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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar a decisdes de compra em relacdo a renda,
satisfacdo pessoal, prazos de pagamento e endividamento das mulheres.A pesquisa foi
realizada na capital do Parana, Curitiba e regido metropolitana através de umsurvey que
procurou verificar nas pesquisadas quais 0s sentimentos envolvidos nas decisbes de
compra e p6s compra. Tal proposta se deu devido a analise da literatura que aponta as
diferengas de consumo entre homens e mulheres. Outro ponto instigante observado é o
tdo grande numero de pessoas endividadas. O presente estudo identifica quais 0s
sentimentos envolvidos durante uma compra. Buscara informacdes sobre o fato da
mulher ndo poder comprar e as sensacdes que tomam conta do consumidor. Comprar
para muitos é uma necessidade! Necessidade essa gerada muitas vezes pessoas / fontes
internas ou terceiras. Cabem observar quais e quem sao essas fontes e de quem maneira
a mulher precisa da aprovacao dessas pessoas para se sentir satisfeita. Com o intuito de
observar se analisando variaveis de renda, idade, numero de filhos, estado civil e grau
de escolaridade é desejado se chegar a uma conclusdo de quais desses fatores podem
influenciar uma mulher a colocar suas compras pessoas frente a0 pagamento de uma
divida. Sentimentos e consumo um ciclo vicioso que pode interferir fortemente no
endividamento.

Palavras-chave: DECISOES DE COMPRA, ENDIVIDAMENTO,
CONSUMO FEMININO.



1  INTRODUCAO

A partir da indagacdo de que o ser humano ndo age sempre de maneira
racional, procura-se descrever os motivos que levam os agentes econdémicos a tomarem
certas decisGes de compra que muitas vezes priorizam as suas emocaes.

Financas comportamentais € uma &rea de estudos recente, visto que teve seu
inicio em 1980, porém fortaleceu apenas em 1990. Ela surgiu a partir da necessidade
das financas responderem as questfes enfrentadas pela sociedade havendo a necessidade
de conceitos de psicologia na compreensdo do homem no mercado financeiro
analisando suas decisdes de compra (SILVA, 2014).

Percebe-se que estudo sobre o comportamento dos individuos em relacdo a
economia e financas vem aumentando gradativamente de maneira consideravel
principalmente nos aspectos de atitudes de compra, venda, consumo, poupar e
endividamento para ARTIFON e PIVA (2013).

Conceitos da area da Psicologia e Sociologia sdo utilizados para tentar
responder algumas coisas que a Economia tradicional ndo da conta de explicar por si so.

GALVAO e KLOTZLE descrevem sdo utilizados conceito de Psicologia e
Sociologia nas Finangas pessoais (2005).

Utilizar de outras areas de conhecimento para explicar atitudes tidas como
irracional do ser humano vem enriquecer a area da Economia.

Para LOBAO as Finangas Comportamentais assumem um carater
essencialmente positivo aos modelos tradicionais de finangas (2012).

Autores defendem de que o ser humano nem sempre age de maneira racional.
Durante algumas operagOes ele ndo visa a maximizacdo de lucro, mas suas
caracteristicas possuem forte influencia em suas decisdes (GALVAO e KLOTZLE,
2005).

O estudo observa também que as caracteristicas dos individuos impactam em
suas decisdes, como por exemplo, o fato do individuo estudado ser homem ou mulher.

Em relacdo a investimentos e endividamentos as mulheres e homens possuem
perspectivas diferentes em torno ao risco.

GALVAO e KLOTZLE descrevem que Finangas Comportamentais também
tratam de observar as diferencas existentes entre os homens e mulheres em torno de
investimentos e compras (2005).

Uma das caracteristicas das mulheres é em relagdo a aversdo ao risco.
Diferente dos homens que possuem doses de excesso de confianca (GALVAO e
KLOTZLE, 2005).

Para homens e mulheres as decisdes de compra sdo tomadas de diferentes
maneiras e os apelos de marketing ndo possuem o mesmo impacto entre 0s sexos, Visto
que eles ndo ddo a mesma importancia e alguns detalhes.

BARLETTA relata que ha diferencas nas decisfes de compra entre 0s homens
e as mulheres. Segundo a autora os apelos de marketing as induzem ao consumo
diferente da maneira que afeta os homens (2006).

“As mulheres tem um conjunto de prioridades, preferencias e atitudes muito
diferentes do que os homens” (BARLETTA, 2006, p. 3).

Os sentimentos que elas sentem influenciam nessas suas preferencias, pois a
mulher possui seus sentimentos ligados diretamente na maioria das atividades que
desenvolve.



“Os pesquisadores acreditam que, em média, as mulheres realmente vivenciam
toda a gama de emocdes com maior intensidade e volatilidade que os homens”
(BARLETTA, 2006, p. 39).

No dia-a-dia durante as negociacbes as mulheres também apresentam
diferencas dos homens.

Durante a abordagem tedrica de seus estudos GADE verificou que as mulheres
sdo mais faceis de convencer do que os homens (1980).

TRINDADE aponta que durante varias observacGes de compradores foi
possivel verificar que enquanto as mulheres compram aspectos psicolégicos e
emocionais as acompanham, diferente dos homens (2009).

Além de haver diferencas entre homens e mulheres ha também diferencas entre
mulheres. Caracteristicas socioeconémicas sao responsaveis por diferentes decisdes que
elas tomam.

Elas sdo donas de casa, cuidam dos filhos, trabalham, escolhem os produtos a
serem consumidos pela familia e ainda d&o a palavra final na hora de comprar um carro
(TEMOTEO, 2013).

Segundo GADE o papel da esposa em relagcdo ao consumo depende de algumas
variaveis como: o ciclo de vida na qual o casal se encontra, o trabalho externo da
esposa, caracteristicas pessoais e relacionamentos interpessoais e também a quantidade
de anos que o casal esta junto (1980).

As mulheres solteiras possuem decisdes de compra diferentes daquelas casadas

Para BARLETTA mulheres solteiras possuem percentuais de consumo
diferentes das mulheres casadas (2006). H& distin¢do dos itens comprados com maior
frequéncia por mulheres casadas e por solteiras.

O fato de possuir mais de uma pessoa que contribua para a renda familiar faz
com que os tipos, frequéncia e volume dos gastos sejam diferentes.

A necessidade de se estudar as mulheres separados se da devido ao grande
volume de compras realizadas por elas. S&o compras pessoais, compras para a casa,
compra para a familia, pagamento de despesas mensais, fazem decis6es de investimento
e também decisbes em caso de endividamentos. Para muitas estas sdo decisdes
complexas e recentes.

“A medida que ganham independéncia financeira, as mulheres s&o obrigadas a
tomarem decisbes sobre consumo e, consequentemente, sobre endividamento”.
(TRINDADE, 2009, p. 18).

Para MOEBUS mulheres ganham menos do que os homens, Gastam mais do
que os homens, ficam mais desempregadas do que 0s homens e tem mais formacdo do
que os homens (2007).

Nem sempre as mulheres tomam decisGes de consumo de somente itens para
elas, porém para outras pessoas. Uma tarefa nada fécil, pois, assim como descreve
GADE, quando ha uma decisdo a ser tomada ha um sofrimento que acompanha com a
geracdo de conflitos racionais (1980)

“As mulheres geram mais da metade da renda na maioria das residéncias
americanas. Administram 80% a 90% dos gastos e das compras da casa” (BARLETTA,
2006, p. 21).

A mulher tem papel fundamental nas decisdes de compra quando esta contribui
para a renda familiar. GADE relata que pode ser que as mulheres tenham mais
participacdo nas decisdes quando elas também sdo provedoras de renda (1980).

BARLETTA destaca que “Independente da renda ou de suas posses, as
mulheres controlam a maioria dos gastos da casa” (2006, p. 17).



BARLETTA relata que as mulheres ganham e possuem mais hoje do que em
qualquer outro periodo anterior da historia — e 0 seu poder financeiro cresce
aceleradamente (2006).

Para a autora “As mulheres sdo as consumidoras mais poderosas do mundo.
Sé&o elas que gastam de verdade, seja em compras para a casa, para grandes ou pequenas
corporacgdes” (2006, p. 1).

Na maioria das vezes ndo ha uma relagdo perfeita entre a renda, a satisfacdo
pessoal da mulher, o melhor prazo de pagamento e o menor endividamento, mas que
decisdo tomar? O que € prioritario no momento de uma compra? Essas sao apenas uma
das decisdes tomadas diariamente pelas mulheres. Mas o que serd que elas levam em
consideragao?

11 FORMULA(;AO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da orientacdo teodrica que este estudo aborda e do grande volume de
compra realizado pelas mulheres definiu-se o seguinte problema de pesquisa:

Qual a relacdo entre as decisbes de compra, a renda pessoal e familiar,
satisfacdo pessoal nas compras, prazos de pagamento no endividamento das mulheres de
Curitiba?

1.2 OBJETIVO DA PESQUISA
Com base no problema de pesquisa foram definidos os seguintes objetivos:

1.1.1 Objetivo Geral
Identificar qual a relacdo entre as caracteristicas socias demograficas, consumo
e endividamento de mulheres de Curitiba.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral da pesquisa, serdo tracados 0s seguintes
objetivos especificos durante o estudo:

- Identificar quais as prioridades dadas as mulheres na decisao de compra.

- Como o fato de estar endividada interfere em suas compras.

- Quais os sentimentos envolvidos durante e no poés-compra.

- As influencias que criam a necessidade de compra.

- Aprovagdes necessarias para garantir que fez boas compras.

1.2 JUSTIFICATIVA PRATICA

Este estudo possui relevancia as mulheres, ao comércio e instituigdes
financeiras que concedem créedito, o0 pesquisador e também ao Sistema Financeiro
Nacional, analise:

As mulheres é de importancia este estudo, visto que enquanto respondem os
questionarios é possivel que elas refletissem o que mensalmente fazem com o seu
dinheiro e de sua familia identificando quais as prioridades dao nos gastos.

Com a analise dos gastos é possivel diminuir certos gastos supérfluos, se
necessario e observar areas que talvez precisem de investimentos maiores.



Outro ponto importante que as mulheres podem analisar e fazer criticar séo em
relacdo aos seus influenciadores. Qual é o grau de importancia que a midia, suas colegas
de trabalho, seus familiares, préximos ou ndo, amigos e sociedade criam nas mulheres
necessidades de compram levando elas a gastarem mais e acabem até ficando
endividadas, sendo inadimplentes.

Ao comércio identifica-se traz o conhecimento sobre as emocdes que norteiam
uma mulher no momento da compra. Quais sdo as fontes que elas consultam para
adquirir ou ndo certo produto ou servico, quais sdo 0s sentimentos que estdo envolvidos
no momento de fechar um compra e quais sdo 0s sentimentos e rea¢des no pos compra.
Com isso € possivel identificar quem eles também devem abordar em campanhas de
divulgacdo e no atendimento.

Para as instituicGes financeiras detentoras de créditos que sdo oferecidos as
mulheres [e importante analisar como as mulheres se comportam com o crédito que lhe
é oferecido e se ha mais compras quando as vendas sdo parcelas. Outro ponto
importante que deve ser analisado pelas instituicdes financeiras é em relacdo a
inadimpléncia: numero de mulheres com dividas e as prioridades de consumo em
relacdo ao pagamento de dividas.

Para aluna que realiza esta pesquisa é possivel identificar as emocdes que
também a influenciam nas decisdes de compra, visto que ela se encaixa o publico alvo
da pesquisa, além de ser uma area de interesse académico.

Ao Sistema Financeiro Nacional possui relevancia, pois segundo o Censo
2010, 51% dos habitantes do Brasil sdo mulheres. Hoje elas sdo as responsaveis por
decisBes de compra, contribuem para a renda familiar, sdo detentoras de crédito e sdo
um dos principais publicos alvo em apelos de marketing. Estudar as decisdes de compra
e endividamento € de suma importancia para o equilibrio financeiro nacional. Hoje elas
sdo tomadoras de vérias decisdes, como: geracao de renda, procriacdo, inadimpléncias,
mé&o de obra e consumo. Elas possuem posicdes que as permitem tomar decisdes pelas
familias, administragdo publica, instituicdes financeiras, empresas e como clientes
analisadas individualmente.

2 BASE TEORICO-EMPIRICA
2.1 DECISOES DE COMPRA

Decisbes de compra, uma area muito trabalhada pela area de Marketing que
possui forte influencia na area de Financas. E preciso estudar endividamento e o motivo
que leva o ser humano a tomar decisdes irracionais levando-o a inadimpléncia.

Para ARTIFON e PIVA o que leva ao endividamento néo ¢ a renda, mas sim a
o0s apelos da sociedade pelo consumo (2013).

Segundo o dicionario de lingua portuguesa compra trata-se do ato de comprar.
E uma aquisicdo que se adquiriu com dinheiro. E sindnimo dos verbos de obter e
alcancar.

Atualmente as mulheres sdo responsaveis pelas compras pra si, para a familia e
também nas organizacdes onde trabalham.

As compras realizadas, ndo apenas por elas, possuem passos. Analise abaixo,
conforme o modelo de DANTAS e analise das particularidades do sexo feminino
durante as compras.



2.1.1 Processo de compras.

Para DANTAS (2005) o processo de compra € composto pelas seguintes
etapas:

Imagem 1. Processo de decisdo de compra. Dantas (2005)
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O consumidor identifica a que ha a necessidade de sair as compras quando ha
uma discrepancia entre o estado atual e o desejado (DANTAS, 2005)

Segundo ao autor essa identificacdo pode ser gerada por estimulos internos e
externos, também chamados de ambientais.

Esta € uma fase onde os sentimentos estdo envolvidos na identificacdo das
necessidades. Nesse estagio as comparacdes sdo feitas, sdo levados em consideracao a
opinido que algumas fontes consideradas importantes tem importancia e é ai também
gue o fato de estar impotente devido a endividamentos pode afetar.

Quando a pessoa identifica as suas necessidades nem sempre é levado em
consideragcdo 0s aspectos racionais, apenas se deixam conduzir pela necessidade
identificada.

CERBASI aponta que varias sdo as pessoas gque agem irracionalmente no
momento de comprar.

Um dos principais intuitos desta pesquisa é identificar quais sdo os sentimentos
envolvidos no momento da compra e também no pos, bem como elas agem em
situacOes de endividamento.

O proximo passo que DANTAS descreve é pedir referencias em diversas
fontes, tais como: familias, amigos, propagandas, vendedores, dentre outros (2005).

Quem serdo as principais fontes que as mulheres desta pesquisa procuram no
momento de comprar algo? Qual a influencia que eles tém sobre a sua satisfagédo da
compra?

No ser humano existe forte tendéncia para seguir o grupo e esta tendéncia
parece ultimamente cada vez mais acentuada (GADE, 1980).

GALVAO e KLOTZLE relatam que o efeito rebanho nas pessoas no momento
das compras. Que este efeito se da devido a culpa que ela ird carregar no caso de uma
ma compra (2005).

Segundo os passos de DANTAS, o proximo passo € o de avaliacdo de
possibilidades. Essa avaliagdo podera ser feita com pessoas experientes naquela
aquisicdo ou nelas mesmas quando ja tiverem situacdes iguais ou semelhantes (2005).



Na intensdo de compra é possivel que haja mudangas conforme o que certas
pessoas pensam sobre aquele produto/servico que sera comprado.

Um lider de opinido € exatamente aquela pessoa cujo conselho é pedido porque
se pressupde que detenha um maior conhecimento do assunto do que dos outros
(GADE, 1980).

Sera que as mulheres precisam da aprovacdo de alguém para acreditar que
realizaram uma boa compra? A pesquisa fara este questionamento as mulheres.

Ja na etapa de decisdo de compra, que € o consumo em si, ha a fase de
expectativas depositada por ele em torno do item adquirido (DANTAS, 2005)

O ultimo passo trata-se do pds-compra que € a analise se realmente aquele
produto atendeu as suas exceptivas. (DANTAS, 2005).

2.1.2 Porque as mulheres s&o diferentes dos homens durante o processo de
compra?

As diferencas iniciam pelo cérebro de homens e mulheres. FERRAZ descreve
gue automatico no cérebro feminino para que elas sintam empatia pelas outras pessoas,
diferente dos homens que buscam pensamentos mais objetivos e analiticos (2010).

Segundo o0 mesmo autor, as mulheres possuem mais facilidade em expor seus
sentimentos do que os homens, isso porque ha uma parte no sistema responsavel pelas
emocdes que nelas é mais desenvolvido (2010)

Para MILL (2001) os homens fazem compras diferentes do que as mulheres. O
autor descreve que 0 sexo oposto anda de maneira mais agil nos corredores. Estes ndo
gastam muito tempo olhando e os provadores deverdo ser bem sinalizados, pois caso
necessitem procurar, provavelmente desistirdo da venda. Quando eles provam algo é
porque ha grandes chances de fechar a compra, diferente das mulheres. Segundo o
autor, os homens tendem a compra um item mais caro com mais facilidade que as
mulheres. Outra diferenca identificada é que os homens nao gostam de pedir informacao
a vendedores, ao contrario das mulheres. Elas gastam mais tempo quando estdo
sozinhas ou acompanhadas das amigas, ao contrario de quando estdo com homens.

Argumentando mais sobre a diferenca de homens e mulheres MILL descreve
em seu estudo que quando as mulheres acompanhadas das amigas elas tendem a gastar
mais tempo e dinheiro do que sozinhas (2001).

Outro ponto observado por MILL é que as mulheres séo mais exigentes do que
homens (2001).

Segundo FUJISAWA as mulheres se fazem os seguintes questionamentos: Que
produto é eficiente? O que é melhor para a minha familia? Que opcdo me iguala
socialmente as demais mulheres, podendo agregar sonhos, aspiragcdes e status? Qual
marca me transmite a imagem de mulher moderna? Como fazer a compra mais
inteligente e ser reconhecida por isso?

“No Brasil, 80% das mulheres leem anuncios em busca de ofertas e
promogdes” (FUJISAWA, pg. 51)

Para as mulheres isso é cobrado desde pequenas. Segundo a agéncia
universitaria de noticias em um artigo escrito por ESCOURA as mulheres séo
programadas desde pequenas como princesas. Sao suas atribuicbes sempre estar lindo,
se vestir de maneira elegante e casadas com um belo esposo. Caso contrario, ndo seréo
julgadas como mulheres de sucesso.



“A frustracdo feminina com a propria imagem e a consequente busca por uma
aparéncia mais proxima dos padrGes repetidos a exaustdo pela midia alimentam o
negocio do merchandising de produtos de saude e beleza que sdo anunciados em
programas dirigidos ao publico feminino exibido durante o dia na TV aberta”
(SANEMATSU e MELO, 2006, p. 79).

CERBASI destaca que “E bastante comum também a situacdo em que a
pessoa, por mais que tenha um padrdo de consumo admiravel, ndo se sinta feliz com
suas escolhas. Normalmente, isso acontece quando o consumo gera mais frustracfes que
recompensas.” (2013).

Segundo NOGUEIRA: “A ansiedade e a baixa autoestima sdo 0s principais
fatores para compras por impulso, segundo pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil), o que também pode ter contribuido para o aumento do calote nos ultimos
anos” (2013).

Complementa-se também que “Frustrada e com a autoestima em baixa, a
mulher frequentemente se torna presa facil dos produtos de estética e saude que
prometem solucdes ou resultados rapidos” (2013).

HULDERHILL descreve que o fato é que as mulheres sdo acometidas de uma
espécie de amnesia em relagéo as proprias finangas quando se encantam com uma roupa
(ou com varias) (2004).

Segundo HULDERHILL *“desde criancas, as mulheres gostam de se enfeitar;
Gostam de fazer a transic¢ao entre aquilo que sdo e aquilo que gostariam de ser. Trata-se
de um jogo que visa satisfazer a si mesma” (2004, p. 142).

HULDERHILL se arrisca em citar que “quando compram roupas e joias, as
mulheres se preocupam muito mais com a opinido de outras mulheres do que com a
opinido dos homens” (2004, p. 141). Afirmacdo que pode deixar algumas mulheres se
remoendo de raiva, afinal de contas, vocé conhece alguma mulher que ja assumiu isso?

Segundo FERREIRA o sentimento que rodeia o pds-compra sdo insdnia e
ansiedade, pois nenhum tempo passa tdo devagar do que aquele em que estdo pagando
as parcelas (2007).

Para ARTIFON e PIVA o endividamento é efeito do descontrole no consumo e
a busca de uma compensacdo, um alivio para impulsos (2013).

Para FERREIRA as mulheres sempre juram a si mesmas que nunca mais faréo
compras impulsivas gastando o que ndao podem, porém € s6 abrirem o guarda roupa e
verem que ndo tem o que vestir que ja retomam o processo de compras. Mas quem diz
que ela ndo tem roupa para sair? Amigos, colegas de trabalho, midia, sociedade? (2007).

Para FERREIRA as mulheres compram mais do que os homens devido a
variedade de opcdes e situacdes. “Para as mulheres, € um infinito de possibilidades que
se abre e o infinito, como se sabe, € um lugar propenso a duvidas, insegurancas e gastos
incontrolaveis” (2007, p. 42).

Este mesmo autor cita em seu livro uma fala da atriz Bo Derek “o0 que acontece
com as mulheres que ndo gostam de fazer compras é que elas ainda ndo acharam a loja
certa” (2007, p 58).

Para se falar um pouco mais da diferenga do consumo entre homens e mulheres
FERREIRA faz uma citacdo: “vocé ja viu algum homem comprar lembrancinhas para
deixar guardadas” alegando que podem quebrar um galho quando aparecer algum
aniversario? (2010, p. 83).

Ela descreve que as mulheres solteiras possuem percentuais de consumo
diferentes das mulheres casadas (2006).

Para ARTIFON e PIVA quando o individuo esta diante de uma situacdo onde
ele ndo pode realizar seus desejos hd o sentimento de fracasso o que o tornam mais



vulneraveis aos problemas psicoldgicos e mais propensos a aderirem novas dividas
como forma de recompensas. (2013). O chamado circulo vicioso.

“A questdo é de que a mulher da casa ndo gasta apenas o seu dinheiro, mas
também grande parte do salario do seu parceiro” (BARLETTA, 200, p. 21).

O século 20 mostrou a chamada inversdo de papéis, Ou seja, as mulheres
conquistando maior destaque no competitivo mundo dos negdcios e os homens, por sua
vez, assumindo a manutencdo do lar e o cuidado com as criangas. Mas se as mulheres
desejarem sair vencedoras nesta empreitada terd de dominar as regras que eles criaram
(PROBST, 2002).

Através de técnicas alguns psicanalistas, como Ernest Dichter foi verificado
que o consumo leva frequentemente a sentimentos de culpa(GADE, 1980), sendo
necessario trabalhar com o conceito de gratificagdo. Como por exemplo, vocé merece
esta viagem, pois foi um bom funcionério durante o més.

Para ARTIFON e PIVA o fato de estar endividado faz com que o individuo
perda parte do seu equilibrio levando a situacdes de desestruturacdo familiar como:
marginalizacdo, exclusao, problemas psiquicos, alcoolismo e até mesmo a dissolucdo da
familia. (2013).

“Quanto mais impulsivo for o consumidor, mais ele tera roupas ndo usadas no
armario, eletrodomésticos pouco aproveitados, férias insatisfatorias, livros mofando sem
serem lidos e outros bens mal-escolhidos”. (CERBASI, 2013).

“A propaganda calcada na emocao tem um efeito poderoso sobre as mulheres”.
(BARLETTA, 2006, p. 174).

Para OLIVEIRA, IKEDA e SANTOS “O género apontado como um predito do
comportamento de compra compulsiva, sendo as mulheres as principais vitima” (2004,
p. 93).

Para FERREIRA as mulheres encontram o que comprar até mesmo em beira de
estrada. Imaginem o que um shopping significa para elas. “A sucessdo de vitrines, as
farturas de ofertas, a variedade de produtos, os cheiros das lojas, tudo ali mexe com a
fantasia das mulheres”, ou seja, mexem com suas emoc¢des (2007, p. 60).

Sendo um género tdo propenso ao consumo impulsivo é necessaria uma
investigacdo de como estdo os niveis de endividamento feminino, conforme a seguir.

2.2 Endividamento

Segundo o dicionério de lingua portuguesa endividamento esta relacionado a
endividar e contrair dividas e tem como sindnimo o verbo de empenha-se (PRIBERAM,
2013).

“O endividamento é compreendido como o saldo devedor é compreendido
como o saldo devedor de uma pessoa, sendo ocasionado por uma divida ou mais do que
uma simultaneamente” (SILVA, 2014, p. 5).

Atualmente o endividamento tornou parte da vida de muitas pessoas. Sao
muitas necessidades compra, facilidades no crédito, juros altos e falta de controle dos
consumidores.

“Nunca tivemos uma massa tdo grande de devedores, muitos deles sem ter a
real dimensdo de seu problema pessoal e de suas consequéncias futuras”. (CERBASI,
2013).

A CNC (Confederacdo Nacional do comércio de bens, servi¢os e turismo)
realizou uma pesquisa sobre endividamento das familias brasileiras no més de janeiro de
2014 em comparacao a janeiro e dezembro de 2013.



Em relacdo ao tempo de dividas em atrasos o0 CNC observou também que o
prazo médio é de 63,3 dias no primeiro més de 2014. Um aumento em comparagdo ao
mesmo més do ano passado, quando a média era em torno de 58 dias (2014).

“O tempo médio de comprometimento com dividas entre as familias
endividadas foi de 6,8 meses, sendo que 26,0% estdo comprometidas com dividas até
trés meses, e 30,4%, por mais de um ano” (CNC, 2014).

Na pesquisa foi observado também que a parcela da renda familiar ja
comprometida com dividas representa 29,8%. Diferente do mesmo més de 2013 onde
representava 29,4%. Em 19,8% das familias afirmaram ter mais da metade de sua renda
mensal comprometida com pagamento de dividas (2014).

O CNC observou quais eram os tipos de dividas destas familias.

Das dividas que as familias possuem: 75,9% sdo referentes a cartdo de credito;
8,7% de crédito pessoal; 5,1% cheque especial; 4,9% crédito consignado e 1,5% cheque
pré-datado.

Na pesquisa da Fecomércio com ambos 0s sexos observou-se que 0 gque causa
0 atraso dos compromissos de pagamento sdo: 32,1% o descontrole ou falta de
planejamento; 25,5% desemprego; 22,6% diminui¢cdo na renda familiar; 17% atraso
salarial e 2,8% doenca. (2012).

Segundo a ANEFAC (associacdo nacional de executivos de finangas,
administracdo e contabilidade) a taxa de juros para pessoa fisica em marco de 2014
estava em 216,59% a.a. para o cartdo de crédito e 156,33% a.a. para o cheque especial
(2014).

Segundo a pesquisa que ARTIFON e PIVA aplicaram com pessoas
endividadas, segundo elas o endividamento é reflexo do apelo para o consumo e a
facilidade no acesso ao cartdo d crédito (2013). O cartdo de crédito aparece como um
fonte para realizar seus desejos.

“A familia brasileira ndo estd em dificuldade por gastar mais do que ganha,
mas sim por gastar, sem saber, naquilo que ndo precisa e depois lamentar a falta de
verba para itens relevantes em sua vida.” (CERBASI, 2013).

Compare com os tipos de endividamentos femininos segundo a pesquisa da
SOPHIA.

54% das mulheres possuem dividas com cartdo de credito; 25% com credito
pessoal; 25% com cheque especial; 20% com carnes; 15% com crédito consignado;
12% com financiamento de automoével; 8% com cheques pré-datados e os outros 9%
entre financiamento de imovel e agiota.

“Familias estdo deixando de ter lazer, de se vestir dignamente e até de se
alimentar adequadamente para simplesmente pagar juros aos bancos”. (CERBASI,
2013).

Para 70% das mulheres observadas, 70% compra a prazo, porem sabe quanto
pode gastar e 11% compra a prazo, porém nao tem controle sobre os gastos.

Em comparacéo a janeiro de 2013 verifica-se que se aumentou a percentagem
de endividados, porém com mais condi¢cdes de pagamento e com menores indices de
inadimpléncia.

As mulheres representam a maior fatia da populacdo endividada. Elas sdo
geradoras de renda e também sdo aqueles que gastam de verdade, como ja foi citado
anteriormente por BARLETTA.

Segundo uma pesquisa da empresa SOPHIA Mind realizada em 2010 59% das
mulheres em ambito nacional estdo endividadas (2010, p. 7).

Para o Fecomércio de Minas Gerais que analisa a inadimpléncia desde 2007 a
2012, o género mais endividado é o feminino: 52% dos inadimplentes sdo mulheres.



Na pesquisa aplicada pela SOPHIA observou-se a reincidéncia do
endividamento. “92% das mulheres ja conseguiram se livrar de alguma divida, porém
45% delas ja se endividaram novamente”, sendo que, “48% das mulheres ja contrairam
uma divida para pagar outra” (2010, p. 4).

Outro ponto importante identificado na pesquisa é de que “46% das mulheres
ja contrairam uma divida alta no cartdo de crédito a ponto de ndo conseguir quita-la a
curto prazo”.

Analisando esta pesquisa da SOPHIA e também analisando o da CNC
observou-se que o principal vildo do endividamento, ndo apenas das mulheres, mas
também das familias é o cartdo de crédito, apesar disso “Comprar a prazo € o costume
de 81% das mulheres” (2010, p. 10).

Observou-se também que “67% das mulheres que possuem cheque especial ja
0 usaram, sendo que 29% delas o usam todos 0s meses” (SOPHIA, 2010, p. 4).

Depois do cartdo do crédito o cheque especial é outro vildao que atormentam as
familias e principalmente as mulheres.

Segundo SOPHIA 67% das mulheres entrevistadas ja entraram em limites do
cheque especial.

Outro ponto interessante descoberto na pesquisa com mulheres € a varia¢éo do
uso do cheque especial conforme a idade. “O uso do cheque especial cresce conforme a
idade, sendo de 60% entre as mulheres com até 25 anos, chegando a 75% entre as
mulheres com mais de 40 anos” (SOPHIA, 2010, p. 4).

Segundo 0 mesmo estudo muitas mulheres o uso do cheque especial € comum.
29% das mulheres o utilizam todo més.

Mas sera que o fato das compras serem parceladas aumenta o volume de
compra das mulheres que séo alvo desta pesquisa?

“Realmente, a divida pode ser um meio de crescimento para muitas pessoas,
mas ndo € o caso daqueles que vivem cercados pelas dividas” (TOLOTTI, 2007).

TOLOTTI se questiona: por que o individuo age assim? Segundo o autor é por
falta de informacao.

“As diferencas individuais mais relevantes para 0 comportamento de compra
seriam: recursos do consumidor, conhecimentos, atitudes, motivacdo, personalidade,
valores de estilo de vida”. (MATTOSO, 2005).

Além dessas, também classe social, influencia familiar e pessoal, segundo
MATTOSO (2005).

“O consumismo, por sua vez, adquiriu for¢a de um sistema global que modela,
organiza e determina o comportamento dos individuos para um consumo irracional,
impulsivo e indiscriminado, fundamentado em valores materiais e na ostentagdo”.
(CORREA, J. F. etal, 2011)

“Impera na mente de um endividado a ilusdo de que tudo esta sob controle e
de que conseguira se livra dessa situacdo”. (TOLOTTI, 2007).

Para CERBASI a dificuldade em aceitar que esta endividado “esta na vergonha
que vocé sente em abrir o0 jogo para amigos, familia e para criancas” (CERBASI, 2013).

Na pesquisa realizada pelo Fecomércio em 2012 “as compras por
impulso/emocionais sdo fortes condicionantes para esse comportamento”, o0
endividamento.

Diante do proposito desta pesquisa, pode-se observar na pesquisa com
mulheres que o “surgimento de um problema é o maior motivo para as mulheres se
endividarem” (2010), ou seja, ha sentimento envolvido nas decisdes de compra e mais
do que isso, as emocdes sdo fatores que podem levar as mulheres a endividamentos.



Analise na sequéncia a relacdo entre comportamento de compra e
endividamento.

2.3 Comportamento de compra e endividamento

Conforme observado em péagina anteriores o mercado de produtos de beleza,
fitness e de cirurgias plasticas vem aumentando e obtendo gigantes lucros.

Em um dos questionamentos apresentado as mulheres elas teriam que
responder sobre suas prioridades em relacdo a gastos com beleza, roupas, calgcados e
acessorios.

Para alguns autores essa é uma questao que envolve o bem estar das mulheres.
Eles precisam estar de bem consigo mesmas e precisa que 0s que estdo a sua volta
admirem o gastos realizado.

“Queremos que nossos amigos ou colegas admirem nossas casas de bom gosto
e gostamos quando alguém comenta nosso corte de cabelo na moda”. (KRZNARIC,
2013).

Outro ponto abordado sobre as prioridades que elas ddo aos gastos com artigos
para casa, presentes e viagens.

Para alguns autores hé distingdo dos itens comprados com maior frequéncia por
mulheres e por solteiras. 1sso também sofre interferéncia de quando a mulher trabalha e
guando depende da renda do esposo para viver.

Isso se verifica principalmente em relacdo a propria casa e aspectos de
decoragdo. “A mulher que néo trabalha fora tem na cozinha seu principal local de
trabalho e na casa em geral o seu campo de acdo” (GADE, 1980). Estas fazem da sua
casa um local de encontro com suas amigas fazendo que a sua casa tenham itens mais
bem escolhidos de decoragéo e utensilios de cozinha.

A seguir serdo apresentados alguns dados do mercado de moda e beleza onde
elas possuem destaque no consumo.

Vérios sdo 0s bancos que possuem hoje em seus produtos bancérios a opgéo de
financiamento, empréstimo e consorcio destinados a Cirurgia Plastica.

Analisando o setor de vestuario sabe-se que o Faturamento a indudstria da moda
brasileira referente ao ano de 2012 foi igual a US$ 58,4 bilhdes segundo o site Tex
Brasil.

Em relacdo ao mercado de cirurgia plastica “Mais de 600 mil cirurgias
plasticas movimentam cerca de R$ 2 bilhdes por ano, 0 mesmo faturamento do mercado
de fitness”, segundo o site do Sebrae do Rio de Janeiro.

Segundo a pagina de Consumidor Moderno do site da Uol “IBGE revela que o
brasileiro gasta mais com beleza do que com comida” FURLAN (2013).

BUSSING relata que algumas mulheres emprestam dinheiro, mesmo sabendo
que pode ser dificil recuperd-lo. Se tem dinheiro ndo conseguem dizer nao.
Simplesmente ndo conseguem. Acham que a Unica forma de negar € mentindo (2005).

Segundo BUSSING as mulheres séo mais desapegadas ao dinheiro (2005).

Atualmente as mulheres séo as grandes tomadoras de decisdo de suas compras
e também da familia.

A autora BARLETTA aborda que segundo uma reportagem da revista Health,
descobriu cerca de 86% das mulheres sdo ou as principais tomadoras de decisdes
financeiras” (2006, p. 21).



A pesquisa “Tempo de mulher”, do instituto Data Popular, apontou que 79%
das esposas decidem escolhem o destino de férias das familias, 58% definem o modelo
e a marca do carro e 53% estabelecem que computador sera comprado para a casa
(TEMOTEO, 2013).

Caberé a ela escolher artigos domésticos, porém cabera ao marido compra-los
(GADE, 1980) diferente da mulher que trabalha fora que pode sendo, comprar
integralmente sozinha, entdo contribuir para a aquisi¢cdo. Segundo GADE isto “lhe dara
direito a voto” e mais op¢bes podendo compara-los.

A satisfagdo pessoal faz parte destas decisdes de compra. Para GADE como ela
mesma trabalha pode se dar algum supérfluo, o presente que o marido da mulher que
trabalha ir4 comprar provavelmente ndo sera um liquidificador e sim uma Joia (1980 ).

Os artigos para a sua casa sao de suma importancia, visto que “uma casa
acolhedora, confortavel e organizada. Sim, as mulheres se orgulham disso”,
(BARLETTA, 2006, p. 86).

“Diante do consumo excessivo, muitos individuos contraem dividas e
comprometem uma parcela significativa de suas rendas e, em muitos casos, acabam
tornando-se inadimplentes, ou seja, acabam por ndo cumprir com seus CoOmMpPromissos
financeiros.” (TRINDADE, 2009).

“Neste sentido, entende-se que endividados podem se tornar inadimplentes”
(TRINDADE, 2009).

Outra &rea abordada é em relacdo ao endividamento x compras. Serd que as
mulheres deixam de ir as compras porque estdo endividadas?

Para CERBASI o ser humano quando endividado se faz o seguinte
questionamento  “é melhor viver em dividas e frustrado, ou endividado e feliz?”
(CERBASI, 2013).

Foram lancados alguns produtos ou servicos comumente utilizados pelas
mulheres, tais como: viagens, eletrénicos, presentes, roupas, calgcados, acessorios, festas
e comemorag0es, dentre outros.

“Hoje as mulheres sdo as maiores consumidoras em categorias
tradicionalmente masculinas como: decisfes e investimento, produtos eletrénicos,
material de construgdo, reforma residencial, carros novos e computadores”
(BARLETTA, 2006, p.15).

Outro questionamento é em relagdo a influencia que outras pessoas possuem
sobre as suas compras.

O grupo-referencia € o grupo de individuos cujos julgamentos, preferencias,
crencas e comportamentos servem de ponto de referencia para a orientacdo do
individuo, influenciando sua conduta e suas atitudes (GADE, 1980)

Ha também a diferenca em relacio a quem pertenca o grupo dos
influenciadores. “Se a mulher tem amigos préprios, enfim, se tem um grupo -
referencia, seja familiar ou de trabalho ela tera maior poder decisorio, porque sua
decisdo encontrard refor¢o por parte deste grupo” (GADE, 1980).

Quando a mulher realiza uma ma compra ela tem o poder de influenciar os
demais que estdo a sua volta, afinal, “O que as mulheres compram elas “vendem”;
quando ficam satisfeitas com os produtos e servigos, falam para outras pessoas —
homens e mulheres” (BARLETTA, 2006, p.2).

Para BARLETTA as mulheres tem mais tendéncia a recomendar as outras
pessoas as marcas ou vendedores que as impressionam favoravelmente (2006).

A opinido dos amigos em relacdo a compra de artigos possuem influencia
significativa. o simples fato da mulher estar acompanhada lhe causa o efeito de mais
tempo e mais compras.



“Como vimos, estudos mostram que, quando duas mulheres fazem compras
juntas, costumam gastar mais tempo e dinheiro do que as mulheres desacompanhadas.”
(TRINDADE, 2009)

Segundo RIBEIRO quando o consumidor toma uma decisdo de compra com
base puramente emocional, enfatiza-se menos a busca de informagdes pré-compra.
(RIBEIRO, pg. 23).

A sociedade, amigos, colegas de trabalho, familiares, midia e sociedade podem
ser grandes criadores de necessidade de compra.

“Devemos reconhecer, em primeiro lugar, que nossos habitos consumistas séo
muito menos escolhidos por nos do que gostamos de imaginar” (KRZNARIC, 2013).

“Herdamos 0 mau habito das compras mensais da época de inflacdo elevada,
guando fazé-las era questdo de preservacdo do patriménio.” (CERBASI, 2013).

As necessidades de consumo sdo criadas e alimentadas diariamente nas
mulheres.

“Se utiliza das propagandas de apelo emocional como uma ferramenta
poderosa capaz de incutir na populacdo mudangas em seu comportamento e em seu
estilo de vida, modificando assim seus hébitos de consumo, criando falsas necessidades
e propiciando a busca pela satisfacdo das mesmas, sem a devida reflexdo critica, ou seja,
incitando o consumo a qualquer custo” (CORREA, J. F. et al, 2011)

“Nesse contexto capitalista, a cidadania confunde-se com a capacidade que o
individuo tem de consumir, ou seja, quanto mais este consome, mais se sente cidadao,
tornando-se a Unica maneira de conquistar, mesmo que momentaneamente, e as custas
de seu endividamento uma sensacgédo de ascensao e aceitacdo social e de se adequar aos
modismos e padrdes impostos pela sociedade de consumo” (CORREA, J. F. et al,
2011).

“Se ndo exibimos sucesso financeiro, ndo usamos as roupas certas ou dirigimos
0 carro certo, nos sentimos diminuidos aos olhos do mundo, uma pessoa menor. E isso é
importante para a maioria de n6s”. (KRZNARIC, 2013).

“Num esforgo para evitar a ansiedade de status e desfrutar os confortos e
prazeres de um estilo de vida consumista, iniciamos a busca de acumular bens materiais
e experiéncias e luxo”. (KRZNARIC, 2013).

“Dificilmente conseguimos evitar o desejo de ficar a altura dos que nos
parecem bem-sucedidos, sejam eles vizinhos, colegas de trabalho, ex-colegas de escola
ou uma familia idealizada, inventada pela industria da publicidade ou pela TV, e
escondido no fundo de nossas mentes”. (KRZNARIC, 2013).

Como foi analisado anteriormente as mulheres possuem uma infinidade de
possibilidades, mas e quando a renda ndo acompanha essa infinidade de possibilidades?

Ha sentimentos negativos em torno da impossibilidade de compra. “A maior
parte dos endividados, seja homem ou mulher, sente culpa, vergonha, baixa estima ou
sensacdo de impoténcia” (TOLOTTI, 2007).

Para ARTIFON e PIVA o impacto do endividamento pode desencadear sérios
problemas como depressao, ansiedade, inclusive abalos a sua autoestima (2013).

“Ha duas moedas disponiveis para pagar o que consumimos: dinheiro e
criatividade. Normalmente, quanto menos criatividade utilizamos, mais dinheiro
desembolsamos.” (CERBASI, 2013).

“Quanto menos felizes com a vida estivermos, estaremos mais carentes e
propensos a ceder aos diversos estimulos de marketing” (CERBASI, 2013).

“Quando uma mulher sai de uma loja com cinco pares de sapatos, pode ser que
a necessidade ndo tenha sido os sapatos, mas sim o prazer de se ver bela, bem atendida,
bajulada e cuidando de si.” (CERBASI, 2013).



“O consumo contribui para sua felicidade, pois € uma forma de obter
satisfacdo pessoal”. (CERBASI, 2013).

Uma opcdo para continuar saciando as necessidades das mulheres é a de
aproveitar os créditos oferecidos a elas. Quando € adquirido um crédito é
consequentemente adquirido uma divida. E preciso arcar com a diferenca que o credor
impde pelo fato dele ter poupado.

“Essa concessdo de crédito quando mal administradas acarreta o sujeito ao
endividamento” (SILVA, 2014, p. 9).

Para SILVA “O crédito pessoal ¢ uma forma de estimular o consumo e
movimentar a economia do pais, facilitando a aquisicdo de itens que até entdo sé
poderiam ser adquiridos por determinadas classes sociais” (2014, p. 8).

O grau de escolaridade também foi observado na pesquisa da SOPHIA. 7,7%
dos inadimplentes cursaram até a 42 série completa; 19,2% de 5% a 82 série completa;
65,4% do 2° grau completo e incompleto e 7,7% superior incompleto ou mais (2010,

Observe a porcentagem de endividados ate a 4 série completa e ao superior
incompleto ou mais. Ambos com 7,7% de inadimplentes.

O 2° grau incompleto e completo dispara a pesquisa com 65,4% dos
endividados pertencerem a este nivel de escolaridade. Lembrando que esta € uma
pesquisa de ambos 0s géneros.

Como seré o endividamento feminino em relacdo ao grau de escolaridade nesta
pesquisa?

O poder de decisdo de compra tem 0 poder cresce na propor¢ao que aumenta a
sua capacidade intelectual e financeira, o que a deixa menos dependente do marido
(GADE,1980).

“Por ndo tirarem um tempo para organizar suas vidas e fazer planos, muitos se
sentem frustrados e ndo entendem exatamente o porqué” (TOLOTTI, 2007).

“Se vocé quer ser mais feliz, planeje e poupe antes de consumir. Ambicione,
conquiste e aprenda a degustar por um bom tempo suas conquistas, no lugar de cultivar
0 pobre vicio em consumo.” (CERBASI, 2013).

“De servidores publicos a empreendedores, trabalhadores bragais a executivos,
jovens a aposentados, é dificil encontrar algum grupo social livre de apertos
financeiros”. (CERBASI, 2013).

“Desde pelo menos o século XVIII, nosso sentido de valor pessoal e de posicéo
na sociedade tornou-se intimamente vinculado ao dinheiro que ganhamos e ao modo
como o gastamos” (KRZNARIC, 2013).

Para BUSSING em alguns casos € necessario ficar atento. Quando sua divida
representa 34% a 38% é preciso atencdo é devera eliminar suas dividas ou diminuir em
1 terco de suas dividas. Quando o endividamento gira em torno de 38% a 40% significa
gue o endividamento esta superior do que deveria. Ja quando acima de 40% ha um risco
enorme de inadimpléncia. E preciso corta imediatamente as dividas. (2008)

Os indices acima podem variar conforme: idade, sexo, quantidade de filhos,
renda e outras.

No estudo que a empresa SOPHIA fez buscou descobrir quais eram 0s
principais motivos de endividamentos.

31% das mulheres responderam que o endividamento surge devido ao
surgimento de problema; 22% ao desajuste no orcamento domeéstico; 12% na compra de
um bem de alto valor (automdvel, imdvel, etc); 11% compras supérfluas; 7% doencas;
2% viagens e outros 2% por nascimento de filho, outros 14% por outros.

Estes motivos variam também conforme a idade da mulher.



“As compras superfluas estdo concentradas nas mulheres de até 30 anos. Ja a
compra de um bem de valor alto, nas mulheres de 26 a 40 anos. O motivo de doenca
esta concentrado nas mulheres com mais de 40 anos” (SOPHIA, 2010).

Segundo ARTIFON, PIVA quando ha aquisicdo de novas dividas ha uma
priorizacdo a compras itens supérfluos com o intuito de trazer valor ao seu eu (2013).

E questiona sobre a diminuicio do consumo em épocas de ressecdo na
economia. O “conceito de recessdo é bastante complexo. Costuma-se dizer que uma
recessdo instala-se quando € registrada uma queda no Produto Interno Bruto (PIB)
durante dois trimestres consecutivos”. (VEJA, 2008).

Quando o pais estd em uma época de recessao observam-se reducdes na
geracdo de renda e de abertura de vagas de emprego. Outra consequéncia é a
desestabilizacdo no mercado de agdes.

Para a populacdo a primeira reacdo € a incerteza e desconfianca do mercado.
As pessoas preferem pagar dividas e poupar a consumir. Mais do que nunca sentem o
medo do desemprego. Segundo a Veja a troca de carro, viagens e demais consumos
voltados ao bem estar sdo deixadas de lado, mesmo que ndo percam seu emprego.
Percebe-se outra emocdo envolvida no consumo: o medo e a inseguranga Sao
responsaveis por desacelera o consumo.

Segundo a Fecomércio algumas despesas essenciais acabam se tornando
despesas correntes em atraso. 42,4% das pessoas atrasam despesas com energia elétrica;
21,7% agua; 20,7% telefone fixo; 4,3% aluguel que sdo seguidos por: condominio,
celular, plano de saude, internet e por ultimo TV a cabo com apenas 1,1%.

Analisando as prioridades que as mulheres desta pesquisa ddo ao pagamento de
dividas, pode observar na pesquisa do Fecomércio, realizada com ambos 0s sexos, que
as pessoas ddo prioridade ao pagamento de cartdo de crédito e cheque especial. Pode-se
supor que isso acontece porque ambos séo reincidentes. Em dados vistos em outras
paginas observou-se que estes dois sdo 0s itens responsaveis por maior parte das dividas
de familias e mulheres e que a reincidéncia de divida nestas modalidades tem
reincidéncia. Presume-se que as pessoas pagam para voltar a usar. Outra suposicdo é
devido aos juros destas duas modalidades serem um dos maiores do mercado.

Alguns autores observam que a falta de planejamento é o motivo para o
endividamento.

“A medida que cresce a renda do brasileiro, crescem com ela as dificuldades
financeiras das familias, fruto de uma incompreensivel falta de educacéo financeira no
curriculo escolar de nossos filhos”. (CERBASI, 2013).

“A falta de planejamento leva muitas pessoas ao consumo sem que tenham
real condicdo de aproveitar aquilo que compram”. (CERBASI, 2013).

SILVA também vai a este ponto de vista. “o planejamento financeiro é
fundamental para alcarmos a nossa meta, seja ela, de curto, médio ou longo prazo”
(2014, p. 9).

Para 0 Fecomércio em sua pesquisa em 2012 “A falta de educacgdo/experiéncia
financeira tem levado as pessoas ao descontrole orcamentario, devido ao ndo controle
organizado das financas pessoais ou de escolher a melhor opgéo de endividamento de
acordo o seu perfil”.

3 METODOLOGIA



A pesquisa foi realizada através de um survey, com perguntas em meio
eletrénico e também impresso através da coleta de dados por amostragem .

Survey é um dos métodos mais utilizados de pesquisa quantitativa, pois o
entrevistador vai até campo para realizar a coleta de dados através de questionarios
(MACHADO, MAIA, LABEGALINI, 2007).

A amostra foi composta por mulheres dos 18 aos 60 anos, moradoras de
Curitiba ou Regido Metropolitana, que possuem renda prépria e/ou que tomem decisdes
de compra para elas e/ou sua familia.

A concepcéo desta pesquisa se deu a partir da definicdo do problema, baseado
nas colocacdes de Kerlinger (2003), segundo o qual, um bom problema de pesquisa
apresenta trés critérios: deve expressar uma relacdo entre duas ou mais variaveis; deve
ser apresentado de forma interrogativa e exigir a possibilidade de teste empirico da
relacdo entre as variaveis.

O procedimento adotado foi o de aplicacdo de questionario para mulheres com
questBes de multipla escolha e com questBes abertas a fim de colher informacgdes
complementares.

O nivel da pesquisa € explicativo , com o intuito de analisar as causas e efeitos.
O formulario abordou questdes de intensidade, a fim de analisar qudo intensamente ele
toma certas decisdes com niveis de 1 a 10, sendo 1 nunca, ou discorda plenamente e 10
Muito frequentemente ou concorda plenamente.

As fontes sdo primarias e analise dos dados através de tabulacdo e secundarias
para a montagem do referencia tedrico.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Qual a relacdo entre o comportamento de consumo e endividamento das
mulheres de Curitiba e Regido Metropolitana?

Com o proposito da definicdo do problema mencionado acima a seguir da
metodologia apresenta as questdes de pesquisa que guiaram o estudo empirico da
presente pesquisa.

3.1.1 Apresentacdo das Variaveis de Estudo

Neste tdpico sdo apresentadas as variaveis de estudo. Como conta na figura x.
As variaveis de estudo sdo: Decisdes de compra e Endividamento.

A escolha das variaveis se deu, a partir da analise da literatura abordada que
identifica que o endividamento é uma consequéncia de mas compras.

As compras ndo planejadas realizadas apenas para saciar necessidades
ocasionadas por impulso causam na populacdo o endividamento.

Para BONOMO o endividamento é uma das consequéncias do consumo de
bens (2013).

As facilidades exageradas juntamente com a publicidade, que mais se
assemelha com “lavagem cerebral”, promovidas pelas empresas, causam o fendmeno,
responsavel por dificuldades e superendividamento do consumidor, originado nao
somente por descontrole financeiro individual, mas por falta de condigdes para



satisfacdo das necessidades basicas ou pela irresponsabilidade na concessdo do crédito
(CARDOSO, 2012).

3.2 DELINEAMENTO E DELIMITACAO DA PESQUISA

3.2.1 Caracterizacdo do Estudo

Esta pesquisa, em fungdo de seu proposito, possui a caracteristica de descritiva,
com natureza exploratoria dada as limitacdes do estudo que ndo permitem fazer
assercOes de natureza conclusiva.

Para obter os dados foi necessario um primeiro momento preparatorio
quantitativo a fim de coletar informacgdes para o a elaboracdo do questionario e uma
fase quantitativa para avaliar as possiveis relacdes entre as varidveis de interesse
presentes na pesquisa. Logo, foram combinados procedimentos qualitativos e
quantitativos , sem, entretanto buscar convergéncia ou triangulacdo de diferentes fontes
de coleta dos dados.

Diante de uma literatura ndo muito ampla do assunto, fez-se necessaria a fase
exploratoria qualitativa, pois possibilitou maior familiaridade com o problema e
aprimoramento das ideias. Com isso foi possivel determinar as dimensdes e questdes de
pesquisa.

A segunda fase se deu com o relacionamento entre as variaveis e estudando o
problema. Nesta fase é possivel o levantamento e coleta de informagdes com o
questionario que busca mensurar as variaveis a partir de analises estatisticas.

A alternativa mais interesse para este estudo é a utilizacao de levantamento, ou
survey, pois possibilitou colher mais informacdes padronizadas sobre um maior nimero
de mulheres.

3.2.2 Populacdo e Amostragem

Este estudo tem como populacdo as mulheres moradoras de Curitiba. A
proximidade geogréfica dos empreendimentos foi definida na tentativa de evitar um vies
nos resultados em funcdo de algumas varidveis. Na fase exploratéria qualitativa da
pesquisa , as unidades de analise envolvidas foram escolhidas adotando-se o critério de
conveniéncia, em consequéncia do grande nimero de empresas, custo e tempo.
Churchill (1983) afirma que as amostras por conveniéncia podem ser usadas nas
pesquisas exploratdrias, nos quais a énfase esta em gerar ideias e ndo generalizacdes.
Portanto, os resultados ndo poderéo ser considerados conclusivos.

Nesta fase foram realizadas cento e oitenta e uma entrevistas com mulheres de
Curitiba e Regido Metropolitana, uma quantidade importante e suficiente com
informacdes redundantes o que aumenta a probabilidade de dimensdes de importantes
de analises ndo foram excluidas.

A tabela a seguir procura descrever as caracteristicas da amostra levantada.

Tabela 1: Caracteristicas da Amostra

Frequéncia Percentual

Indicador Absoluta* Valido*

Idade
Até 21 anos 22 12,155%



De 22 aos 27 anos
De 28 a 35 anos
Dos 36 em diante

Filhos

Sem filhos
1 Filho

2 Filhos

3 Filhos

Estado Civil

Solteira
Casada

Escolaridade

Fundamental.
Médio
Superior

Cargo

Administrativo/Operacional
Cargos profissionais de nivel universitario

Renda Familiar

Até 3 salarios minimos (Até R$ 2844,60)

De 3 a 6 salarios minimos - (R$ 2844,61 a R$
5689,20)

De 6 a 10 salarios minimos - (R$ 5689,21 a R$
9482,00)

Superior a 10 saldrios minimos (a partir de R$
9482,01)

Renda Pessoal

Até 3 salarios minimos (Até R$ 2844,60)

De 3 a 6 salarios minimos - (R$ 2844,61 a R$
5689,20)

De 6 a 10 salarios minimos - (R$ 5689,21 a R$
9482,00)

Superior a 10 salarios minimos (a partir de R$
9482,01)

Né&o possui renda

Gastos Pessoais

N&o possui gastos pessoais
Até 10% do salario

De 11 a 30% do salario

De 31 a 50% do salario

De 51 a 70% do salario

De 70 a 100%

Acima de 100%

Divida

Até 10% do salario

De 11 a 30% do salario
De 12 a 30% do salario
De 31 a 50% do salario
De 51 a 70% do salario

77
64
18

91
59
20
11

96
85

87
91

122
59

44
92

34

11

139

31

57
95
22

102
44
12

42,541%
35,359%
9,945%

50,276%
32,597%
11,050%
6,077%

53,039%
46,961%

1,657%
48,066%
50,276%

67,403%
32,597%

24,309%
50,829%

18,785%

6,077%

1,657%
76,796%

17,127%

3,315%
1,105%

1,105%
31,492%
52,486%
12,155%

0,552%

1,657%

0,552%

3,867%
4,420%
56,354%
24,309%
6,630%



De 70 a 100% 6 3,315%
Acima de 100% 2 1,105%

Os dados de caracterizacdo da amostra evidenciam que a maior faixa etaria sao
de mulheres entre os 22 aos 27 anos (42,541% do total questionado) e hé grande parcela
entre 0s 28 e 35 anos (33,359%)

O estado civil das pesquisadas possui maior parcela de mulheres casadas
(53,039%). Destas observa-se que maioria ndao possuem filhos (50,276%) ou entdo 1
filho (32,597%). Nenhuma das entrevistadas possui mais do que trés filhos.

Analisando as entrevistas observa-se que a grande maioria sdo mulheres com
ensino superior (50,276%) ou com ao menos ensino médio completo (48,066%), sendo
que apenas 1,657% possuem apenas o ensino fundamental.

A maioria dos cargos observados foram administrativos ou operacionais
(67,403%), sendo que pouco mais da metade das entrevistadas (50,829%) possuem
renda familiar de 3 a 6 salarios minimos (R$ 2844,61 a R$ 5689,20). Observa-se que
estas sdo as principais geradoras de renda, visto que a grande maioria das mulheres
possuem renda pessoal entre 3 a 6 salarios minimos (76,796%).

Foi possivel observar que uma maioria significativa das entrevistadas gasta até
um terco de suas rendas com gastos pessoais. Dentre as mulheres observa-se que mais
da metade das entrevistadas (52,486%) possuem gastos pessoais que giram em torno de
12 a 30% de sua renda familiar e outra porcentagem com maior evidencia sao aquelas
que gastam até 10% de sua renda familiar (31,493%).

Mais da metade das participantes possuem dividas. 56,354% das mulheres
apontaram que de 12 a 30% de suas rendas estdo comprometidas com dividas, sendo
seguida por aquelas que possuem de 31 a 50% (24,309%).

3.2.3 Fontes, Coleta e Tratamento dos Dados

Na fase de levantamento, os dados foram coletados por meio de um
questionario fechado (anexo 1 ) entregue as mulheres via e-mail com um link que
direcionava ao questionério de pesquisa. Este tipo de questionario permite um maior
numero de entrevistadas de maneira focada em seu publico.

Cada um dos indicadores do questionario foi avaliado em uma escala de Likert
10 pontos (de frequéncia, variando de nunca até muito frequentemente; e concordancia,
variando de discordo plenamente a concordo plenamente).

Os dados quantitativos, coletados por meio dos questionarios, foram tabulados
em uma planilha do Microsoft Excel e posteriormente exportados para o SPSS 13.0 a
fim de submeté-los a analise estatistica.

A estatistica univariadas se assentou em medidas de ponto central e de
dispersdo, e analise de correlacéo, respectivamente.

Das estatisticas multivariadas foi empregada a Analise Fatorial Exploratoria de
Componentes Principais (AFE), analise de cluster, teste T e teste de proporc¢des Qui-
guadrado (HAIR et al., 1995).

3.2.4 Dificuldades na Coleta dos Dados



Com o intuito de ndo criar receios em responder questdes pessoais de cunho
financeiro, como salério e gastos pessoais, foram necessarios que fosse destacado o
objetivo da pesquisa e que as informagfes nelas coletadas ndo seriam divulgadas e
durante o tratamento dos dados néo era possivel identificar a pesquisada.

A definicdo da pesquisa em meio eletrdnico, além do maior numero de
pesquisadas serem atingidas em menor tempo, se deu também a partir da ideia de que a
entrevistada se sentiria mais confortavel do que frente a frente com o entrevistador.

3.2.5. Limitagdes da Pesquisa

No que tange as limitacfes que estiveram no entorno da presente investigacdo
um primeiro ponto a se destacar reside no fato de que a amostra determinada por
conveniéncia ndo assegura a validade das conclusdes do trabalho que podem sugerir ao
leitor qualquer tentativa de generalizacdo estatistica. E importante salientar que a
pesquisa em questdo ndo visa a achados empiricos e consideracBes de natureza
conclusiva.

Este trabalho possui limitagbes no que se refere o endividamento. A pesquisa
questionou o valor que da divida, porem ndo adentrou sobre ao que se entende por
divida. Nao houve questionamentos sobre seus prazos de dividas, se eram incapacidades
de pagamentos ou apenas parcelamentos a vencer.

4  ANALISE DOS DADOS

O proposito nesse capitulo € apresentar as analises dos dados coletados na
etapa quantitativa de levantamento com base em questionarios estruturados.

4.1 FASE QUANTITATIVA

Na fase de levantamento (survey) os dados coletados foram analisados
estatisticamente com base em técnicas univariadas de medida central e dispersaoc

4.2.1 Anélise da Base de Dados.

A assimetria permite a mensuracdo do grau do desvio da simetria de uma
distribuicdo. Quando a curva estd mais voltada a direita, considera-se positiva e sendo
negativa quando voltada a esquerda.

O grau de achatamento da distribuicdo € mensurado através da curtose que
toma como referencia a curva normal, sendo positiva em uma distribuicdo elevada e
negativa em uma distribuigédo achatada.

Tabela 2. Analise da Base de Dados de Decisoes de compra e endividamento

Meédia Desvio-padrao Assimetria Curtose




FatorA 6,1982 2,24544 ,083 -1,058

FatorB 4,6511 2,23172 117 -1,290
FatorC 6,1111 2,53741 -,297 -1,152
FatorD 6,0359 2,72477 -,325 -1,105
FatorE1l 6,1036 2,66991 -,399 -,890
FatorE2 6,7113 2,40858 -,549 -,626
FatorF 6,1455 2,51520 -,241 -1,010
FatorG 6,6750 2,12686 -,500 -,519

O primeiro grupo de questdes formuladas a respeito das prioridades de alguns
gastos pessoais em comparacdo aqueles diarios, onde o pesquisado deveria informar
qual a frequéncia com que coloca como prioridade em relacdo as demais despesas do
dia a dia gastos com beleza (A1), eletronicos (A2), roupas, calcados e acessorios (A3),
viagens (A4), artigos para a casa (A5), festas (A6), presentes (A7) e pagamentos de
dividas (A8).

A segunda variavel trata das mudancas de consumo em torno do
endividamento. Os pesquisados foram questionados com questdes que medem a
frequéncia com que h& mudancas em suas compras quando se deparam com uma
situacdo de endividamento com beleza (B1), eletrénicos (B2), roupas, calcados e
acessorios (B3), viagens (B4), artigos para a casa (B5), festas (B7) e presentes (B7).

Com o intuito de medir a influencia que as mulheres sofrem no momento da
compra o Fator C questiona sobre a frequéncia as fontes/pessoas citadas influenciam
suas decisfes de compra tais como familiares que moram com elas (C1), familiares que
ndo moram junto (C2), amigos (C3), colegas de trabalho (C4), midia (C5) e sociedade
(C6).

Para mensurar a influencia de terceiros nas decisdes de compra o Fator é
composto por questdes de concordancia. Preciso da aprovagdo de outras pessoas para
acreditar que a compra foi bem feita (D1), Preciso da aprovacdo de outras pessoas para
acreditar que aquele produto ira suprir minhas necessidades (D2), Preciso da aprovagéo
de outras pessoas para acreditar que adquiri algo exclusivo (D3), Quando
amigos/familiares realizam compras também sinto necessidade de comprar (D4).

Este estudo aborda muito de sentimentos envolvidos nas compras. O Fator E
busca identificar os sentimentos envolvidos no ato de compra ou ndo poder comprar
para as mulheres entrevistadas. Os sentimentos / sensa¢des questionados foram a raiva
(E1), inveja (E2), frustacdo (E3), tristeza (E4), alivio (E5), orgulho (E6), felicidade (E7)
e motivacao (ES).

O Fator F é responsavel pela verificacdo do ato de comprar. Endividamento
(F1), Parcelamento de compras (F2), Retracdo na economia (F3).

Por fim, o ultimo fator analisa 0 pds compra. Sentimentos negativos (G1),
Lembrancas negativas (G2), disseminacdo da informagdo da méa compra (G3),
sentimentos positivos (G4), lembrancgas positivas (G5) e a disseminacdo da informacéo
de uma boa compra (G6).

4.2.2 Anélise Fatorial

Como visto acima foram levantadas inUmeras variaveis para medir a percepcao
das mulheres em relacédo as suas decisdes de compra e endividamento. Em funcgéo disso,
optou-se por realizar uma Andlise Fatorial Exploratéria de Componentes Principais



(AFE), a fim de agrupar as varidveis em fatores com itens mais correlacionados, 0s
quais facilitam a andlise e interpretacdo dos dados.

Para que seja analisada a correlacdo entre as variaveis é necessario se analisado
por uma matriz de correlacdo de Pearson. Na matriz, cada indicador deve apresentar
correlagdo elevada com pelo menos alguns indicadores, ndo necessariamente todos. 1sso
significa que as variaveis correlacionadas possuem algo em comum. Caso ndo haja um
fator forte, entende-se que nédo traduz, junto com outro indicador, qualquer ideia em
comum.

Com a medida de adequacdo da amostra Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) é
possivel a adequacao do modelo de analise fatorial.

O teste de esfericidade de Bartlett é usado para examinar a hipétese de que as
variaveis ndo sejam correlacionadas na populacao.

A medida de adequacidade da amostra de Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) varia
entre zero e um e compara as correlacdes simples com as parciais observadas entre as
variaveis.

Entende-se que quando o KMO é entre 0,9 e 1 a analise fatorial € muito boa;
De 0,8 a 0,9, boa; de 0,7 a 0,8, media; de 0,6 a 0,7, razodvel. Abaixo destes valores ¢é
classificado como ma4 até inaceitavel.

Conforme tabela abaixo € possivel dizer que, segundo a amostra de KMO
tratam-se de dados que variam entre boa e muito boa, exceto o fator F (,669) que
classifica-se como uma amostra razoavel.

Tabela 3. Anélise Fatorial (KMO).

Fator KMO
A ,890
,905
,873
,829
,861
,669
,845

O T mQOOw

4.2.3 Andlise de Cluster

Com o intuito de estudo das variaveis e a identificacdo de subgrupos, surge a
necessidade da andlise de Cluster.

E possivel classificar dois perfis de mulheres, a partir da anélise de cluster
hierarquica K-means em funcédo do fator B . Assim, no grupo um estdo classificados 91
casos e no outro 90 casos.

4.2.4 Andlise de Diferenca das Médias

A tabela abaixa busca identificar se ha diferencas entre os dois grupo de
mulheres com base no fator de mudancas em habitos de consumo devido ao
endividamento.



Essas andlises permitem verificar entre quais grupos existe diferenca
significativa de decisdes de compra em prol do endividamento.

Tabela 4. Médias entre grupos de mulheres

(X)) Grupo 1 (X)) Grupo 2
Prioridade sobre outros Gastos 5,521978 6,8819444
Mudancas nos gastos devido ao endividamento 6,6153846 2,6650794
Fontes de influéncia nas compras 5,5270833 6,6607843
Grau de influéncia de terceiros sobre as compras 5,3983516 6,6805556
Sentimento positivos envolvidos no ato de comprar 5,478022 6,7361111
fg:g;r::}nto negativos envolvidos no ato de ndo poder 58516484 75805556
Controle sobre as compras 5,5128205 6,7851852
Pés-compra 5,9010989 7,4574074

Fonte: dados primarios

E possivel visualizar por meio as medias dos fatores de Prioridade de compra
em funcdo do endividamento entre os dois grupos de mulheres que aquelas que mudam
seus habitos de consumo parecem: mudar mais seus habitos de consumo em prol do
endividamento sofre menos influencias de fontes internas e de terceiros em suas
decisbes de compra, hd menor indice de sentimentos positivos ou negativos envolvidos
no ato de poder ou na compra, possuem mais controle sobre suas compras e séo aquelas
gue menos comentam ou lembram-se das compras ho momento do pds-vendas.

Este parece ser um ponto chave entre as decisdes de compra e endividamento,
guando estamos considerando apenas a influencia da prioridade das compras pessoais
em torno dos demais gastos.

Assim, pode-se analisar que as mulheres que mudam seus habitos de consumo
devido ao endividamento sdo aquelas que possuem um maior controle sobre suas
compras, ndo sofrem muitas influencias nas compras e sdo aquelas que menos possuem
sentimentos envolvidos nas compras.

A maior diferenca entre os dois grupos de mulheres se da no Fator B que
refere-se as mudancas nos gastos devido ao endividamento.

4.2.5 Teste Qui Quadrado

Os resultados para todas as caracteristicas da amostra se encontram na tabela

abaixo.
Tabela 5: Teste Qui Quadrado
Indicador Grupo 1 Grupo 2 p-value*
Idade
A 0, 0
Até 21 anos 9,890% 14,444% 0,797
De 22 aos 27 anos 42,857% 42,222%
De 28 a 35 anos 36,264% 34,444%
Dos 36 em diante 10,989% 8,889%

Filhos



Sem filhos

1 Filho

2 Filhos

3 Filhos
Estado Civil

Solteira

Casada
Escolaridade

Fundamental.

Médio

Superior
Cargo

Administrativo/Operacional

Cargos profissionais de nivel universitario
Renda Familiar

Até 3 salario minimos (Até R$ 2844,60)

De 3 a 6 salarios minimos - (R$ 2844,61 a R$
5689,20)
De 6 a 10 salario minimos - (R$ 5689,21 a R$
9482,00)
Superir a 10 salario minimos (a partir de R$
9482,01)

Renda Pessoal
Até 3 salario minimos (Até R$ 2844,60)

De 3 a 6 salarios minimos - (R$ 2844,61 a R$
5689,20)
De 6 a 10 salario minimos - (R$ 5689,21 a R$
9482,00)
Superir a 10 salario minimos (a partir de R$
9482,01)

4,00
Gastos Pessoais

N&o possui gastos pessoais

Até 10% do salario

De 12 a 30% do salario

De 31 a 50% do salario

De 51 a 70% do salario

De 70 a 100%

Acima de 100%
Divida

Até 10% do salario

De 11 a 30% do salario
De 12 a 30% do salario
De 31 a 50% do salario
De 51 a 70% do salario

47,253%

34,066%
14,286%
4,396%

45,055%
54,945%

0,000%

49,451%
50,549%

71,429%
28,571%

19,780%
59,341%
14,286%

6,593%

2,198%
79,121%
13,187%

4,396%
1,099%

1,099%

35,165%
51,648%
9,890%
0,000%
2,198%
0,000%

3,297%

4,396%
58,242%
27,473%

6,593%

53,333%

31,111%
7,778%
7,778%

61,111%
38,889%

3,333%

46,667%
50,000%

63,333%
36,667%

28,889%
42,222%
23,333%

5,556%

1,111%
74,444%
21,111%

2,222%
1,111%

1,111%

27,778%
53,333%
14,444%
1,111%
1,111%
1,111%

4,444%

4,444%
54,444%
21,111%
6,667%

0,385

0,030

0,211

0,245

0,102

0,600

0,687

0,167



De 70 a 100% 0,000% 6,667%

Acima de 100% 0,000% 2,222%
Fonte: dados primarios

Um ponto que foi observado na pesquisa foi devido ao fator que difere as
decisdes de compra das mulheres em torno do endividamento entre as mulheres casadas
e solteiras. Assim como foi observado na literatura por BARLETTA que descreve que
0s percentuais de consumo entre mulheres solteiras e casadas possuem diferencas em
seus percentuais de consumo (2006).

Outro autor descreve que no inicio de um casamento o casal conversa sobre as
decisbes de compra junto (GADE, 1989).

Ha dois grupos de mulheres. Aquelas que priorizam a compra de bens pessoais
mesmo que endividadas e aquelas que néo.

Nota-se que o grupo de mulheres que prioriza 0 pagamento de dividas e ndo os
gastos pessoais sdo também aquelas que fazem mais mudancas em seus gastos quando
estédo endividadas.

Foi abordado na literatura que as empresas utilizam os apelos emocionais como
ferramentas para induzirem as mulheres a comprarem mais. E preciso criar nelas
necessidades constantes que ird modificar seu estilo de vida, através do consumo
(CORREA, J. F. et al, 2011), porém tal tatica ndo funciona em sua magnitude um grupo
de mulheres.

ARTIFON e PIVA também relatam sobre escrevem que o que leva ao
endividamento néo é a renda, mas sim a os apelos da sociedade pelo consumo (2013).

O grupo de mulheres que prioriza o pagamento de dividas sofre menos
influencias, seja de familiares, sociedade, colegas, midia e amigos no momento de
comprar. O fato de estar em contato direto com estas fontes ndo faz com que elas
comprem mais ou menos ou entdo sobre quando devera custar ou qual marcar devera ser
0 item ou servigo adquirido.

As mulheres que possuem mais controle sobre as suas compras sdo aquelas do
grupo A, aquelas que deixam de lado gastos pessoais, quando endividadas. Para estas o
fato das compras serem parceladas nao influenciam tanto no volume de compra, quanto
ao outro grupo. Tal atitude evita 0 consumo excessivo e impulsivo com tendéncias de
diminuir os sentimentos negativos em torno da compra.

Segundo FERREIRA o sentimento que rodeia o pds-compra sdo insdnia e
ansiedade, pois nenhum tempo passa tdo devagar do que aquele em que estdo pagando
as parcelas (2007).

Os sentimentos negativos junto com o fato de estar endividado faz com que se
torne um ciclo viciante, onde é preciso comprar para saciar uma necessidade, muitas
vezes criadas por fatores psicolégicos da mulher ou devido aos apelos de marketing.

Como ja citado por AIRTON e PIVA quando o individuo esta diante de uma
situacdo onde ele ndo pode realizar seus desejos ha o sentimento de fracasso o que o
tornam mais vulneraveis aos problemas psicoldgicos e mais propensos a aderirem novas
dividas como forma de recompensas. (2013).

O sentimento envolto ao ato de comprar é algo presente nos dois grupos de
mulheres ndo havendo muita diferenca entre os grupos. Isso reforca a literatura que
segundo FERREIRA relata as mulheres possuem mais facilidade em expor seus
sentimentos do que os homens, isso porque ha uma parte no sistema responsavel pelas
emocdes que nelas é mais desenvolvido (2010).

Foi possivel identificar que os sentimentos estdo envoltos no pds compra, tanto
na ma compra quanto numa boa. O grupo composto por mulheres que ndo priorizam 0s



pagamentos de endividamento sdo aqueles mais afetados, principalmente com
sentimentos negativos. Sdo elas também que no pds compra replicam as suas
experiéncias de compra.

Foi fortalecida a ideia que varios autores defendem de que 0s sentimentos
fazem parte das decisGes de compra e também do p6s compra no publico feminino,
conforme descreveram varios autores (ARTIFON, PIVA, 2013; TOLOTTI, 2007;
GADE, 1980 e FERREIRA, 2007).

5  CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste momento de conclusédo de trabalho, € preciso ter em mente a dificuldade
em torno a quaisquer explanacdes quanto a generalizacdo das relacGes investigadas,
visto que trata-se de estudo exploratério descritivo.

Um ponto que foi observado na pesquisa foi devido ao fator que difere as
decisbes de compra das mulheres em torno do endividamento entre as mulheres casadas
e solteiras. Assim como foi observado na literatura.

Foram encontrados dois grupos de mulheres. Aquelas que priorizam a compra
de bens pessoais mesmo que endividadas e aquelas que néo.

A partir da andlise fatorial foi possivel levantar oito dimensbes capazes de
mensurar este conceito: Prioridade as compras pessoais em relacdo ao endividamento,
mudancas nos habitos de compra em prol do endividamento, as influencias internas e de
terceiros no momento da decisdo de compra, os sentimentos envolvidos no ato de
comprar ou ndo poder comprar, o controle da sua decisdo de compra e a maneira que
elas se comportam no pos-compra.

Agquelas mulheres que priorizam o pagamento de dividas e ndo o0s gastos
pessoais sdo também aquelas que fazem mais mudancas em seus gastos quando estdo
endividadas. Elas deixam de consumir ou usufruir de certos servi¢os pessoais para
honrar com suas dividas.

Estas mulheres sofrem menos com os apelos de marketing e assim também
como as necessidades criadas a partir do meio que convivem. As influencias internas e
externas, seja de familiares, sociedade, colegas, midia e amigos no momento de comprar
sdo menos consultados no momento de uma compra. O fato de estar em contato direto
com estas fontes ndo faz com que ndo interferem no volume ou no montante de suas
compras.

Observou que ha um grupo de mulheres que sabem controlar melhor as suas
compra, séo aquelas do grupo A, aquelas que deixam de lado gastos pessoais, quando
endividadas. Para elas a forma de pagamento ser mais facilitada ndo é um diferencial
que justifique 0 aumento nas compras.

Durante a literatura foi observado que o fato de compra de maneira irracional
faz com que haja sentimentos negativos no pos compra. Observou-se também que
atualmente ha um grande numero de pessoas endividadas. O fato de estar endividado
diminui a sua capacidade de compra, para algumas mulheres, devido a sentimentos ou
ao credito ter diminuido. N&o poder comprar gera frustacbes em muitas pessoas
tornando-as vulneraveis a necessidades criadas irracionalmente de compra. Comprar de
maneira irracional faz com que o sentimento negativo volte e a necessidade também, ou
seja, um ciclo vicioso, conforme observado no estudo.



Foi observado que os sentimentos estdo envoltos em todas as mulheres
observadas. A mulher é o género que mais sofre influencias emocional e independe de
qual acéo esteja tomando, nas compras ndo seria diferente.

Foi possivel identificar que os sentimentos estdo envoltos no pds compra, tanto
na ma compra quanto numa boa. O grupo composto por mulheres que nédo priorizam os
pagamentos de endividamento sdo aquelas mais afetadas, principalmente com
sentimentos negativos. Sdo elas também que no p6s compra replicam as suas
experiéncias de compra.

Esses apontamentos e consideracdes devem servir de parametro para informar
ao comercio e instituices financeiras que concedem crédito, a pesquisadora e também
ao Sistema Financeiro Nacional de como as mulheres comportam-se frente ao
endividamento e quais sdo 0s gastos que elas cortam para priorizarem um pagamento de
divida. Observou-se também nesta pesquisa que o grupo formado por mulheres que
priorizam divida independe de sua escolaridade. Tal dado encontrado é diferente do que
observado pela pesquisa aplicada por SOPHIA Mind em 2010, onde a maior fatia de
mulheres endividadas eram aquelas com o segundo grau incompleto ou completo.

cargo e renda em torno do fato de estar endividado.

Como recomendacdo de estudos futuros sugere-se ainda, a investigacdo do
comportamento dos homens em torno do endividamento os quais permitiram mensurar
de forma objetiva a diferenca entre homens e mulheres agora em torno do assunto
endividamento.

Outra linha de estudo € com o foco de esmiucar as dividas apontadas por elas.
Durante a pesquisa nao foi questionado a elas o que entendiam como divida e nem a que
pertenciam. Com este estudo é possivel observar quais sdo 0s mercados que mais as
captam ou entéo as suas maiores necessidades de compra.

Pode-se sugerir também a aplicacdo deste questionario em outras regides a fim
de verificar as diferencgas entre as formas das mulheres comprarem e suas prioridades.
Outra forma de estudo interessante é através da aplicagdo em diferentes epocas. Com
isso serd observado a forma que a mulher trata seu dinheiro, provedores de renda e seus
gastos.
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