Feminino

P.2 Estado Civil

( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a)
( ) Unido estavel ( ) Vilvo (a)

P.3 Idade: anos
P.4 Possui dependentes
( )néo ( ) sim, quantos?

P.5 Escolaridade

) Néo alfabetizado

) Fundamental incompleto
) Fundamental completo

) Médio incompleto

) Médio completo

) Superior Incompleto

) Superior completo

) Pés-graduagdo incompleto
) Pés-graduacdo

P.6 Quanto a ocupacdo

o~~~ o~~~ o~ o~ —~

() Servidor pUblico ( ) Empregado assalariado ( ) Estudante
() Agricultor ( ) Aposentado ( ) Autbnomo
( ) Profissional liberal ( ) Estagidrio () Néo trabalho

( ) Outro, qual:

P.7 Vocé mora com familiares?

( ) Néo

() Sim, quantos:

P.8 Renda bruta familiar mensal:

( ) até RS 880,00

( )RS:1760,01 a RS: 3520,00

( ) RS:5280,01 a RS: 7920,00

() Néo sei

P.9 Renda bruta individual mensal:
() até RS 880,00

() RS: 1760,01 a RS: 3520,00

() RS$: 5280,01 a RS: 7920,00

() Néo sei

P.10 Vocé usa cartdes de crédito?
( )Sim () Néo (finalize a entrevista)

) RS: 880,01 a RS: 1760,00

) RS: 3520,01 a RS: 5280,00
) RS 7920,01 ou mais

) Ndo possui renda

(
(
(
(

RS: 880,01 a RS: 1760,00
RS:3520,01 a RS: 5280,00
RS 7920,01 ou mais

Néo possui renda

(
(
(
(

—_— — — —
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P.11 Vocé realizou alguma compra de ténis ou sapatos com o cartdo de crédito no Ultimo ano?
(se sim, continuar com o questiondrio, caso ndo, ndo ha a necessidade de responder o restante
do questionario)

() Sim () Nao

P.12 Para responder o questiondrio, escolha uma marca da sua preferéncia de sapatos ou ténis
gue vocé tenha efetuado a compra, e tenha pagado com o cartdo de crédito.
Marca:

A seguir, serdo apresentadas séries de afirmacGes. Para cada uma delas, marque seu grau de DISCORDANCIA
ou de CONCORDANCIA, de 1 a 6. Quanto mais proximo de “1” vocé der a nota, mais discorda da frase; quanto
mais proximo de “6” for a nota, mais vocé concorda com a frase. A nota “0” demonstra que vocé ndo tem

condic@es de opinar sobre o assunto. Marque apenas uma das opc¢Ges em cada afirmativa.

IAC.2.1 Pensando em todos os tipos de compras de sapatos e/ou ténis, quantas compras vocé faz em
média?

(
(
(
(
(

) 1 vez por ano

) 2 vezes por ano

) 3 vezes ou mais por ano
) A cada 2 anos

) A cada 3 anos ou mais

AC.2.2 Qual € a forma como vocé faz a maioria das suas compras:
() Sozinho(a)

( ) Acompanhado de amigos

( ) Acompanhado dos filhos e conjuge

( ) Acompanhado do namorado(a) ou cénjuge

( ) Acompanhado de outros parentes

( ) Acompanhado dos filhos

AC.2.3 Vocé efetua compras pela internet com o cartéo de crédito? (se ndo, pule para Q.3.1)

(

)Sim () Néo

AC.2.4 Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na internet (marque trés opgdes de 1 a 3
pela ordem de importancia)?

AN AN AN AN AN

) Roupas
) Sapatos, sapatilhas e ténis
) Livros e revistas

) Eletrodomésticos

) Smartphones

) Produtos de beleza

) Turismo e passagens

) Outros, quais:

AC.2.5 O que influencia vocé a realizar compras pela internet? (Marque trés opcdes de 1 a 3 pela
ordem de importancia)

(
(
(
(
(
(

quais:

) Indisponibilidade do produto na sua cidade ou regido
) Prefere o ambiente virtual de compras

) Meios de pagamento

) Juros aplicados no parcelamento

) Seguranca

) Outros,
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AFIRMATIVAS DISCORDO CONCORDO | SCO

T M|P|P | M|T
T|T|C|C|T|T

AM.S.3.1 Admiro pessoas que possuem casas, carros e 11203012 l5 6 0

roupas caras.

AM.S.3.2 Gosto de possuir coisas que impressionam as 11203 456 0

pessoas.

(-\M.S.3.3 Gastar fnwto dinheiro esta entre as coisas mais 1120312 l5 6 0

importantes da vida.

AM.S.3.4 As coisas que possuo dizem muito sobre o qudo

bem estou indo na vida.

AM.C.3.5 Eu gosto de gastar dinheiro com coisas caras. 1 3|4

AM.C.3.6 Comprar coisas me da muito prazer. 11213 5

AM.C.3.7 Eu gosto de muito luxo em minha vida. 11213143 !|5 |6 0

AM.F.3.8~M|nha vida seria muito melhor se eu tivesse coisas 1.2 3 a4 5 6 0

gue eu ndo tenho

AM.F.3.9 Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais 1120314 56 0

coisas.

.F.3.1 i a
AM.F.3.10 Me incomoda quando ndo posso comprar tudo o 1.2 3 a4 5 6 0
que quero.
AFIRMATIVAS DISCORDO CONCORDO | SCO

T/ M| P P |M|T
T|T|C|C|T|T

CI.NU.4.1. Tenho dificuldades para controlar meus impulsos 11213 als!e 0

de compra.

CI.NU.4.2. Sinto uma necessidade de comprar um item o

mais rapido possivel para ndo ter a sensagdo de ndoter | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 0

comprado nada.

CI.NU.4.3. Quando passeio pelas lojas ou sites de vendas,

ndo descanso enquanto ndo encontro um item atraentepara | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 0

comprar.

CI.NU.4.4. S||j1to—me.z desamparado(a) quando vejo algo 11213lals]e6 0

atraente na loja ou site de venda.

CI.NU.4.5. A necessidade de comprar algo surge de repente 11213l alsle 0

e me surpreendo.

C.I.EP.4.6..Quando faco compras por impulso, me divirto e 11213lals]e6 0

fico entusiasmado(a).

CI.EP.4.7. Sinto uma vibrag@o quando compro por impulso. 1 4 0

CI.EP.4.8. Gosto da sensag¢do de comprar por impulso. 4 0

.EP.4.9. a

Cl ?49 Tenho uma sensacdo de prazer quando compro 112131 al5]6 0

por impulso.

Cl.GH.4.10. Compro um produto para melhorarmeuhumor. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 0

.CI.GH.l.l.ll. Quando estou deprimido(a), saio e compro algo 112 3lals e 0

impulsivamente.

Cl.GH.4.12. As vezes, compro algo para me sentir bem. 1123 4 |5]|6 0

Cl.GH.4.13. Compro produtos por impulso quando estou 11213 al5s!6 0

chateado(a).
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Cl.GH.4.14. Comprar € uma forma de reduzir o estresse da
. L 3,45 0
vida cotidiana.
(1)C1.DC.4.15. Geralmente penso em op¢des de produto para 34 ls 0
fazer um bom negécio.
(1)C1.DC.4.16. Sou um(a) consumidor(a) cauteloso(a). 3,45 0
(1)CI.DC.4.17. Mesmo quando vejo algum produto atraente, 34 ls 0
penso nas consequéncias de sua compra antes de fazé-la.
(1)CI.DC.4.18. Quando tenho que fazer uma decisdo de
compra, geralmente levo algum tempo para avaliar todos os 3 /4|5 0
aspectos da compra.
(1)CI.DC.4.19. Quando compro coisas, em geral sou mais
lento(a) e reflexivo(a) do que rapido(a) e descuidado(a) no 31415 0
processo de compra.
CI.DF.4.20. Quando vou as compras, compro coisas que hdo
. . 3,45 0
pretendia adquirir.
CI.DF.4.21. Eu tendo gastar meu dinheiro assim que o
3,415 0
recebo.
CI.DF.4.22. Sou uma pessoa que faz compras ndo-
. 3,45 0
planejadas.
CI.DF.4.23. Compro coisas mesmo ndo podendo pagéa-las. 31415 0
CI.DF.4.24. Frequentemente, compro produtos que nédo
necessito, mesmo sabendo que possuo pouco dinheiro 3|45 0
sobrando.
(1)CL.4.1. Quando vou fazer compras, gosto de ficar “apenas
» : 3141|5 0
olhando” as lojas.
(1)CL.4.2. Dedico maior atencgdo para os itens que planejo 3 lals 0
adquirir.
CL.4.3. A quantidade de tempo que gasto somente olhando 3lals 0
os produtos é alta.
Afirmativas DISCORDO CONCORDO SCO
M M
TT T PC | PC T
UCC.5.1 Meu(s) cartdo(des) de crédito geralmente
Lo . L. . . . 2 3 4 5 0
estd(8o) no limite maximo de crédito disponivel.
UCC.5.2 Frequentemente utilizo o crédito disponivel em 513 |als 0
um cartdo para pagar outro cartdo de crédito.
UCC.5.3 Gasto mais quando uso o cartdo de crédito. 2 3|45 0
UCC. (1).5.4 Preocupo-me com o pagamento das minhas
g ~ - 2 3|4 |5 0
dividas do cartdo de crédito.
UCC.5.5 Frequentemente pago o minimo possivel da
. - x 2 4 2 3 4 5 0
minha divida do cartdo de credito.
UCC.5.6 Pouco me preocupo com o pre¢o dos produtos
~ ‘1 2 3|4 |5 0
guando uso o cartao de credito.
UCC.5.7 Sou mais impulsivo nas compras quando uso o
~ .- 2 3 4 5 0
cartdo de crédito.
UCC. (1).5.8 Sempre pago o(s) meu(s) cartdo(des) na data 51 3|als 0
de vencimento para evitar a cobranga de juros.
UCC. (1).5.9 Raramente ultrapasso o limite disponivel em
I . 2 3 4 5 0
meu(s) cartdo(0es) de crédito.
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UCC. (1).5.10 Raramente sou inadimplente no pagamento
. . x - 1123 |4 6
das minhas dividas com cartdo de crédito.
UCC.5.11 Raramente utilizo o saque disponivel do meu(s)
cartdo(0es) de crédito. 11234 6
UCC.5.12 Tenho muitos cartBes de créditos.
1123 |4 6

CCC.6.1 Vocé possui cartdes de crédito?
( ) Néo ( ) Sim. Quantos? .

CCC.6.2 Com qual idade vocé obteve o seu primeiro cartdo de crédito?
anos. Quais?

( )Visa ( )Master ( )Hipercard ( )Diners ( )Elo ( )Aura

( ) American Express ( )BNDES ( )Outros

CCC.6.3 Do total de cartdes de crédito que vocé possui, quantos estdo sendo utilizados no

momento?
() Um ( )Dois ( )Trés ( )Quatro ( )Cincoou mais

CCC.6.3 E vocé quem paga a fatura do(s) seu(s) cartdo(des) de crédito? (caso a resposta seja ndo

pule paraa Q.6.7.
() Sim ( )Néo

CCC.6.4 Qual o percentual da sua renda mensal é gasto com o pagamento do(s) seu(s)

cartdo(0es) de crédito?

()1a10% ()11a20% ()21a35% ()36a50%

() 51% ou mais () Néo sei

CCC.6.5 Mesmo que vocé considere a taxa de juros do cartdo elevada, vocé continua utilizando

o cartdo de crédito?
()Sim. () N&o.

CCC.6.6 Nos ultimos dois anos, quantas vezes voceé ja atrasou qualquer de seus pagamentos de

cartdo de crédito por 2 meses ou mais?
( ) Nenhuma vez ()Ylvez ()2vezes ( )3vezes

() 4 vezes ou mais

CCC.6.7 O que vocé costuma comprar com o seu(s) cartdo (Ges) de crédito(s)? (Marque de 1 a 3

em ordem de ocorréncia).

() Suprimentos Livros / escola

( ) Roupas e outros itens pessoais

( ) Mercado

( ) Comer fora

() Entretenimento (filmes, clubes de danca, etc. )

( ) Combustivel / auto manutencdo/reparacdo automoOvel
() Viagem(passagem aérea, hotel, aluguel de carro)

() Aluguel / utilitarios

( ) Outras contas (cabo , internet, telefone celular)

( ) Despesas relacionadas a familia

( ) Despesas profissionais

( ) Outros:

Agora pensando na marca que vocé escolheu anteriormente, responda as seguintes questoes.

AFIRMATIVAS DISCORDO CONCORDO SCO
TT | M | PC|PC| M |TT
T T
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VM.AM. 7.1.1 Eu conhego a marca. 1 2 3 4 5 6 0
VM.AM. 7.1.2 Eu sei o que a marca significa. 1 2 3 4 5 6 0
VM.AM. 7.1.3 Eu posso identificar a marca entre as 1,23 |4 |5 6 0
concorrentes.

VM.AM. 7.1.4 Algumas caracteristicas da marca vém a 1 /2|3 |4]|5 6 0

minha cabega.

VM.AM. 7.1.5 Eu rapidamente posso lembrar o simboloou | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 6 0
logotipo da marca.

VM.AM. 7.1.6 Eu tenho dificuldade de imaginaramarcana | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 0
minha cabeca.

VM.QP.7.2.1 A marca é de alta qualidade. 1123 | 4|5 6 0
VM.QP.7.2.2 Eu espero que a marca seja de extrema 1 2 3 4 5 6 0
gualidade.

VM.QP. 7.2.3 A chance de que a marca seja adequadapara | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 0
0 que eu preciso é muito alta.

VM.QP. 7.2.4 A marca parece ser de baixa qualidade. 1123 |4]|5 |6 0

VM.QP. 7.2.5 A probabilidade de que a marca seja 1123 | 4|5 6 0
confiavel é muito alta.

VM.QP.7.2.6 A qualidade percebida de X é extremamente 1123 |4]|5 |6 0
alta.

VM.LM.7.3.1 Eu me considero leal a marca. 1123 | 4|5 6 0
VM.LM.7.3.2 A marca é a minha primeira opcao. 1123 ]4]|5 |6 0
VM.LM.7.3.3 Eu ndo compro outra marca se ela ndo estiver | 1 2 3 4 5 6 0
disponivel.

VM.OBE.7.4.1 Eu compro a marca X mesmo sabendo que 1 2 3 4 5 6 0
ela é igual as outras marcas.

VM.OBE.7.4.2 Mesmo se uma outra marca tem as mesmas 1 2 3 4 5 6 0
caracteristicas que X, Eu preferiria comprar X

VM.OBE.7.4.3 Se houver outra marca tao boa como X, eu
prefiro comprar X.

VM.OBE.7.4.4 Se outra marca nao apresenta nenhuma 1 2 3 4 5 6 0
diferenca, parece ser mais inteligente comprar a marca.

Caso desejar receber os resultados dessa pesquisa, coloque seu e-mail.
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E-mail:

Gratos pela sua atengdo e apoio com 0 nosso estudo!
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APENDICE B
Correlacao de Pearson Caracteristicas do Cartdo de Crédito
CCC6.1 | CCC.6.1.1 | CCC6.2 | CCC.6.2.1 | CCC.6.3 | CCC.6.3.1 | CCC6.4 | CCC.6.5 | CCC.6.6 | CCC.6.7.1 | CCC.6.7.2 | CCC.6.7.3
CCC.6.1 1
384
CCC.6.11 ,007 1
888
381 381
CcCC.6.2 070 ,005 1
173 ,930
375 372 375
CccCo.21 -,143™ -,016 011 1
,005 754 839
377 374 373 377
CCC.63 ,060 738" -,006 -,023 1
239 ,000 901 654
384 381 375 377 384
CCC6.3.1 -,067 -,094 -,075 ,056 -,088 1
191 ,067 148 277 ,085
384 381 375 377 384 384
CCCo.4 ,081 206" -,069 -104| 2077 E 1
142 ,000 219 ,063 ,000 0,000
328 325 321 322 328 328 328
CCC.6.5 -157" -077 -,094 051| -128" cl 170" 1
,004 ,169 ,004 366 ,020 0,000 ,002
328 325 321 322 328 328 328 328
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CCC.6.1 | CCC6.1.1 | CCC.6.2 | CCC6.2.1 | CCC.6.3 | CCC6.3.1 | CCC.6.4 | CCC.6.5 | CCC.6.6 | CCC6.7.1 | CCC.6.7.2 | CCC.6.7.3
CCC.6.6 ,039 -,050 -,061 039 -126 E 122" -,054 1
478 373 273 490 023 0,000 027 326
328 325 321 322 328 328 328 328 328
CCCo.7.1 -071 ,008 105" -,020 -,034 -1117 -,108 ,006 -,075 1
163 870 042 705 510 ,030 052 919 173
384 381 375 377 384 384 328 328 328 384
CCC.6.7.2 -,028 -,022 081 103 024 -,064 -,019 031 066 -,142"7 1
611 683 137 057 657 238 747 595 260 008
345 343 336 338 345 345 297 297 297 345 345
CCC6.7.3 ,097 ,088 ,045 -,016 ,018 -,015 2017 -134" ,040 -,145" -144" 1
122 163 486 798 780 807 ,003 047 560 020 021
256 255 247 249 256 256 220 220 220 256 256 256
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Correlagdes de Compras Impulsivas e Circulagdo

c.|ci.|c.lct|cl|clE|clE|clE|clE| cl |cl |c.|cl|cl|c.|cl|c.|cLlcnlcl]|cl|cL]cL]c
NU. | NU. | NU. | NU. | NU. | P.4. | P4. | P4. | P4. |GH. |GH. | GH. |GH. |GH. | DC. | DC. | DC. | DC. | DC. | DF. | DF. | DF. | DF. | DF. | CL. | CL. | CL
41|42 | 43|44 |45 6 | 7 | 8 | 9 |410|411(412|413|4.14|415|4.16|4.17|4.18|4.19|4.20|421|4.22|423|424| 41 | 42 | 43
ClI. 1
NU.
4.1
384
cr[aaal
TR
4.2 | o000
384 | 384
I [425] 525
vl B
4.3 | 000| ,000
384 | 384 | 384
Ci.|300] 298| 398|
NUC| T T T
4.4 | 000| ,000| ,000
384 | 384| 384| 384
Cl.|332] 151 200] 178
wo |
4.5 | 000/ ,003| ,000/| ,000
384 | 384| 384 | 384| 384
CIE| 39| 358 315|242 | 369|
P.4.
6 | ,000]|,000],000]| 000,000
384 | 384| 384| 384 384 384
CLE| 326 ,325| ,293 | ,225| ,265 | ,699
x e ox e o o 1
P.4.
7 ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000
384 | 384| 384| 384| 384| 384 | 384

151
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Cl.LICL]CL]|CIL|CL|CIE[CIE[CIE|CIE[CL [CL |ClL|CL|CLJCL]CL|CL[CL]CL]ClL|CL]|CL]CL]CL
NU. | NU. [ NU. | NU. | NU. | P.4. | P.4. | P.4. | P.4. | GH. |GH. |GH. | GH. |GH. | DC. | DC. | DC. | DC. | DC. | DF. | DF. | DF. | DF. | DF. | CL. | CL. | CL
41| 42 |43 | 44|45 6 | 7 | 8 | 9 |410|411|412|4.13|4.14|415|4.16|4.17 | 418|419 |4.20|4.21 422|423 |424| 41 | 42 | 43
CIE| 358|292 | 250 120 396 | 596 | 568|
oa 0 | 1492 [ a2 | 2eY | 990 | DY0 11908
8 ,000 | ,000 ,000| ,019 | ,000 | ,000| ,000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384
CIE|332( 202 272[ 222 439| 588 | 619 686 |
o el Il L TS s R IS I e
9 ,000 | ,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000
384 | 384| 384| 384| 384| 384 384| 384| 384
Cl. |.371| 261] 240 187 459 | 281 [ 269 | 342 346 |
o | R e R R
4.10 | .000| ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000 | ,000 | ,000| ,000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384
Cl. | 431] 363 376 | 226 | 252| 302 | 315[ 309 340 401
el ] IR e el B e e e e e
4.11 | 000 | ,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000]| ,000 | ,000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
Cl [.279] 101] 175[ 114 420 255| 192 332 328 562 412|
o | T R R R R R R RS
4.12 | 000,000 ,001 | ,026 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000 | ,000
384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384| 384
Cl. | 447|380 434|289 232|196 | 244|259 270 346 710 338
el R Iy e I d 1 Il e I Bt e R e
4.13 | 000 ,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000 | ,000 | ,000 | 000
384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
Cl. | 408 305] 293|194 368 | 294 332 314|399 | 508 518 479 456
vl ] e B I a1 Banad a1 It S It B4 B4 IS B
4.14 1 000/ ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000 | ,000]| ,000 | ,000 | ,000 | ,000] ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384 384
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Cl.[CL[CL|CL]|CIL]|CLE[CLE[CIE[CIE[CL [ClL. [ClL. |[CL|CL|CL|CL|CL|ClL|ClL|]CL]CL[CL]|CL]CL
NU. | NU. | NU. | NU. | NU. | P4. | P.4. | P4. | P4. | GH. | GH. | GH. | GH. | GH. | DC. | DC. | DC. | DC. | DC. | DF. | DF. | DF. | DF. | DF. | CL. | CL. | CL
41 |42 |43 44|45 6 | 7 | 8 | 9 |410[411[412]4.13|4.14|4.15|4.16|4.17|4.18|4.19|4.20 |4.21 [4.22 423 |424| 41 | 42 | 43
Cl. e e e e e e ) e ) -
DC. | 295 ,300 | ,294 | ,249| 286 | ;339 | 273 | 223 | ,229| ,215| ,158 | -0,94| ,157 | 91| 1
por Bt i Bt - e Had Bt B B B4 R R
,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| 000 ,000 | ,000|,002|,066 | ,002| 000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384 384
Cl. 1 IR S R RO IR R IR O O IO B B IO -7
DC. | 528 ,317| ,360| ,239 | 262 | 367 | 292 | 241 | ,236| ,268| 212 | 142 | 261| 288 | 25| 1
rerd B Tt B d e e Bt e B e R Bt e
,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 | ,000 | 000|005 ,000] 000/ 000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384
cl. N oaicl el saml amal omo | il ool aonl aoml seml 1ac| ana| 1o | 410 | 599
DC. | 437 347 | 498 | 298| 263 | 262 | 224 | 187 | 228 ,270| ,290| ,135| ,323| 195 | " | %X | 1
oo || SRR AR R A B A SR R O R
,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,008 | ,000| ,000]| 000 000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384
Cl. - -7 - - -1 - - - - -1 -1 - -
DC. | 388 271 | 320 193 | 207 | 355 | 204 | 337 | 331| 301 255 | 218 250 | 304 | 402 | A6 | S| 4
rerl AR Bt Bt B et R et -] ] Bl B ] s
,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 | ,000 | ,000|,000 | ,000] ,000]| 000 000|000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384 | 384 | 384| 384| 384
Cl. 1T - - - - - - -1 - - - -1 T -
DC. | 355| 215 | 239 | 222 | 347 369 | 204 | 273 | 349 | 336 | 249 | 250 | 263 | ;327 | 343 | A24| AO0L| 62 4
rerd B i e B e i e R et e Rt Bl R e
,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| 000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000]| 000,000 | ,000| 000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384 | 384| 384| 384 | 384| 384 | 384| 384 | 384| 384| 384
Cl. T - - -1 -
DF. | 24| ogo| 202|116 .343] 2751 240,234 | ,300| ,292| 274 | 343 | 2571 254 | 557 390| 295| 316| 303| 1
4.20 Bl I Il Il B
,000| ,083 | ,000 | ,022 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000] 000 000 ,000| 000|000
384 | 384 | 384| 384| 384| 384 | 384| 384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384 | 384| 384| 384| 384
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154

(Continua)
cr. T o o -
DF. | 393|265 188,181 | 149,189 173| 133 | o0 | 1863101 1662681 213| 10| 01| 975 201 204 | 138| 1
o 0| ,281 | 275,201 | ,204
0001 ,000| 000 ,000| 003 | 000| 001 | 009|093 | 000 000|001 000| 000 000|000 000 000| 000 002
384 | 384| 384 384| 384| 384 | 384| 384 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384 384| 384| 384 384
cr. B IR IS R
DF, | 408|201 279 o, | 359|388 | ,309| 332 ,353] 350|384 | 391 | 294 364| 35| 37| 367/ 38| 362| °79| 29|
oF 33 | 347 | 367 | ,368 | 362
0001 ,000| ,000| 071 ,000| ,000| 000 000 ,000| 000 ,000| 000 ,000| 000 000| 000 000|000/ 000 000|000
384| 384 | 384| 384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384 384 384 384/ 384
cr. B N IS R B
DF, | 278 |.151| 221 | 178 193} 213,197,150 | ,125| 217 | 217 | 160 | 204|172 | 147| sg8| 95| 2gg| 184|108 | 323| 205|
o 7| 1288 | 295,288 | ,184
000,003 | ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,008| 014 | 000 ,000| ,002| ,000| 001|000 000 000| 000|000 034|000/ 000
384 | 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384 384| 384| 384| 384| 384 384| 384/ 384
cr. B IR IS R
DF, | 366 :224| 250|205 | 267 | 292|259 | ,234| 212 224|250 | 185|225 208 | »o0| 405 | 316 249 176 | 303| 385| 392| 4591
o 0| 402|316 | ,249 | 176
000,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000]| ,000| 000! 000,000 ,000| 000|000 000|000 000|001 000|000/ 000|000
384 | 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384| 384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384/ 384
EE' 34| 021 -015| 123 osa| 194|220 178 | 178177 011 ALY o0y | 0g7 | 033 | 068 | 085 | 027 | 063| 018|-020| 033 011 010] 1
008 | 683 | 763| ,014| 288| 000| ,000| ,000| 000 001 | 047| 010| 229| 088 | 517 | 184 | 097 | 603 | 216 | ,724| 567| 523| 835 | 849
384| 384 | 384| 384 | 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384 384| 384| 384| 384| 384
co | - - - - - B Y I - - B I IS R R
2 | 05| 188| 234| 210| 100| - | 124 110| 128| . | 208| 037 | 22a| | 332|366 383| 329| 313| | ool il ool 2ss| 12L| 4
5| 188,234 ,2191 1901 g | 124|110\ 128 5 5| ,208 41 0.03 31,200,134 ,223 | 258
0001 ,000| ,000| ,000| ,000| 060 015/ ,031| ,012| ,081| ,000| 464 | ,000| 070 | 000 ,000| 000 ,000| 000 009 000 009|000/ 000 017
384 | 384| 384 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 | 384 384| 384| 384 | 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384 384
Sg' 065 | -062 | -068 | 123 | 038| 078| 100 063 | 022] 194| 033|122 | ~0%0| 0gs| 00| 003 | 119|101 | 3710351 541l 021 | 9% 029 | O] 0s0| 1
205 | 229| 184 | 016| 459 | 129| 050| 218 | 674| 042 | 523| 011 | 431| 091 | 120| 948 | 020 | ,047| 007 | 491 | 419| 679| 947 | 565 ,000| 118
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| 384| 384| 384| 384| 384

384| 384| 384| 384 384 384| 384| 384| 384 384 384 384| 384| 384 384 384 384| 384| 384 384/ 334 384|

Correlagdes de Atividades de Compras
AC.2.1 A.C.2.2 A.C.2.3 A.C24.1 A.C.2.4.2 A.C.25.1 A.C.25.2
AC21 1
384
A.C.2.2 -135™ 1
,008
384 384
AC23 -107" -,007 1
,036 ,894
384 384 384
AC241 -,084 ,091 ,020 1
255 217 782
187 187 187 187
A.C242 -077 147 -,077 ,020 1
360 ,079 ,358 ,809
143 143 143 143 143
AC251 ,002 -,133 ,036 -,038 ,057 1
975 071 631 ,608 1499
185 185 185 185 141 185
A.C.252 ,030 -,209" * ,017 ,102 -,398™ 1
762 ,033 0,000 865 331 ,000
105 105 105 105 92 105 105

155

155



Correlagdes de Atividades Materialistas

AMS31 | AMS32|AMS33|AMS34|AMC35|AMC36|AMC37|AMF38|AMF39/|AMF.3.10
AM.S.3.1 1
384
AM.S.3.2 4177 1
,000
384 384
AM.S33 219" 387" 1
,000 ,000
384 384 384
AM.S3.4 216" 2397 166" 1
,000 ,000 ,001
384 384 384 384
AM.C.35 251" 429" ,385™ 214" 1
,000 ,000 ,000 ,000
384 384 384 384 384
AM.C.3.6 239”7 263" 181" 161" 298" 1
,000 ,000 ,000 ,001 ,000
384 384 384 384 384 384
AM.C.3.7 126" ;3007 322" 137" 458" ;343 1
013 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384
AM.F.3.8 283" 240" 1377 183" 240" 334" 220 1
,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384
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AMS31 | AMS32|AMS33|AMS34|AMC35|AMC36|AMC37|AMF38|AMF39/|AMF.3.10
AM.F.3.9 400" 281" 150" 248" 2157 438" 153" 664 1
,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384 384
A.M.F.3.10 289" 194" 134" 2307 158" 335" 290™ 447 494" 1
,000 ,000 ,008 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
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Correlacoes do Uso do Cartéo de Crédito

158

UCC5.1 | UCC.5.2 | UCC5.3 | UCC54 | UCC55 | UCC5.6 | UCCS5.7 | UCC.5.8 | UCC59 | UCC5.10 | UCC5.11 | UCC.5.12
UCC.5.1 1
384
UCC.5.2 ,183™ 1
,000
384 384
UCC.53 3347 ,079 1
,000 124
384 384 384
UcC.54 118" ,009 ,064 1
021 862 208
384 384 384 384
UCC.5.5 286" 353 215" ,052 1
,000 ,000 ,000 308
384 384 384 384 384
UCC.5.6 152" 1197 246" -,104" 1117 1
,003 ,020 ,000 ,042 ,029
384 384 384 384 384 384
UCC.5.7 244" ,067 469" -,030 181" 381" 1
,000 1193 ,000 561 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384
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UCC5.1 | UCC5.2 [ UCC53 [ UCC54 | UCCE5 | UCC5.6 | UCC57 | UCC.58 | UCC59 | UCC5.10 | UCCS.11 [ UCCS5.12
UCCJ5.8 -135 -144 -,107 074 -,303 -,126 - 114 1
,008 ,005 ,037 145 ,000 013 ,026
384 384 384 384 384 384 384 384
UCC.5.9 =227 -262" -2117 027 -,249™ -189™ -,130" 384 1
,000 ,000 ,000 595 ,000 ,000 011 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384 384
UCC.5.10 -292" -,328" -,100" ,070 -3177 -1777 -,104" 494™ 468" 1
,000 ,000 ,049 172 ,000 ,000 ,043 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
UCC.5.11 -,194™ -,309™ -122" ,073 -2717 -216" -078 247" 365" 545" 1
,000 ,000 ,016 152 ,000 ,000 125 ,000 ,000 ,000
384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
UCC.5.12 101 154 160 ,085 -,029 ,063 151" ,024 -1117 -,090 -1327 1
,049 ,002 ,002 ,098 565 219 ,003 645 ,030 077 ,010
384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
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Correlagdes do Valor da Marca

VM. [VM. [VM. VM. [VM. [VM. [VM. [VM. VM. [ VM. [VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. | VM. | VM.
AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | QP. |QP.7.| QP. | QP. | QP. | QP. | LM. | LM. | LM. | OBE. | OBE. | OBE. | OBE.
711712 (713|714 715|716 |721| 22 |723|724|725|726|731|732|733|741|742|743|744

VM. 1

AM.

7.1.1
384

VM. | 120" 1

AM.

712 | 019
384| 384

VM. |,3327 | 146" 1

AM.

215 | 000 004
384| 384| 384

VM. | 166" |, 1417 |,379" 1

AM.

214 | 001| ,008| 000
384| 384| 384| 384

VM. | 235,219,362 | ,260™ 1

7A';"'5 000| 000| .000| 000
384| 384| 384| 384| 384

VM. - - - - - 1

AM. |,214™| 2217 |,305 | 2177|017

716 | o000| ,000| ,000| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384

VM- 995~ | 063|194 | 3107 | 156" o T

QP. 1 1 1 1 1 ,145**

7.2, ,000| ,221| ,000| ,000| ,002| ,005
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
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(Continua)
VM. [VM. [VM. [VM. [VM. [VM. [ VM. [VM. [ VM. [VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. | VM. | VM.
AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | QP. |QP.7.| QP. | QP. | QP. | QP. | LM. | LM. | LM. | OBE. | OBE. | OBE. | OBE.
711712713714 |715|716|721| 22 |723|724|725|726|731|732|733|741|742 743|744
VM. | 159™| ,065| ,093|,2257| ,103"|-,107"|,473" 1
7QF2" 002| 201| 067| 000| 043| 036| 000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
P. 260" | ,108"|,132""|,298™ | ,169 160™ 3817 | ,465 1
7.2, ,000| ,034| ,010| ,000| ,001| ,002| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
VM. - . - - - - - -
op. |37 | 2040|2123 | 2107 | 1627|172 | 383 | 2077 | 357" !
7.2, ,007| ,378| ,016| ,000| ,001| ,001| ,000| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
P. 230" | -,021(,202" | ,253™| ,104" | -,094 | 486" |,197"| 253 287" 1
725 | 000| ,677| ,000| ,000| ,042| ,067| ,000| ,000| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
P. 1917 | 1247 | ,266™ | ,156™" | ,207 206 393" ,405™" | ,298 250 363 1
7.2, ,000| ,015| ,000| ,002| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
LvL | 1247|1747 | 087 1467 | 228 249 212" | ,301™ | ,309 135" 2157 314 1
731 | o015| ,001| ,089| ,004| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,008| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
LM, ,090| ,104"|,143™| ,058],162 156™ 1407 | 223" | 243 150™ 176 | 3267 | 481 1
732 | o077| ,042| ,005| ,260| ,001| ,002| ,006| ,000| ,000| ,002| ,001| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
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VM. [ VM. [ VM. [VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. [ VM. | VM. | VM. | VM. | VM.
AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | AM. | QP. |QP.7.| QP. | QP. | QP. | QP. | LM. | LM. | LM. | OBE. | OBE. | OBE. | OBE.
711|712 713|714 |715|716|721| 22 |723|724|725|726|731[732(733|741|742|743|744

VM. | -019| ,037| ,100| ,081| -030| ,040| -,007| -019| ,072| -064| ,057| ,096| ,124"|,266" 1

'7"\3"3 713| 469| ,050| ,113| ,554| ,434| ,890| ,717| ,160| ,208| ,266| ,061| ,015| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384

VM. |,160|,204™ | 1757 | ,065| ,117"|-102"|,160"|,135" | ,097 | -,080| ,110"|,217""|,1807"|,155" | ,044 1

?_EE' ,002| ,000| ,001| ,206| ,022| ,046| ,002| ,008| ,057| ,116| ,031| ,000| ,000| ,002| ,389
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384

\ég"é_ 2747|1897 | 2747 | 1097 | 477 | |0t | 2007 | 2207 | 1047 | 0| 1477 2947 | 3257 3107 | 1337 | 5347 1

7421 000| ,000| ,000| ,000| ,001| ,002| ,000| ,000| ,000| ,000| ,004| ,000| ,000| ,000| ,009| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384 384

\ég"é_ 25277 47277 | 4517 | 1777 | 1257|1287 | 157|257 | 204 7133*: 1867|2577 | 3217 | 2687 | 156" | ,478"" | ,701™ 1

743 | o000| ,001| ,003| ,000| ,014| ,012| ,002| ,000| ,000| ,009| ,000| ,000| ,000| ,000| ,002| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384

VM. [ 210™| ,012| ,103"|,153™| ,070| -,036|,209" |,158™ | ,111"| -,097|,169" |,184™" |,1897|,155 | ,086|,333"|,505  |,529™ 1

?_EE' ,000| ,813| ,044| ,003| ,171| ,477| ,000| ,002| ,029| ,058| ,001| ,000| ,000| ,002| ,093| ,000| ,000| ,000
384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384| 384
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APENDICE C

Relacdo das caracteristicas do cartdo de crédito e perfil do respondente com o comportamento de compra impulsivo

CILNU.4.1 CIL.NU.4.2 CIL.NU4.3 CINU.4.4 CIL.NU.4.5 ClL.EP.4.6 CLEP.4.7
Variavel Teste Sig. Teste | Sig. [ Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. [ Teste | Sig. | Teste | Sig.
Geénero (1) -4850| 0,000| -1,473| 0,005| -1,865| 0,002| -1,400| 0,021| -2,035| 0,000| -4,481| 0,000| -3,186| 0,000
Estado civil (2) 0,218| 0,928| 1,044| 0,384| 0,486| 0,746| 3,001| 0,018 0,885| 0,473| 1,817| 0,125| 1,104| 0,354
idade (1) 0,438| 0,821| 0,674| 0,247| -0,243| 0,548| -1,084| 0,068| -0,461| 0,593| -2,273| 0,002| -0,460| 0,275
Possui dependentes (1) | 1,170 0,167 0,613| 0,435| -0,099| 0,698| -1,755| 0,000 0,589| 0,257 | -0,366| 0,645| -1,442| 0,007
Escolaridade (2) 0,767| 0,632 0,827| 0,579| 0,773| 0,627| 0,513| 0,847| 1,328| 0,228 0,567 | 0,805| 0,408 0,916
Renda familiar (2) 1,458| 0,181 0,752| 0,628 0,625| 0,735| 5,885| 0,000| 3,158| 0,003| 1,425| 0,194 1,419| 0,196
Renda individual (2) 0,830| 0,563 1,106| 0,359| 1,252| 0,273| 0,871| 0,530| 0,974| 0,450| 0,355| 0,927 0,613| 0,745
Possui cartdes de -
credito (1) 14,643| 0,000| -9,196| 0,012| -7,715| 0,038 -0,396| 0,430 0,808| 0,020| 0,049| 0,706| 0,184| 0,752
Idade do primeiro
cartao (1) 0,010/ 0,507| -0,803| 0,123| -2,645| 0,000| -4,180| 0,000| -1,196| 0,532| -0,220| 0,737| 0,179| 0,450
NGmero de cartdes (2) 3,496| 0,001 0,626] 0,735| 1,813| 0,084| 2,484| 0,017| 2,561| 0,014| 1,776| 0,091| 2,792| 0,008
Renda comprometida
(%) (2) 6,460| 0,000 0,815| 0,539 0,734| 0,598| 1,565| 0,170| 1,484| 0,195| 2,333| 0,042| 1,338| 0,248
Taxa elevada (1) 1,278| 0,092| -1,312| 0,002 0,255| 0,610| -1,065| 0,096| -0,631| 0,604| -0,199| 0,895| -0,481| 0,707
Fatura em atraso (2) 4248| 0,002| 6,930| 0,000| 4,473| 0,002| 1,159 0,329| 2,022| 0,091| 1,037| 0,388| 2,490| 0,043
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Relacdo das caracteristicas do cartdo de crédito e perfil do respondente com o comportamento de compra impulsivo
CIlL.EP.4.8 CLEP.4.9 Cl.GH.4.10 Cl.GH.4.11 Cl.GH.4.12 Cl.GH.4.13 Cl.GH.4.14

Variavel Teste Sig. Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig.
Género (1) -3,542| 0,000| -3,807| 0,000| -3,482| 0,000 -3,614| 0,000| -4,724| 0,004| -2,470| 0,000 -2,781| 0,000
Estado civil (2) 1,919| 0,107 0,641 0,633 0,5561| 0,691| 0,137| 0,969| 1,950| 0,102 0,204| 0,936| 3,401| 0,009
idade (1) -1,103| 0,010| -1,254| 0,007| 0,392| 0,184 0,769| 0,076| -1,375| 0,244| 1,935| 0,001 0,654 0,048
Possui dependentes (1) 1,087| 0,092] 0,510| 0,614 -0,153| 0,513| -0,139| 0,284| 2,000| 0,789 -1,156| 0,030 0,250 0,423
Escolaridade (2) 0,433| 0,901| 0,632| 0,751| 0,790| 0,611 0,343| 0,949| 1,295| 0,244| 1,319| 0,232 1,822 0,072
Renda familiar (2) 1,115| 0,353| 0,825| 0,567 1,731| 0,100| 0,667| 0,700| 1,355| 0,223 0,332| 0,939| 0,849 0,547
Renda individual (2) 0,740| 0,638| 1,274| 0,262| 0,883| 0,520 0,984| 0,442| 1,140| 0,337 1,665| 0,116 1,044 0,400
Possui cartdes de

crédito (1) 0,006| 1,405| 0,837| 0,045| -2,226| 0,017| 0,724| 0,623 1,820| 0,417| -8,921| 0,016 -14,246 | 0,000
Idade do primeiro

cartdo (1) -0,985| 0,158] -0,484| 0,437| -0,594| 0,053| -1,345| 0,071| -1,495| 0,649 -0,448| 0,556| -1,200] 0,351
Namero de cartdes (2) 1,213| 0,294 0,811 0,579 2,320| 0,025| 2,331| 0,024| 1,800| 0,086 2,321| 0,025| 1,190 0,308
Renda comprometida

(%) (2) 1,432| 0,212| 0,377| 0,864| 5530/ 0,000 1,631| 0,151| 1,088| 0,367 3,514| 0,004 1,692|0,136
Taxa elevada (1) -0,946| 0,193] -0,392| 0,797| -0,329| 0,630 -0,089| 0,679| -1,042| 0,956| -0,105| 0,924 -0,470|0,416
Fatura em atraso (2) 0,955| 0,432| 2,082| 0,083| 1,677| 0,155 3,512| 0,008| 1,896| 0,111 3,469| 0,009 1,282 0,277
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Rela¢ao das caracteristicas do cartdo de crédito e perfil do respondente com o comportamento de compra impulsivo

C1.DC.4.15 C1.DC.4.16 C1.DC.4.17 Cl.DC.4.18 C1.DC.4.19 CI.DF.4.20 CI.DF.4.21
Variavel Teste Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. [ Teste | Sig.
Geénero (1) -1,794| 0,007| -1,546| 0,000 -0,137| 0,037| -2,080| 0,000| -2,079| 0,000| -2,833| 0,078| -1,290| 0,001

Estado civil (2) 1,282| 0,277| 0,371| 0,829| 1,363| 0,246| 0,662| 0,619 0,058| 0,994| 0,414| 0,799| 2,226| 0,066
idade (1) -1,618| 0,004| -1,838| 0,099 -0,822| 0,486| -1,320| 0,593| -0,644| 0,804| -1,910| 0,788| -0,272| 0,606
Possui dependentes (1) -0,559 | 0,707| -0,804| 0,158 0,110| 0,377| -0,571| 0,029| -0,948| 0,089| 0,142| 0,733| -0,709| 0,183
Escolaridade (2) 0,535| 0,830| 0,777 0,623 1,100| 0,362 0,935| 0,487| 1,326| 0,229| 0,689| 0,701| 1,576| 0,130
Renda familiar (2) 1,677| 0,113| 1,837| 0,079| 1,151| 0,331| 1,735| 0,099| 2,314| 0,025| 1,605| 0,133| 2,289| 0,027
Renda individual (2) 1,728| 0,101| 1,859| 0,075| 0,798 0,589| 1,613| 0,130 1,377| 0,214| 0,293| 0,956| 0,892| 0,512
Possui cartbes de
credito (1) -13,092| 0,004| -5,494| 0,012| -3,908| 0,035| -0,104| 0,401| -0,736| 0,758 0,030| 0,549| 0,626| 0,103
Idade do primeiro
cartdo (1) 0,008| 0,705| 0,500 0,087 -0,433| 0,758 -0,189| 0,952| 0,209| 0,479| -0,939| 0,317| -0,848| 0,145

NUmero de cartdes (2) 2,382| 0,022| 2,321| 0,025 1,461| 0,180 1,458| 0,181| 2,439| 0,019| 0,468| 0,857| 1,739| 0,099

Renda comprometida
(%) (2) 4,245| 0,001 3,453| 0,005 2,196| 0,054| 4,774| 0,000| 4,157| 0,001| 1,619| 0,154| 4,070| 0,001

Taxa elevada (1) 0,614| 0,862| 0,316| 0,719| 2,668| 0,018 2,943| 0,011| 1,190| 0,205| 1,670| 0,242| 0,981| 0,145

Fatura em atraso (2) 0,140| 0,967| 0,853| 0,493 1,629| 0,167 1,179| 0,320| 0,463| 0,763| 0,503| 0,734| 4,634| 0,001
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Relacdo das caracteristicas do cartdo de crédito e perfil do respondente com o comportamento de compra impulsivo

Cl.DF.4.22 Cl.DF.4.23 Cl.DF.4.24 CL41 CL4.2 CL4.3

Variavel Teste Sig. Teste | Sig. [ Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. [ Teste | Sig.
Género (1) -3,021| 0,001 -1,161| 0,022 -3,311| 0,000( 7,688| 0,000| 1,745| 0,778] -1,562| 0,059
Estado civil (2) 1,292 0,273| 0,674 0,610 0,773| 0,543| 0,504| 0,733| 2,805| 0,026| 2,137| 0,076
idade (1) -3,193| 0,827| 1,181| 0,035| -1,393| 0,004 0,420| 0,804 0,654| 0,345| -1,690| 0,020
Possui dependentes (1) 1,446| 0,993| -2,272| 0,000 -0,256| 0,844| -0,376| 0,230| -0,784| 0,429 2,033| 0,762
Escolaridade (2) 0,766 0,633 0,323| 0,957| 0,608| 0,771| 0,608| 0,771 1,764| 0,083| 1,191| 0,303
Renda familiar (2) 1673| 0,114 1,5553| 0,148| 1,909| 0,067| 0,934| 0,480 0,932| 0,481| 0,985| 0,442

Renda individual (2) 0,366| 0,921| 0,930| 0,483| 0,923| 0,488| 1,656| 0,119| 2,874| 0,006 1,727| 0,101

Possui cartdes de

crédito (1) 0,896| 0,728| -0,939| 0,049| -0,028| 0,762 -0,511| 0,179| -1,147| 0,063| -0,184| 0,361
Idade do primeiro
cartdo (1) 2,460 | 0,162 -0,758| 0,164| -1,426| 0,020 0,241| 0,219| 1,959| 0,002| -2,059| 0,035

NUmero de cartdes (2) 1,697| 0,108| 4,362| 0,000 1,879| 0,072] 1,464| 0,179 1,266| 0,266| 1,676]| 0,113

Renda comprometida
(%) (2) 2,932| 0,013| 1,399| 0,224| 4,115| 0,001| 1,730| 0,127| 2,162| 0,058 0,417| 0,837

Taxa elevada (1) 0,518| 0,548 3,410| 0,001] 0,946| 0,083| -0,395| 0,537| 1,267| 0,152| 0,034| 0,452

Fatura em atraso (2) 1,859| 0,117| 3,261| 0,012| 0,821| 0,512| 0,219| 0,928 0,906| 0,461| 1,047 | 0,383
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APENDICE D

Relacéo das caracteristicas do Cartéo de Crédito e Perfil do respondente com o Valor da Marca

VM.AM.7.1.1 | VM.AM.7.1.2 | VM.AM.7.1.3 | VM.AM.7.1.4 | VM.AM.7.1.5 | VM.AM.7.1.6 | VM.QP.7.2.1 | VM.QP.7.2.2
Variavel Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig.
Género (1) 0,206 | 0,496 | 2,140 0,157 | -1,453| 0,018 | 0,158 0,283| 1,849 | 0,000 -2,318 | 0,000 | 0,292 | 0,474 0,932 0,217
Estado civil (2) 0,806 | 0,522 | 1,022| 0,396| 5,436| 0,000| 2,405| 0,049| 3,254| 0,012| 4,532 | 0,001 | 0,900| 0,464 | 0,941 0,440
idade (1) 0,625/ 0,188| 0,563| 0,886|-1,280| 0,022 | 0,303| 0,420 -2,338| 0,000| 2,166 0,001 | 0,416|0,488| 2,010 | 0,000
Possui

dependentes (1) 1,136| 0,036 | 0,219 0,545| 2,591| 0,000| 0,544 0,428 | 2,691 0,000 -3,021 | 0,000| 1,577|0,007 | 0,080 0,643
Escolaridade (2) 0,652|0,734| 1,280| 0,253| 2,764 | 0,006 | 2,389| 0,016| 1,680| 0,102 1,797| 0,076 1,427|0,183| 0,600 0,778

Renda familiar (2) | 0,576| 0,776 1,480| 0,173 | 1,328| 0,236| 0,468| 0,858| 1,634| 0,124| 1,892| 0,070 0,230(0,978| 1,807 | 0,085
Renda individual

(2) 0,598| 0,757 | 2,129| 0,040| 0,265| 0,967 | 1,089| 0,369 | 0,806| 0,583 | 0,731| 0,646 | 0,612|0,746| 1,227 |0,287
Possui cartoes de

crédito (1) -0,030| 0,936 -1,876 | 0,000| 8,710| 0,020| 9,034 | 0,017 | 0,126| 0,886 | -0,053 | 0,830| 0,581 (0,226 | 0,338 | 0,374
Idade do primeiro

cartao (1) -0,506 | 0,489 -0,029 | 0,236 | -3,657 | 0,000| -2,169 | 0,000| -2,649 | 0,001 | 2,828 | 0,000| 0,017 (0,754 | 0,207 | 0,520
Namero de cartdes

2 0,924 0,488| 1,167| 0,321| 0,460| 0,863 | 0,087 | 0,999| 0,670| 0,698 | 0,528 0,813 | 2,408 |0,020| 1,874 {0,073
Renda

comprometida (%0)

(2) 1,127 0,346 | 0,390 0,856 | 0,729| 0,602| 0,862| 0,507 | 1,925| 0,090| 2,195| 0,055| 0,560|0,731| 1,529 0,180

Taxaelevada (1) | 54151 0004(-1.967| 0056 |-0,522 | 0542 | -0,458| 0,593 | -0,200| 0,552 -0,085 | 0,609| 0,935 | 0,093 | 0,090/ 0,857

Fatura em atraso
(2 0,363(0,835| 2,123|0,078| 0,636 0,637| 0,250| 0,909| 0,061| 0,993| 0,566 0,688| 1,608 (0,172 | 1,791|0,130
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Relacdo das caracteristicas do Cartdo de Credito e Perfil do respondente com o Valor da Marca

VM.QP.7.2.3| VM.QP.7.2.4 | VM.QP.7.2.5 | VM.QP.7.2.6 | VM.LM.7.3.1 | VM.LM.7.3.2 | VM.LM.7.3.3 | VM.OBE.7.4.1
Variavel Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig.
Género (1) . .

2,290 0,001 | 1,299 (0,025 | 0,685 | 0,128 | 0,779|0,984 | -1,013| 0,013 | 0,770|0,070| 0,739 0,460 | -2,155| 0,517
Estado civil (2) 0,701/0,591 | 0,959 (0,430 1,094 | 0,359 | 0,687 |0,601| 1,032|0,390| 2,202 | 0,068| 1,299| 0,270| 0,112 0,978
idade (1) 1,597 | 0,005 | 0,316 |0,597 | 0,067 | 0,965 | 0,654 | 0,734 | 0,038 0,996 | 0,589 | 0,684 | 2,966 | 0,000| -1,033| 0,296
Possui dependentes -
(1) 0,552 (0,425 | 0,399 (0,364 | 0,864 | 0,115| 0,077|0,329| 1,751 | 0,424 |-0,922 | 0,221 |-2,162 | 0,003| 1,851 0,270
Escolaridade (2) 1,067 0,386 | 0,582 |0,793 | 1,995 0,046 | 0,955|0,471| 1,036 | 0,408| 0,601 | 0,777 | 2,030| 0,042| 1,272 0,257
Renda familiar (2) | 1,111|0,355| 0,335 0,938 | 0,424 | 0,887 | 1,270|0,264 | 1,535| 0,154 | 4,966 | 0,000| 2,413| 0,020| 0,804 | 0,585
Renda individual
(2) 1,591|0,137| 0,622|0,738| 0,913 | 0,496 | 0,847 [ 0,549 | 0,890 | 0,514 | 1,816| 0,083| 1,947 |0,061| 0,494| 0,839
Possui cartdes de
crédito (1) 0,381(0,613| 0,000(0,910 9,740 | 0,009 | 0,943|0,222| 0,109 0,103 | 0,627 | 0,529 |-0,754 | 0,189 | -0,352| 0,245
Idade do primeiro -
cartdo (1) 0,969 (0,086 | 1,016 (0,021 | 0,185 0,705| 1,296 |0,231| 0,778| 0,709 |-0,231 | 0,422 | 1,238 0,110| 0,742 0,529
NUmero de cartdes
2) 1,737/0,099| 1,130 0,344 | 1,058 | 0,390 | 1,222 (0,289 | 1,071| 0,381 | 1,676| 0,114| 0,914 |0,496| 0,875| 0,526
Renda
comprometida (%0)
(2) 5,571(0,000| 1,912(0,092| 1,806 | 0,111 | 2,829|0,016| 0,803| 0,549 | 0,852 | 0,514 | 1,159|0,329| 1,689 0,137
Taxa elevada (1) 0,036 0,929 | 0,743|0,131 | 1,205 | 0,000 | 0,561|0,014| 0,504 | 0,099 | 1,259 | 0,888 | 2,234 | 0,001| 0,561 | 0,672
Fatura em atraso
(2) 1,071|0,371| 1,628|0,167 | 0,274 | 0,894 | 1,997 | 0,095 | 1,444 | 0,219| 3,710| 0,006| 1,649|0,162| 4,270| 0,002
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Relacgdo das caracteristicas do Cartdo de Credito e Perfil do
respondente com o Valor da Marca

VM.OBE.7.4.2 | VM.OBE.7.4.3|VM.OBE.7.4.4
Variavel Teste | Sig. [ Teste | Sig. [ Teste | Sig.
Género (1) -0,513| 0,214 -0,392| 0,394 | -1,154| 0,379
Estado civil (2) 0,099| 0,983| 0,359| 0,838 0,346| 0,847
idade (1) -0,698 | 0,465| 1,820| 0,015| -0,139| 0,344
Possui dependentes
(1) 0,860| 0,309| 0,041| 0,755 0,341 0,846
Escolaridade (2) 1,355| 0,215| 0,724| 0,671| 0,466| 0,880
Renda familiar (2) 0,571| 0,780| 0,898 0,508| 0,614| 0,744
Renda individual (2) [ 0,398| 0,904| 1,020| 0,417 | 1,493| 0,168
Possui cartdes de
crédito (1) 0,372| 0,374| 0,254| 0,902| 4,887 0,000
Idade do primeiro
cartao (1) 0,454| 0,382| 1,354| 0,342 -0,653| 0,692
Numero de cartdes
(2) 0,966 | 0,455| 1,335| 0,232 1,343]| 0,229
Renda
comprometida (%o)
(2) 0,352| 0,881| 1,013| 0,410 0,425]| 0,831
Taxa elevada (1) 1,821 0,124| 0,983| 0,277| 0,522 0,186
Faturaem atraso (2) | 2,492| 0,043| 1,707| 0,148 0,577| 0,680
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APENDICE E

Relacdo das caracteristicas do Cartdo de Crédito e Perfil do respondente com as Atividades Materialistas

AM.S.3.1 AMS32 | AMS33 | AMS34 | AM.C35 AM.C36 | AM.C3.7

Variavel Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig. [ Teste | Sig.
Género (1) 0,965 0,031 1,708 {0,703 (1,019 (0,039 1,180 0,063 0,717 0,125 5,835 0,33210,208 | 0,208

Estado civil (2) 0,243 10,914 0,717 |0,5811,071|0,371(0,903 | 0,462 | 2,160 | 0,073 ] 2,808 | 0,025 | 0,858 | 0,489

idade (1) 0,565 0,003 2,655 0,00410,0120,791(0,333 | 0,384 1174 0,134 2,828 0,014 (0,616 | 0,265

Possui dependentes (1) 1,523 {0,434 1,239 |0,172|0,763 | 0,257 00_29 0,059 2,658 {0,001 | 1,352 | 0,125 05_32 0,329
Escolaridade (2) 0,467 | 0,879 0,499 | 0,857 (1,046 | 0,401 (0,668 |0,720| 1,462 | 0,169 1,197 | 0,300 1,364 | 0,211
Renda familiar (2) 1,707 {0,106 1,846 | 0,077]0,737|0,6411,486 (0,171 1,905 | 0,068 | 0,377 | 0,915 1,963 | 0,059
Renda individual (2) 1,188 {0,309 1,642 | 0,122]0,604 | 0,753 0,746 | 0,633 | 1,564 | 0,145 0,883 | 0,520 2,328 | 0,025
Possui cartdes de crédito (1) | 1,156 | 0,573 3,731 0,010 8,480 0,024 (0,985|0,593( 1,195 | 0,228 0,331 0,325 0,629 0,439
Idade do primeiro cartdo (1) | 0,583 | 0,082 1572 0,014 1,337 0,028 (0,137 0,164 2,834 0,000 1,599 0,076 1.896 0,025
NuUmero de cartdes (2) 1,159 (0,326 3,507 | 0,001 ]1,861|0,075|2,588 (0,013 1,700 {0,108 1,035 | 0,406 | 2,469 | 0,017
Renda comprometida (%) (2) | 2,197 | 0,054 | 4,297 {0,001 | 1,527 | 0,181 (0,354 | 0,880 | 2,499 | 0,031 | 2,888 | 0,014 | 0,265 | 0,932
Taxa elevada (1) 0,734 | 0,689 0,282 0,43610,3810,431(0,113 | 0,999 0,404 0,687 0,301 0,810]0,453 (0,401
Fatura em atraso (2) 0,280 {0,891 0,886 |0,47210,307|0,873(2,920| 0,021 0,675 | 0,610 0,818 | 0,514 (0,743 | 0,564
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Relacéo das caracteristicas do Cartéo de Crédito e Perfil do
respondente com as Atividades Materialistas

AMF38 | AMF39 | AMF.3.10

Variavel Teste | Sig. | Teste | Sig. | Teste | Sig.
Género (1) 0,186 | 0,954 1431 0,643 1,493 0,003

Estado civil (2) 3,369 {0,010 2,819 | 0,025 | 4,557 | 0,001
idade (1) 1,652 0,352 2287 0,013 2,814 0,806

Possui dependentes (1) 1,079 /0,816 1,104 | 0,152 0,731 0,122
Escolaridade (2) 1,158 | 0,324 1,461 {0,170 0,550 | 0,818
Renda familiar (2) 2,536 {0,015 2,619 | 0,012 2,364 | 0,022
Renda individual (2) 2,444 10,018 3,491 | 0,001 | 2,450 | 0,018
Possui cartdes de crédito (1) 13:00 0,230 ( 0,348 | 0,580 0,957 | 0,441
Idade do primeiro cartdo (1) 1,838 0,277 1441 0,335 2,013 0,901
NUmero de cartoes (2) 0,256 {0,970 0,628 | 0,733 1,223 {0,289
Renda comprometida (%) (2) | 1,771 | 0,118 | 4,117 | 0,001 | 2,815 | 0,017
Taxa elevada (1) 1,041 0,692 0,811 0,430 0,575 0,091
Fatura em atraso (2) 1,180 | 0,319 0,650 | 0,627 | 4,500 | 0,001
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APENDICE F

a) Dados perdidos

Para Hair et al. (2009, p.50) os “dados perdidos ocorrem frequentemente quando um
respondente deixa de responder uma ou mais questdes em uma pesquisa”.

Dois respondentes se recusaram a continuar respondendo os questionamentos quando
questionados a ganhos financeiros, sendo assim os dois questionarios foram descartados.

No que se refere ao bloco de atividades materialistas, houve apenas um dado perdido,
que foi na questdo A.M.S.3.3 (Atividades Materialistas), pois um respondente que ndo a
respondeu (163). Havendo apenas um dado perdido na escala do materialismo, pode-se
considerar baixa perda de dados, sendo assim, o dado preenchido com a média dos demais.

No bloco das Caracteristicas do Cartdo de Crédito, houveram 20 dados perdidos. Na
questdo CCC.6.1.1 (Vocé possui cartdo de crédito?) houveram 3 pessoas que ndo a
responderam (215, 202 e 42), porém isso deve ao fato dos mesmos ndo possuirem cartdo de
crédito, e sim utilizarem de outras pessoas, nesse caso, 0s dados permaneceram em branco
para a analise, pois utilizam cartdo de crédito, sendo o foco da pesquisa.

Na questdo CCC.6.2 (Com qual idade obteve o seu primeiro cartdo de crédito), 9
pessoas ndo souberam responder, ndo quiseram responder ou ndo se aplicava as mesmas (173,
179,183, 184, 186, 192, 194, 195 e 196). Na continuacdo da mesma alternativa, perguntando
qual foi o primeiro cartdo de crédito, 7 pessoas nao a responderam (173, 174, 175, 192, 194,
195 e 196), sendo assim, as ndo respostas apenas foram descartadas, uma vez que nao
influenciam nos dados analisados.

Quando questionado sobre se é vocé quem paga a fatura do seu cartdo de crédito
(CCC.6.3), uma pessoa ndo a respondeu (175), sendo descartada a questdo, e ndo a totalidade
do respondente. Na escala das caracteristicas do cartdo de crédito, houveram 20 perdas de
dados no total.

Referente a escala do valor da marca, no questionamento VM.AM.7.1.5 (Valor da
Marca — Associacfes a Marca) “Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da
marca”, houve um dado perdido (107). Na questdo VM.QP.7.2.4 (Valor da Marca - Qualidade
Percebida), “A marca parece ser de baixa qualidade”, ocorreu um dado perdido (205),
havendo, no total dessa escala, apenas 2 dados perdidos. Ambos os dados perdidos (107 e

205) foram substituidos pela média dos dados obtidos.
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A escala com maior perda de dados foi a escala referente as caracteristicas do cartdo
de crédito. Isso pode ocorrer pelo fato de o respondente se resguardar a alguma informacao
e/ou néo ter conhecimento ou se lembrar do dado.

Para os dados perdidos, foi considerada a média dos valores dos demais respondentes
para completar o dado para a analise, ou seja, foi verificada a média dos valores respondidos

pelos demais respondentes e foram preenchidas as lacunas perdidas com esses dados.

b) Pontos extremos

Em relacdo aos pontos extremos, pode ser considerada uma observacéo atipica aquela
que apresenta valores distintos em relacdo aos demais (HAIR et al. 2005). Para a identificacao
destes dados, foram utilizados os softwares Microsoft Excel e o Teste Z com o software IBM
SPSS. Para isso, foram considerados pontos extremos, dados com score maior que 3,0 ou
inferiores a -3,0.

No bloco de Atividades de Compras, somente a questdo A.M.S.3.3 “Gastar muito
dinheiro estd entre as coisas mais importantes da vida”, houve 12 pontos atipicos nos
questionarios 4, 55, 116, 124, 176, 194, 227, 236, 298, 300, 336, 346. Ndo houve outras
observacdes atipicas nas demais questdes desse bloco.

No bloco das questdes de Compras Impulsivas, a questdo CI.NU.4.2 “Sinto uma
necessidade de comprar um item o mais rapido o possivel para ndo ter a sensacao de nao ter
comprado nada”, houveram 17 casos atipicos, nas questdes 51, 128, 136, 137, 144, 150, 165,
197, 229, 230, 268, 279, 283, 311, 332, 335 e 370. A questdo CI.NU.4.3 “Quando passeio
pelas lojas ou sites de vendas, ndo descanso enquanto ndo encontro um item atraente para
comprar” obteve 19 casos de observagdes atipicas, sendo todas com indice maior que 3, nos
respondentes 49, 74, 86, 120, 150, 159, 162, 165, 176, 197, 208, 220, 225, 228, 243, 268, 278,
279 e 370.

Na questdo C1.NU.4.4 “Sinto-me desamparado(a) quando vejo algo atraente na loja ou
site de venda” houveram 17 observages atipicas, sendo elas 51, 68, 115, 136, 138, 149, 152,
197, 201, 203, 207, 208, 212, 220, 225, 228 e 370. Na questdo C.I.GH.4.13 “Compro
produtos por impulso quando estou chateado(a)”, houveram 15 observagdes, nos respondentes
29, 51, 77, 120, 137, 138, 162, 197, 208, 220, 230, 239, 278, 304 e 332. Na questdo
CI.DC.4.17 “Mesmo quando vejo um produto atraente, penso nas consequéncias da sua
compra antes de fazé-la”, houveram 14 observagdes, nos respondentes 30, 51, 86, 114, 116,
150, 208, 220, 225, 228, 278, 279, 300 e 304.
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A questdo CI.DF.4.23 “Compro coisas mesmo ndo podendo paga-las” apresentou 20
pontos extremos, nas questbes 1, 2, 11, 25, 40, 47, 49, 68, 82, 86, 114, 117, 156, 175, 180,
203, 262, 278, 279 e 312, e a ultima alternativa que apresentou pontos atipicos, foi a
CI.DF.4.24 “Frequentemente, compro produtos que ndo necessito, mesmo sabendo que
possuo pouco dinheiro sobrando” com 17 ocorréncias, nos questionarios 1, 2, ,11, 51, 68, 116,
138, 203, 225, 228, 229, 230, 278, 315, 360, 361 e 370. No total, o bloco de questdes sobre
comportamento de compra impulsivo, obteve 119 ocorréncias de scores atipicos.

No bloco da circulacdo, foram encontrados 12 observacgdes, sendo todas na questéo
CL.4.2 “Dedico maior atencdo para os itens que planejo adquirir”, nos questionérios 28, 51,
65, 95, 165, 207, 224, ,228, 229, 230, 278 e 345.

Referente ao bloco de questdes sobre 0 Uso do Cartdo de Crédito (U.C.C.), na questdo
U.C.C.5.2 “Frequentemente utilizo o crédito disponivel em um cartdo para pagar outro cartdo
de crédito”, houveram 12 observagdes atipicas, sendo nos questionarios 68, 112, 175, 176,
178, 186, 190, 197, 210, 294, 338 e 359. A questdo U.C.C.5.4 “Preocupo-me com 0
pagamento das minhas dividas do cartdo de crédito”, obteve 25 ocorréncias atipicas, nos
respondentes 6, 9, 10, 12, 25, 32, 33, 34, 38, 41, 43, 77, 89, 121, 135, 214, 232, 247, 252, 258,
268, 300, 303, 353 e 354. Na questdo U.C.C.5.5 “Frequentemente pago 0 minimo o possivel
das minhas dividas de cartdo de crédito”, houve 16 casos de valores maior que 3,0 e menor
que -3,0, nos questionarios 27, 112, 124, 132, 133, 136, 171, 175, ,176, 178, 186, 190, 229,
230, 266 e 370.

Ainda no bloco do Uso do Cartdo de Crédito, a questdo U.C.C.5.8 “Sempre pago o(s)
meu(s) cartdo(Ges) na data de vencimento para evitar a cobranca de juros”, obteve 14 casos
atipicos, sendo eles nos entrevistados 44, 57, 68, 106, 109, 134, 178, 179, 183, 191, 227, 283,
315 e 361. Na questdo U.C.C.5.9 “Raramente ultrapasso o limite disponivel do cartdo de
crédito”, foram encontrados 14 casos, nos questionarios 57, 102, 103, 116, 120, 133, 138,
205, 211, 228, 239, 249, 312 e 320; 14 ocorréncias na questdo U.C.C.5.10 “Raramente sou
inadimplente no pagamento das minhas dividas do cartdo de crédito”, nos respondentes 68,
119, 127, 133, 141, 175, 178, 180, 186, 190, 227, 296, 297 e 320. Na variavel U.C.C.5.11
“Raramente utilizo o saque disponivel do(s) meu(s) cartdo(des) de crédito”, houve 22
ocorréncias de pontos atipicos, nos respondentes 51, 57, 68, 86, 116, 119, 126, 127, 136, 141,
171, 175, 178, 180, 186, 207, 227, 296, 297, 300, 320 e 353.

No bloco de questbes do Valor da Marca, a varidvel VM.AM.7.1.1 “Eu conheco a

marca” teve 13 observacdes atipicas nos questionarios 1, 2, 51, 77, 160, 227, 238, 244, 249,
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320, 353, 354 e 371. A variavel VM.AM.7.1.3 “Eu posso identificar a marca entre as
concorrentes” obteve 24 ocorréncias de valores inferiores a -3,0, sendo nos questionarios 13,
59, 77,79, 96, 106, 107, 125, 168, 249, 258, 259, 266, 268, 284, 289, 305, 308, 327, 345, 352,
353, 354 e 355. A questdo VM.AM.7.1.4 “Algumas caracteristicas da marca vém a minha
cabega” obteve 23 ocorréncias de valores atipicos, sendo eles nos questionarios 78, 96, 105,
112, 184, 187, 225, 227, 228, 229, 230, 268, 271, 289, 300, 307, 314, 340, 352, 353, 354, 361
e 371.

Na questdo VM.QP.7.2.1 “A marca é de alta qualidade”, foram encontrados 9 casos de
valores inferiores a -3,00, nos questionarios 109, 121, 160, 161, 227, 353, 354, 367 e 371, na
variavel VM.QP.7.2.2 “Eu espero que a marca seja de extrema qualidade”, houve 14 casos de
valores inferiores a -3,00, nos questionarios 45, 109, 141, 160, 161, 205, 206, 211, 221, 222,
225, 226, 277 e 371. Houve 6 ocorréncias na questdo VM.QP.7.2.3 “A chance de que a marca
seja adequada para 0 que eu preciso é muito alta”, nos questionarios 161, 196, 225, 289, 314 e
378.

Na questdo VM.QP.7.2.4 “A marca parece ser de baixa qualidade”, houve 8 pontos
extremos, nos questionarios 123, 188, 217, 240, 331, 361, 367, 367 e 378, para a variavel
VM.QP.7.2.5 “A probabilidade de que a marca seja confidvel é muito alta” foram encontradas
8 ocorréncias de valores superiores a 3,00, nos questionarios 109, 187, 212, 227, 253, 305,
352 e 367. Na variavel VM.QP.7.2.6 “A qualidade percebida de X é extremamente alta”
foram encontrados 11 scores inferiores a -3,00, nos questionarios 77, 106, 140, 141, 142, 155,
184, 207, 305, 331 e 333.

C) Teste de normalidade
Para realizar o teste de normalidade, foi utilizado o software IBM SPSS 22© e para
verificar a normalidade dos dados, foram realizados os testes de Kolmogorov-Smirnov e

Shapiro-Wilk.

Tabela 18 - Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Var. Estat. Df Sig Estat. Df Sig
AC21 0,336 384 0,000 0,717 384 0,000
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Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
A.C.2.2 0,404 384 0,000 0,570 384 0,000
AC241 0,141 187 0,000 0,866 187 0,000
AC24.2 0,245 143 0,000 0,847 143 0,000
A.C.251 0,373 185 0,000 0,719 185 0,000
A.C.25.2 0,203 105 0,000 0,823 105 0,000
AMS31 0,238 384 0,000 0,846 384 0,000
A.M.S.3.2 0,338 384 0,000 0,729 384 0,000
A.M.S.3.3 0,448 384 0,000 0,626 384 0,000
AM.S34 0,217 384 0,000 0,831 384 0,000
A.M.C.35 0,375 384 0,000 0,797 384 0,000
A.M.C.3.6 0,180 384 0,000 0,884 384 0,000
AM.C.3.7 0,372 384 0,000 0,781 384 0,000
A.M.F.3.8 0,235 384 0,000 0,868 384 0,000
A.M.F.3.9 0,178 384 0,000 0,870 384 0,000
AM.F.3.10 0,246 384 0,000 0,812 384 0,000
CLNU.4.1 0,334 384 0,000 0,774 384 0,000
CL.NU.4.2 0,443 384 0,000 0,596 384 0,000
CLLNU4.3 0,473 384 0,000 0,546 384 0,000
CIL.NU.4.4 0,451 384 0,000 0,626 384 0,000
CL.NU.4.5 0,304 384 0,000 0,872 384 0,000
CLEP.4.6 0,353 384 0,000 0,779 384 0,000
CLEP.4.7 0,396 384 0,000 0,646 384 0,000
CLEP.4.8 0,419 384 0,000 0,701 384 0,000
CLEP.4.9 0,384 384 0,000 0,752 384 0,000
ClL.GH.4.10 0,271 384 0,000 0,876 384 0,000
ClL.GH.4.11 0,429 384 0,000 0,653 384 0,000
ClL.GH.4.12 0,208 384 0,000 0,893 384 0,000
ClL.GH.4.13 0,443 384 0,000 0,515 384 0,000
ClL.GH.4.14 0,349 384 0,000 0,808 384 0,000
Cl.DC.4.15 0,323 384 0,000 0,674 384 0,000
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Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Cl.DC.4.16 0,274 384 0,000 0,757 384 0,000
Cl.DC.4.17 0,323 384 0,000 0,782 384 0,000
Cl.DC.4.18 0,253 384 0,000 0,812 384 0,000
Cl.DC.4.19 0,222 384 0,000 0,817 384 0,000
Cl.DF.4.20 0,206 384 0,000 0,861 384 0,000
CI.DF.4.21 0,383 384 0,000 0,649 384 0,000
Cl.DF.4.22 0,254 384 0,000 0,862 384 0,000
Cl.DF.4.23 0,469 384 0,000 0,411 384 0,000
CI.DF.4.24 0,419 384 0,000 0,580 384 0,000
CL4.1 0,286 384 0,000 0,790 384 0,000
CL.4.2 0,341 384 0,000 0,693 384 0,000
CL.4.3 0,265 384 0,000 0,838 384 0,000
UCC5.1 0,308 384 0,000 0,741 384 0,000
UCC.5.2 0,525 384 0,000 0,177 384 0,000
UCC.5.3 0,201 384 0,000 0,873 384 0,000
UCC.5.4 0,470 384 0,000 0,415 384 0,000
UCC.55 0,487 384 0,000 0,340 384 0,000
UCC.5.6 0,400 384 0,000 0,703 384 0,000
UCC.5.7 0,303 384 0,000 0,891 384 0,000
UCC.5.8 0,466 384 0,000 0,262 384 0,000
UCC.5.9 0,467 384 0,000 0,438 384 0,000
UCC.5.10 0,467 384 0,000 0,337 384 0,000
UCC5.11 0,477 384 0,000 0,364 384 0,000
UCC.5.12 0,425 384 0,000 0,621 384 0,000
CCC.6.1.1 0,185 381 0,000 0,807 381 0,000
CCC.6.2 0,185 375 0,000 0,821 375 0,000
CCC.6.2.1 0,368 377 0,000 0,441 377 0,000
CCC.6.3 0,352 384 0,000 0,712 384 0,000
CCC.6.4 0,177 328 0,000 0,818 328 0,000
CCC.6.5 0,533 328 0,000 0,229 328 0,000
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Teste de normalidade — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
CCC.6.6 0,492 384 0,000 0,177 384 0,000
CCC.6.7.1 0,378 384 0,000 0,715 384 0,000
CCC.6.7.3 0,152 256 0,000 0,911 256 0,000
VM.AM.7.1.1 | 0,471 384 0,000 0,451 384 0,000
VM.AM.7.1.2 | 0,308 384 0,000 0,779 384 0,000
VM.AM.7.1.3 | 0,445 384 0,000 0,384 384 0,000
VM.AM.7.1.4 | 0,433 384 0,000 0,489 384 0,000
VM.AM.7.1.5 | 0,422 384 0,000 0,432 384 0,000
VM.AM.7.1.6 | 0,434 384 0,000 0,411 384 0,000
VM.QP.7.2.1 | 0,456 384 0,000 0,464 384 0,000
VM.QP.7.2.2 | 0,428 384 0,000 0,578 384 0,000
VM.QP.7.2.3 | 0,413 384 0,000 0,466 384 0,000
VM.QP.7.2.4 | 0,513 384 0,000 0,226 384 0,000
VM.QP.7.25 | 0,422 384 0,000 0,539 384 0,000
VM.QP.7.2.6 | 0,293 384 0,000 0,636 384 0,000
VM.LM.7.3.1 | 0,233 384 0,000 0,783 384 0,000
VM.LM.7.3.2 | 0,252 384 0,000 0,770 384 0,000
VM.LM.7.3.3 | 0,398 384 0,000 0,672 384 0,000
VM.OBE.7.4.1 | 0,254 384 0,000 0,813 384 0,000
VM.OBE.7.4.2 | 0,270 384 0,000 0,775 384 0,000
VM.OBE.7.4.3 | 0,245 384 0,000 0,796 384 0,000
VM.OBE.7.4.4 | 0264 384 0,000 0,786 384 0,000

Fonte: dados da pesquisa

Pelos dados obtidos apds o teste, foi possivel verificar que sdo normais com

dados obtidos podem ser observados na Tabela 18.

d) Multicolinariedade

pvalue<0,05 em todas as varidveis observadas. As varidveis observadas em ambos o0s testes
foram referentes as atividades de compras, atividades materialistas, compras impulsivas,

circulacdo, uso do cartdo de crédito, caracteristicas do cartdo de crédito e valor da marca, 0s
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Hair et al. (2005) aponta que a colinearidade pode ser considerada como a associagéo,
medida como a correlacdo, entre duas determinadas variaveis. J& a multicolinearidade pode
ser considerada a correlacdo entre trés ou mais varidveis. “Diz-se que duas variaveis
independentes exibem colinearidade completa se seu coeficiente de relagdo € 1, e completa
falta de colinearidade se for 0” (HAIR et al. 2005, p. 133). Quando a colinearidade é
considerada alta (0,9 ou mais), é a indicacdo de que a colinearidade ¢é substancial (HAIR et al.
2005).

Nesta pesquisa, para se avaliar a correlacdo das varidveis, foi utilizado o método de
correlacdo de Pearson, onde foram verificadas as correlagcdes das seguintes variaveis: na
escala das caracteristicas do cartdo de crédito, compra impulsiva, materialismo e atividades de
compra ndo foram encontradas altas correlagdes. Na escala do valor da marca, foi encontrada
correlacdo entre a VM.AM.7.1.6 e VM.7.1.5 = -0,917.
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ANEXO - ESCALAS ORIGINAIS

Costa (2002)
2. Quanto a atividade de compras
Qual a sua renda familiar mensal? 1 () Até R$: 2000,00
2 ( ) De R$:2001,00 a R$: 3000,00
3 ( ) De R$:3001,00 a R$: 4000,00
4 () De R$: 4001,00 a R$: 5000,00
5 ( ) De R$:5001,00 a R$: 6000,00
6 () Mais de R$: 6000,00
Vocé atualmente trabalha? 1 ( )Sim 2 () Nao
Se vocé trabalha, indique em qual categoria 1. ( ) Estégio
VOCé esté: 2. () Emprego
3. () Empresério
4. () Autdbnomo
Pensando em todos os tipos de compras, de 1 ( ) Diariamente
supermercado, feira, vestuario, 2 () Semanalmente
eletrodomésticos, livros e revistas, servigos 3 () Quinzenalmente
como lavanderia, cabelereiro, etc., qual das 4 () Mensalmente
alternativas deste cardo melhor descreve a 5 () Menos que mensalmente
frequéncia com que o(a) sr(a) faz compras? 6 () Nao faco compras (pule para a questdo
6)
Qual a forma que vocé faz a maioriadassuas | 1 ( ) Sozinho (a)
compras? 2 () Acompanhado do namorado(a) ou
cdnjuge
3 ( ) Acompanhado de amigos
4 () Acompanhado de filhos
5 ( ) Acompanhado de filhos e cénjuge
6 ( ) Acompanhado de outros parentes
Moura (2005)
3. Atividades materialistas
Sucesso
1 Eu admiro pessoas que tem casas, carros e roupas caras.
2 Adquirir bens esta entre 0s mais importantes objetivos da vida.
3 Eu ndo considero a quantidade de bens que uma pessoa possui como um sinal
de sucesso.
4 As coisas gque possuo dizem muito sobre qudo bem eu estou na vida.
5 Eu gosto de possuir coisas que impressionam as outras pessoas.
6 Eu ndo presto muita atengdo para as coisas materiais que as outras pessoas
possuem.

Centralidade

Eu geralmente compro somente coisas que eu preciso.

Em relacdo a posso de bens, eu tento manter a minha vida simples.

As coisas que eu possuo ndo sao tdo importantes para mim.

Eu gosto de gastar dinheiro em coisas que nao sdo praticas.

Comprar coisas me da muito prazer.

Eu gosto de muito luxo em minha vida.

N[OOI WINF-

Eu dou menos valor para as coisas materiais do que a maioria das pessoas que
eu conheco.




Felicidade

Eu tenho todas as coisas gque eu realmente preciso para aproveitar a vida.

Minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas que eu nao tenho.

Eu ndo seria mais feliz se eu possuisse coisas mais bonitas.

Eu seria mais feliz se eu pudesse comprar mais coisas.

OB IWIN -

As vezes eu fico um pouco chateado por ndo poder comprar as coisas que eu
gostaria.

Richins e Dawnson (1992)

3. Atividades materialistas

Success:

| admire people who own expensive homes, cars, and clothes.

Some of the most important achievements in life include acquiring material
possessions.

I don't place much emphasis on the amount of material objects people own as a sign of
success.

The things | own say a lot about how well I'm doing in life.

I like to own things that impress people.

| don't pay much attention to the material objects other people own.

Centrality:

I usually buy only the things I need.

I try to keep my life simple, as far as possessions are concerned.
The things | own aren't all that important to me.

I enjoy spending money on things that aren't practical.

Buying things gives me a lot of pleasure.

I like a lot of luxury in my life.

I put less emphasis on material things than most people I know.

Happiness:

I have all the things I really need to enjoy life.

My life would be better if 1 owned certain things | don't have.

I wouldn't be any happier if 1 owned nicer things.

I'd be happier if | could afford to buy more things.

It sometimes bothers me quite a bit that | can't afford to buy all the things I'd like.

Richins e Dawnson (2004)

3. Atividades materialistas

Success:

1. I admire people who own expensive homes, cars, and clothes.

2. Some of the most important achievements in life include acquiring material
possessions.

3. I don’t place much emphasis on the amount of material objects people own as a sign
of success.

4. The things | own say a lot about how well I’'m doing in life.

5. I like to own things that impress people.

6. 1 don’t pay much attention to the material objects other people own.
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Centrality:

7. 1 usually buy only the things I need.

8. I try to keep my life simple, as far as possessions are concerned.
9. The things | own aren’t all that important to me.

10. I enjoy spending money on things that aren’t practical.

11. Buying things gives me a lot of pleasure.

12. I like a lot of luxury in my life.

13. | put less emphasis on material things than most people | know.

Happiness:

14. | have all the things I really need to enjoy life.

15. My life would be better if | owned certain things | don’t have.

16. | wouldn’t be any happier if I owned nicer things.

17. 1°d be happier if | could afford to buy more things.

18. It sometimes bothers me quite a bit that | can’t afford to buy all the things I"d like.

Costa (2002)
4. Atividades de compras impulsivas
~ Discordo Concordo
AFIRMAGOES Totalmente | Muito | Pouco | Pouco | Muito | Totalmente
Dedico maior atencdo para 1 2 3 4 5 6
os itens que planejo
comprar
Gosto da sensacdo de 1 2 3 4 5 6
comprar impulsivamente
Quando compro coisas em 1 2 3 4 5 6
geral, sou mais lento e
reflexivo do que rapido e
descuidado no processo de
compra
As vezes, compro coisas 1 2 3 4 5 6
para me sentir bem
A guantidade de tempo que 1 2 3 4 5 6
gasto olhando para
produtos € alta
A necessidade de comprar 1 2 3 4 5 6
algo surge de repente e me
surpreendo
Compro coisas mesmo nao 1 2 3 4 5 6
podendo pagé-las
Quando estou deprimido, 1 2 3 4 5 6
saio e compro algo
impulsivamente
Quando passeio pelas lojas 1 2 3 4 5 6
ou sites de venda, nao
descanso enquanto  ndo
encontro um  produto
atraente para comprar
Quando vou fazer compras, 1 2 3 4 5 6
gosto de apenas ficar
olhando as lojas
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Quando vou as compras,
compro coisas que nao
pretendia adquirir

Compro  produtos  por
impulso quando  estou
chateado

Eu tendo a gastar o meu
dinheiro assim que o
recebo

Geralmente  penso em
opcdes de produtos para
fazer um bom negdcio

Quando tenho que fazer
uma decisdo de compra,
Geralmente levo algum
tempo até avaliar todos os
aspectos da compra

Quando fago compras por
impulso, me divirto e fico
entusiasmado

Frequentemente  compro
produtos de que néao
necessito, mesmo sabendo
gue possuo pouco dinheiro
sobrando

Sou um consumidor
cauteloso

Sinto a necessidade de
comprar um produto o mais
rapido o possivel para ndo
ter a sensacdo de ndo ter
comprado nada

Compro um produto para
melhorar meu humor

Tenho dificuldades para
controlar meus impulsos de
compra

Me sinto desamparado
guando vejo algo atraente
na loja ou site de venda

Mesmo quando vejo um
produto atraente, penso nas
consequéncias de  sua
compra antes de faze-lo

Sou uma pessoa que faz
compras ndo-planejadas

Tenho uma sensacdo de
prazer quando compro algo
por impulso

Comprar é uma forma de
reduzir o estresse da vida
cotidiana

Sinto uma vibracgéo guando
compro algo por impulso.
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5. Quanto ao uso do cartdo de crédito

Q1. Do you have credit card?

Yes

No
If you answer to question 1 is “no”skip to question 13. If your answer to question 1 is “yes”
continue to question 2.
Q2. How many credit cards do you have in your name? (include banks cards, store cards, etc.)

one
____Two
_____Three
____Four
____ Five or more
Q3. When did you obtain your first credit card?
__ Before beginning the college
__ Firstyear of college
__ After first year of college
Q4. What is the total amount you currently owe on ALL of your credit cards?
____ %0 (I do not owe any Money)
_ $1-%499
__$500 - $999
__$1000 - $2.999
__$3000 - $4.999
__$5000 - $9999
___$10000 or more
____notsure
Q5. In the last two years, have you ever been late on any of your credit card payment by 2
months or more?
___Yes
___No
Q6. Thing about last 2 years, how often do you pay off the entire balance on your credit card?
__ Almost ways
____Sometimes
___ Never
Q7. Thing about last 2 years, how often do you pay off the max out on your credit card?
___Almost ways
____ Sometimes
_ Never
Q8. What is the Annual percentage rate (APR) for the credit card you use most?
___ Lessthan 5% APR
_ 5%-9% APR
__10% - 14% APR
_15% -20% APR
___Higher than 20% APR
__ Notsure
Q9. What this maximum amout you can charge on the credit card you use most?
_ $0-%499
__$500 - $999
__$1000 - $2.999
__3$3000 - $4.999
____$5000 or more
not sure
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Q10. What do you usually purchace whit your credit cards? (Check all the apply)

____ Textbooks/School supplies

___Tuition and fees

__ Clothes and others personal items

____Groceries

___ Eating out

____Entertainment (movies, dance, clubs, etc.)

__ Gas/auto maintenance/auto repair

___travel (airfare, hotel, rent a car)

____rent/utilities

____other bills (cable, internet, cell phone)

___ Expenses related to fraternity/sorority/ professional organizations
others
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____Lessthan 5% APR

_ 5%-9% APR

__10% - 14% APR

__15%-20% APR

___Higher than 20% APR

____Notsure

Q9. What this maximum amout you can charge on the credit card you use most?

_ $0-9%499

__$500 - $999

___$1000 - $2.999

__$3000 - $4.999

____$5000 or more

_____notsure

Q10. What do you usually purchace whit your credit cards? (Check all the apply)

____ Textbooks/School supplies

___Tuition and fees

___Clothes and others personal items

____Groceries

___ Eating out

____Entertainment (movies, dance, clubs, etc.)

__ Gas/auto maintenance/auto repair

___travel (airfare, hotel, rent a car)

____rent/utilities

____other bills (cable, internet, cell phone)

____Expenses related to fraternity/sorority/ professional organizations
others

Yoo, Donthu e Lee (2000)

7.Valor da Marca

Price

PR1 The price of X is high.
PR2 The price of X is low.
PR3 X is expensive.

Store image

IM1 The stores where | can buy X carry products of high quality.
IM2 The stores where | can buy X would be of high quality.

IM3 The stores where | can buy X have well-known brands.

Distribution intensity

DI1 More stores sell X, as compared to its competing brands.

D12 The number of the stores that deal with X is more than that of its competing brands.
DI3 X is distributed through as many stores as possible.

Advertising spending

ADL1 X is intensively advertised.

AD2 The ad campaigns for X seem very expensive, compared to campaigns for competing
brands.

AD3 The ad campaigns for X are seen frequently.

Price deals
DL1 Price deals for X are frequently offered.
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DL2 Too many times price deals for X are presented.
DL3 Price deals for X are emphasized more than seems reasonable.

Perceived quality

QL1 X is of high quality.

QL2 The likely quality of X is extremely high.

QL3 The likelihood that X would be functional is very high.
QL4 The likelihood that X is reliable is very high.

QL5 X must be of very good quality.

QL6 X appears to be of very poor quality.

Brand loyalty

LOL1 | consider myself to be loyal to X.

LO2 X would be my first choice.

LO3 I will not buy other brands if X is available at the store.

Brand associations with brand awareness

AAL | know what X looks like.

AA2 | can recognize X among other competing brands.
AA3 | am aware of X.

AA4 Some characteristics of X come to my mind quickly.
AAS | can quickly recall the symbol or logo of X.

AAG | have difficulty in imagining X in my mind.

Overall brand equity (OBE)

OBE1 It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the same.
OBEZ2 Even if another brand has same features as X, | would prefer to buy X.
OBES3 If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.

OBEA4 If another brand is not different from X in any way, it seems smarter to purchase X.
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