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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar quais as relacdes entre as influencias que um
individuo esta sujeito em seu dia a dia, e os impactos destas influencias no processo de
compra individual, bem como de que forma estas relacdes afetam seu planejamento financeiro
tendo impacto na sua propensdo ao endividamento. Para tal, realizou-se o levantamento
bibliografico de teorias e estudos que vdo de encontro com o tema, a aplicacdo de
questionarios em uma amostra de conveniéncia e analise dos dados obtidos por intermédio da
aplicacdo dos questionarios. No referencial bibliografico estdo expostas teorias que buscam
explicar as duas variaveis que se configuram como tema de estudo; a titulo de entendimento da
primeira variavel adotada “ a influéncia dos grupos de referéncia no processo de compra
individual”’, buscou-se especificar as etapas de compra e papel de cada individuo dentro deste
processo; ja no que tange a segunda variavel “propensédo ao endividamento”, discorreu-se a
respeito de financas pessoais, tomadas de decisdes de compras e tomada de crédito pessoal.
Em seguida ao levantamento bibliografico, para analises dos dados, utilizou-se como base a
estatistica paramétrica com testes de assimetria, curtose, teste de normalidade, andlise fatorial,
testes KMO e Bartlett, teste t, analise de cluesters e teste Qui Quadrado; algumas das
questdes presentes no questiondrio tiveram de ser excluidas desta etapa por néo
apresentarem indices de agrupamento necessario para consisténcia das andlises. Seguem
apos o diagnéstico, as conclusGes baseadas nos testes supracitados. Tais conclusées néo
extrapolam a amostra e visam pontuar se 0s resultados estatisticos obtidos dos questionarios,
apontam relacdo entre as influencias dos grupos de referéncia no processo de compra e a
propenséao ao endividamento pessoal, ou sdo contrarias a esta relacao.

Palavras-chave: Influéncias. Individuo. Grupos de referéncia. Processo de compra. Propensédo
ao endividamento pessoal.



1 INTRODUCAO

No que tange a configuragdo de nosso cenario econdémico, o qual se desenvolve
e toma formas principalmente a partir de relagdes de compra e venda, temos diversas
teorias que prepdem o estudo de como se ddo as relacdes de oferta e demanda, estudos
0s quais visam entender mais especificamente o processo de venda como também os
que almejam tracgar diretrizes no processo de compra. Tais estudos vdo desde o viés
financeiro até pesquisas desenvolvidas em areas de ciéncias sociais como estudos de
marketing, sociologia, administracdo, entre outras areas. Dentre todas essas teorias,
temos de considerar o principal sujeito das relacdes citadas acima: o individuo; o sujeito
que ira planejar, decidir, influenciar, comprar, vender, financiar; e ainda neste mesmo
contexto, temos de considerar a capacidade aquisitiva deste individuo, ja que tais
relacbes acontecem por intermédio de intervencdes monetérias. Partindo destes
pressupostos temos a seguinte problematica: Qual a relacdo entre a influéncia dos
grupos de referéncia nas compras individuais e a propensédo ao endividamento pessoal?

Sendo assim, visando descrever de que forma acontecem as relagfes entre os
individuos que fardo o papel de comprador e os demais individuos que se encontram em
seu mesmo meio participando direta ou indiretamente em seu processo de compra (0s
quais podem cumprir com o papel de influenciadores), identificar se ha impacto destas
relacbes em sua decisdo de compra e ainda verificar a possibilidade de efeitos destas
relagbes em seu planejamento financeiro, presente artigo tem como objetivo interpretar
a relacdo entre o processo de compras do consumidor por efeito de influencias de
grupos de referéncia e fatores sociais, e a propensao ao endividamento pessoal.

Segundo Solomon (2004, p. 24), o comportamento do consumidor diz respeito
ao “‘estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”, e o grupo de referencia se configura em qualquer pessoa ou
grupo que exerca influéncia no comportamento de um individuo de forma significativa.
(BEARDEN, 1982, p.184). Assim, de acordo com Sastre (2009) um Gnico individuo ou
um grupo de individuos podem ser denominados grupo de referéncia e sua influéncia ira
ocorrer de acordo com o contexto social em que o individuo se insere. Importante
mencionar também, que no &mbito das teorias financeiras, mencionando a Teoria do
prospecto de Tversky & Kahneman (1974), entende-se da mesma forma que o

comportamento humano ¢ influenciado por diversos aspectos psicoldgicos. Sendo que



outra variavel importante, segundo Campara at all (2014, p. 187) “(...) sdo seus aspect0s
demogréaficos e culturais, pois as caracteristicas pessoais de cada pessoa Ssdo
determinantes para definir a maneira de gerenciar seus recursos monetarios.”

A fim de definigdo, endividamento é compreendido como o ato de assumir ou
contrair dividas, derivando do verbo endividar-se. Segundo Silva (2008) As pessoas
estdo sendo mais valorizadas pelo que possuem ou por aquilo que podem chegar a
possuir, devido as facilidades de crédito disponiveis.

Desta forma, no presente estudo discorrer-se-4 acerca do comportamento do
consumidor frente as influencias externas, como os grupos de referéncia e fatores
sociais, e seu impacto no comportamento de consumo; das etapas do processo de
compra e a influéncia exercida pelos grupos de referencia nestas etapas; de
endividamento pessoal e por fim, da relagdo entre influencia de grupos de referencia no
processo de endividamento; além do mais, apresentar-se-a a pesquisa de campo aplicada
por intermédio de questionarios, a analise e conclusdo dos dados em questdo. A fim de
uma definicdo consistente ao problema de pesquisa exposto acima, 0s tdpicos que
seguem apresentam os desdobramentos tedricos das questdes de pesquisa que guiaram o

presente estudo.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Marketing e o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler e Keller (2006), a administracdo de marketing € uma
ciéncia responsavel por escolher mercados-alvo e obter, manter e multiplicar clientes
por intermedio da criacdo, entrega e comunicagéo de valor superior ao seu cliente. Desta
forma, é fundamental que os profissionais de marketing conhecam como o consumidor
se comporta no momento das escolhas entre produtos e servigos.

Segundo Underhill (1999), conhecer o que querem os consumidores e como eles
tomam suas decisGes sobre compra e a utilizacdo de produtos é de extrema importancia
para que as organizagdes estejam bem posicionadas em seu mercado. Partindo ainda, do
pressuposto de que varias das interacfes no ambito individual e coletivo interferem de
forma direta, no comportamento de consumo, ha de se considerar para nosso estudo a
influéncia de individuos ou grupos que gera identificacdo nos demais, entre outros
aspectos. E neste contexto que se insere o estudo do comportamento do consumidor, 0
qual de acordo com Leslie & Leon (2000):

O estudo do comportamento do consumidor ¢ definido como a
investigacdo das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir
e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas agdes. Na verdade é o estudo do processo
vivido pelos individuos ao tomarem decisdes de empregar seus recursos
disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma
vinculagdo com os propositos dos profissionais de marketing, que
buscam identificar as necessidades e induzir o cliente a consumir o

produto.( LESLIE & LEON, 2000, p.43)

Citando Peter & Olson (2009), a respeito da definicdo do comportamento de

consumo, temos que:

(...) comportamento do consumidor envolve os pensamentos e 0s
sentimentos que as pessoas exprimem em suas agdes no processo de
consumo. Inclui também todas as coisas no ambiente que influenciam
esses pensamentos, sentimentos e agdes, tais como comentarios alheios,
propagandas, informagdes sobre preco, embalagem aparéncia dos
produtos e muitos outros. Esta influencia exercida por individuos ou
grupos ja mencionada, recebe o nome de grupo de referencia.(PETER &
OLSON, 2009, p. 5)



Ocorre que hé de se considerar em consoancia com Kotler (1998), os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais sdo, de acordo com o
autor, os que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o individuo e se
subdividem em cultura, subcultura e classe social. Dentre os fatores sociais temos 0s
grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des sociais. Os fatores pessoais dizem
respeito as caracteristicas particulares das pessoas e subdivide-se em cinco elementos:
idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo, condi¢des econdmicas, estilo de vida e
personalidade. E por fim, os fatores psicoldgicos que conforme Kotler (1998), existem
quatro importantes fatores psicologicos que influenciam as escolhas dos consumidores:
motivacao, percepcao, aprendizagem e crengas, ¢ atitudes. Ja que o objeto de estudo se
da acerca processo decisorio do consumidor com relagao as influencias externas e suas
percepgdes sociais, iremos abordar neste estudo os fatores culturais e sociais mais

detalhadamente a seguir para maior entendimento deste processo.

2.1.1 Fatores culturais

Acerca dos fatores culturais Churchill & Peter (2003, p. 154 ) afirmam que:

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos € sua cultura, “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade
e destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia”. As
pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas
coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses
valores. (CHURCHILL & PETER, 2003, p. 154)

Dentre os fatores culturais destacamos os seguintes itens a serem desenvolvidos:
Cultura, subcultura e classes sociais; a cultura € o principal determinante do
comportamento de uma pessoa, segundo Kotler (1998). Por intermédio da cultura, os
integrantes de uma determinada sociedade adquirem um conjunto de valores de
percepcOes, preferéncias e comportamentos, 0s quais interferem em seu comportamento
de consumo. De acordo com Peter & Olson (2009): “O contetido cultural abrange as
crencas, as atitudes, os objetivos e os valores mantidos pela maioria das pessoas em
uma sociedade, bem como os significados dos comportamentos, regras, costumes, e
normas caracteristicos seguidos pelas pessoas.” (PETER & OLSON, 2009, p. 281).

Ainda segundo os mesmos autores, “O objetivo da analise cultural é compreender os
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significados culturais desses conceitos, do ponto de vista dos consumidores que 0s
criam e os utilizam.” (PETER & OLSON, 2009, p. 281).

Em suma, diante das diversidades culturais, os profissionais do marketing devem
se atentar para o significado cultural de seus produtos, servigos e marcas, para assim
direcionar sua oferta para seu publico-alvo determinado. Sendo importante observar
também as mudancas de valores de uma determinada cultura para que se possa
aproveitar as oportunidades criadas pela mudanca em questdo. E vélido ressaltar ainda
que a cultura se divide em subculturas, conforme exposto abaixo.

Ja com relacéo a subcultura, temos em conformidade com Kotler (1998, p.162), “cada
cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificacdo mais
especifica e socializacdo para os seus membros”. Segundo Peter & Olson (2009, p.

312),

Subculturas s3o grupos distintos de pessoas em uma sociedade que
compartilham significados culturais comuns com relagdo a respostas
afetivas e cognitivas (respostas emocionais, crencas, valores e
objetivos), comportamentos (costumes, roteiros e rituais, normas
comportamentais) e fatores ambientais (condi¢des de vida, localizagdo
geografica, objetos importantes). Embora a maioria das subculturas
compartilhe alguns significados culturais comuns com a sociedade geral
e/ou outras subculturas, alguns dos significados de uma subcultura
precisam ser exclusivos. (PETER & OLSON, 2009, p. 312)

Cada cultura ¢ constituida por subculturas que identificam e socializam de maneira
mais especifica cada um de seus membros; podemos citar neste contexto as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais, e as regides geograficas.

A classe social, por sua vez, ¢ uma das variaveis que interfere no ato do consumo.
De acordo com Kotler (1996, p. 107) “As classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e permanecentes numa sociedade, ordenadas com respeito a cada um e
cujos membros compartilham dos mesmos valores, estilos de vida, interesses e

comportamento.” Segundo Peter & Olson (p. 330, 2009):

A identificacdo com cada classe social ¢ influenciada mais intensamente
pelo nivel de instru¢do e ocupagdo da pessoa (incluindo a renda como
medida de sucesso profissional). Todavia a classe também ¢é
influenciada por habilidades sociais, aspira¢des de status, participacdo
na comunidade, tradi¢do familiar, nivel cultural, habitos recreativos,
aparéncia fisica e aceitagdo social por determinada classe. (PETER &
OLSON, 2009, p. 330)

Nesse sentido, citando Churchill e Peter (2000), a distribuicio da populagdo

brasileira em classes sociais, segundo o Critério Brasil, acontece em func¢do de um



sistema de pontuacdo baseado na posse de bens de consumo durdveis, instru¢cdo do

chefe da familia e outros fatores, como a presenga de empregados domésticos.

2.1.2 Fatores Sociais

Conforme mencionado, o comportamento do consumidor sofre influéncias de
diversos fatores, sendo um deles os chamados “grupos de referéncia”, que de acordo
com Park & Lessig (1977) diz respeito a “um individuo ou grupo reais ou imaginarios,
concebidos como tendo relevancia significativa sobre as avaliagdes, aspiragdes ou
comportamentos de um individuo”. Segundo Solomon (2004, p. 216), todos os
individuos pertencem a grupos, buscam agradar outras pessoas ¢ procuram pistas de
como se comportar observando a agdo de pessoas ao seu redor. Além do mais, a
expressao “grupo de referéncia” ¢ usada para qualquer influencia externa que forneca
estimulos para determinados comportamentos sociais (SOLOMON, 2004).

A fim de aprofundar o estudo com base nos grupos de influéncia, ¢ valido
mencionar trés formas de exercer esta influéncia, os quais de acordo com Bastos et all
(2014), sao qualitativamente diferentes uns dos outros, mas que podem ocorrer ao
mesmo tempo. Por exemplo, um individuo pode tornar-se comprometido por acreditar
nos ideais propostos (internalizacdo), por se identificar com quem propde o ideal
(identificag@o) e ainda, por esperar beneficios tangiveis em troca da aceitacdo do ideal
(conformidade).

Além das diferentes formas de influéncia, temos ainda, segundo Kotler (1998),
grupos de afinidades denominados primarios e grupos de afinidades denominados
secundarios; o grupo primario ¢ constituido pela familia, amigos, vizinho, e colegas de
trabalho, sendo que com este grupo as pessoas interagem com maior frequéncia, além
de serem considerados como informais. J4 o grupo secundario, ¢ constituido pela
religido, sindicato, profissdo, os quais exigem interagdes menos continuas € sao mais
formais (KOTLER 1998, p.164). Em complemento, autores afirmam que as pessoas sao
também influenciadas por grupos os quais ndo fazem parte Leslie & Leon (2000)
ressalta que esses grupos os quais os individuos gostariam de fazer parte sdo chamados
de grupos de aspiracdo; e em contrapartida temos ainda os grupos os quais as pessoas

ndo querem fazer parte, neste caso, os grupos de negagao.
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Dentre esses grupos, a familia representa um papel fundamental como referéncia
ao individuo; Kotler e Keller (2006, p.177) afirmam que “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia”. Distinguindo-se entre
duas familias na vida do comprador: a de “orientagdo”, que ¢ formada pelos pais, ¢ a de
“procriagdo”, formada por esposa e filhos. Entre o comprador e sua familia, a influéncia
no comportamento de compra pode ser muito significativa. No que tange a familia de
orientacdo, segundo Kotler (2000, p. 187): “Mesmo que o comprador ndo esteja mais
interagindo com seus pais, sua influencia no seu comportamento de compra pode ser
significativa”. Isto por que as orienta¢des relacionadas a religido, politica, economia,
nocOes de ambicdo pessoal, valor e amor, sdo adquiridas pelos pais. Ja com relacédo a

familia de procriacdo, temos segundo Mattei at all (2006):

A mulher atua como o principal comprador da familia, principalmente
no que diz respeito a alimentagdo, roupas, acessorios e diversos. Pode-
se dizer também que, cada vez mais, esses homens e mulheres, tratando-
se de maridos e esposas, tém tomado esse tipo de decisdo em conjunto.
E de suma importancia ainda considerar o aumento na quantia que é
gasta por criangas e adolescentes e a influéncia direta e indireta que
exercem. (MATTEI at all, 2006, p.29)

Neste sentido, os profissionais do marketing estdo interessados em saber qual a
influencia e qual o papel exercido no momento decisorio da compra de cada integrante
da familia, e como atingir este individuo de acordo com os interesses de um
determinado produto/servi¢o, ou campanha.

Assim como a familia, outro fator a se considerar sdo 0s papéis e posi¢Bes sociais de
cada individuo, a qual pode ser definida como o papel, ou ainda, o status deste mesmo
individuo. Citando Kotler (1998, p.19), as pessoas escolhem produtos que comuniquem
seus papéis e seu status na sociedade. Sendo que o papel de uma pessoa em um
determinado grupo consiste nas atividades que esta pessoa desempenha dentro deste
grupo. Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas, decoragdo
domeéstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrbes de

gastos ¢ poupangas”. Barros & Rocha (2006):

(...) Disso deriva uma possibilidade importante: o consumo como
expressao de status e como fendmeno capaz de construir uma estrutura
de diferencas. Séries de produtos e servicos se articulam, pelo consumo,
a séries de pessoas, grupos sociais, estilos de vida, gostos, perspectivas
e desejos que nos envolvem a todos num permanente sistema de
comunicacdo de poder e prestigio na vida social. (BARROS &
ROCHA, 2006, p.38)
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Ap0s esta breve exposi¢do a respeito do comportamento do consumidor, e tendo
estruturado as formas de influéncias e os principais fatores sociais 0s quais se
relacionam diretamente com o consumo, sendo eles de extrema importancia neste

processo, iremos abordar a respeito das etapas da compra e suas respectivas fases.

2.1.3 Etapas e papéis no processo de compra

Ap0s a apresentacdo sucinta sobre o estudo do comportamento do consumidor e
breve estruturacdo a respeito das influencias sociais sobre as decis6es do individuo,
vejamos como ocorre 0 processo de compra e como estdo estruturadas pelos
pesquisadores as fases em que o consumidor estd diretamente ligado as diversas
influencias do ambiente externo. De acordo com Kotler e Keller (2006), o processo de

compras divide-se em cinco etapas conforme abaixo:

A) Reconhecimento do problema: E o momento em que o consumidor reconhece a
necessidade a partir de sua percepgdo do que sdo denominados estado real e estado
desejado (o primeiro € o estado em que o individuo se encontra e o segundo é trata-se
do que o individuo gostaria de estar); tal necessidade pode ser desencadeada por
estimulos internos e externos.

B) Busca de informacBGes: Em consequéncia a identificacdo do problema, o
consumidor passa a buscar informacdes a respeito do produto/servico que possa resolver
sua necessidade. E neste estagio que o consumidor entrar4 em contato com diversos
produtos de diversas marcas. Para Solomon (2011), a busca de informacdo ocorre
interna e externamente; a primeira realiza-se por meio de memdrias guardadas sobre
produtos ja consumidos pelo individuo, a segunda sdo informacdes de amigos, midia ou
por intermédio da observacdo das pessoas.

C) Avaliacéo de alternativas: Nesta etapa 0 consumidor avalia as op¢des de produtos,
marcas e carateristicas mais adequadas para atender sua necessidade identificada na
primeira etapa com base nas informagdes coletadas na segunda etapa.

D) Decisdo da compra: Segundo os autores Kotler e Keller (2006), o consumidor ainda
cria preferéncias entre marcas ao longo do processo de avaliacao, sendo que “Em alguns

casos, 0s consumidores podem decidir ndo fazer uma avaliacdo formal de cada marca.
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Em outros, alguns fatores de interferéncia podem afetar a decisdo final” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 194). Na etapa da compra é quando se decide se havera ou nao a
compra do produto.

E) Comportamento pos-compra: Trata-se da avaliacdo da compra, a qual pode ser
formal ou informalmente, é onde se pode identificar se o consumidor esta ou nao
satisfeito com a sua aquisicdo; neste momento é possivel se observar se o consumidor
voltara a comprar de determinada empresa ou nao.

Além do exposto acima, é possivel identificarmos ainda no processo de compra, cinco
papéis distintos exercidos pelo individuo ou por pessoas proximas a ele que passam a
exercer influéncias em seu consumo. O Primeiro papel trata-se do Iniciador, que de
acordo com Mattar (2011, p. 111), € quem inicia o processo de compra identificando o
problema/necessidade e propde que a compra seja efetuada. O segundo papel é do
Influenciador, o qual faz sugestdes do como a compra deve ser realizada, auxiliando a
definir as especificacdes do produto/servico. O terceiro papel é o do Decisor, quem
efetivamente toma a decisdo de efetuar a compra, normalmente exercido por quem tem
o recurso financeiro. O quarto papel € o do Comprador, neste caso, desempenhado por
quem de fato faz a compra e define suas condi¢des. E por fim, o quinto papel é o do
Usuério ou Consumidor, que é quem realmente vai fazer uso do produto/servico.
Ambos os papeis identificado no processo sdo importantes e 0 mesmo individuo pode
exercer diferentes deles em um mesmo processo.

Consoante ao exposto acima, e ao tema do estudo proposto, abordaremos a
seguir as decisdes de consumo e o planejamento financeiro do consumidor (fazendo
mencdo ao crédito pessoal), a fim de tracar uma relacdo entre as influencias que
ocorrem no processo de compra com a propensdo do individuo ao endividamento,

conforme mencionado na introdugéo do presente artigo.

2.2 Propensao ao endividamento

Segundo Ceretta et all (2010), O endividamento tem sido foco de diversas
pesquisas. Busca-se associar o endividamento e a Propensdo ao Endividamento com
variaveis demograficas, socioecondmicas e psicologicas. De acordo com Ferreira
(2006), endividamento tem origem no verbo endividar-se e significa fazer ou contrair

dividas. Flores (2012) verificou a associacdo da Propensdo ao Endividamento com
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fatores comportamentais, entre eles, os Valores do Dinheiro. Dentre outros estudos,
discorreremos acerca dos processos que envolvem a propensdo ao endividamento do

consumidor partindo dos pressupostos ja mencionados.

2.2.1 Decisdo de consumo e Financas pessoais

Com o intuito de identificar e determinar as variaveis que influenciam na
decisdo de consumo do individuo, diversas pesquisas foram realizadas também na area
financeira, e uma das principais bases teoricas é relacionada ao grau de racionalidade
das pessoas; de acordo com Simon (1955) os individuos ao se depararem com questdes
que exigem uma tomada de decisdo podem seguir sua intuicdo, ou optar por tomarem
decisbes mais racionais em suas escolhas. Neste contexto, o autor sugere que a
racionalidade do individuo é limitada, sendo que ele ndo busca o melhor resultado, mas
sim o que lhe parece mais satisfatorio; para Simon (1955), apesar da tentativa dos
individuos de agirem de forma racional, os mesmos individuos se deparam com a
simplificacdo ou a falta de informagdes importantes, ou ainda, a falta dos critérios
relevantes para a solucdo dos problemas, limitacGes de inteligéncia e de percepcao,
restricdes de tempo e de custos, e limitacdes na capacidade de retencdo das informacoes
na memdria humana, as quais impedem que os mesmos tomem decisdes Otimas ou
maximizadas.

Ainda neste mesmo sentido, temos a Teoria dos Prospectos de Tversky e
Kahneman (2003), a qual afirma que o individuo também sofre influéncias de diversas
variaveis. No que tange o endividamento, a Teoria dos Prospectos relaciona-se ao risco
e ao consumo, partindo da hip6tese de que as pessoas com maior propensdo ao
endividamento apresentam maior aptiddo ao risco (TRINDADE, 2009).

Além do mencionado, e diante do atual cenério econdmico e social, a fim de
satisfazer seus anseios e necessidades, muitos dos consumidores contraem dividas e
comprometem seu or¢camento mensal; Em algum dos casos, os individuos assumem
ainda parcelas significativas e acabam por tornarem-se inadimplentes; muitos desses
individuos conseguem retomar o equilibrio de suas vidas, outros necessitam de ajuda e
muitos terdo que carregar consigo o estigma de “eternos endividados” (FERREIRA,
2006).
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Perante o crescimento deste tipo de consumidor no mercado, o estudo
dos fatores que influenciam o endividamento se mostra de grande valia
para a area de Financas, visto que a relacdo desejo / necessidade /
consumo /endividamento / inadimpléncia se torna de interesse das
empresas, pois afetam o ciclo operacional e financeiro e podem
implicar, inclusive, desajustes na liquidez e aumento de risco.
(TRINDADE, 2009, p. 15)

Segundo Trindade (2009, p.22), estes casos “(...) ndo afetam apenas o individuo e
seus familiares afetam também a economia, ja que a proliferacdo dos casos de
incapacidade de realizagdo dos compromissos financeiros afetam os volumes de crédito
0 que consequentemente afeta o crescimento da economia.” De acordo com Lana at all
(2012), o tema financas pessoais no Brasil teve seu marco nos anos 90 com o plano real,
“Este momento se caracterizou na queda dos investimentos, as expressivas reducdes do
Produto Interno Bruto (PIB), crescimento da inflagdo e da divida interna e externa,
deixando sérias consequéncias existentes até hoje.” Consequentemente, segundo 0S
autores, muito empresarios foram prejudicados, desencadeando uma onda de
desemprego e a perda do poder de consumo da populacéo brasileira.

Neste contexto, no que tange as financas pessoais, autores destacam a importancia
da educacéo financeira; e no sentido de se fazer entender acerca do tema, Lana at all

(2012), a definem como:

(...) o modo pelo qual o individuo busca adquirir conhecimentos
necessarios para gerenciar coerentemente suas finangas e tomar boas
decisdes sobre a mesma, ou seja tenha a capacidade de gerenciar de
forma correta as receitas recebidas, tomando decisdes essenciais quanto
ao uso dos recursos disponiveis visando os acontecimentos de hoje, mas
nao deixando de pensar no futuro. (LANA AT ALL, 2012, p.6)

E neste contexto o planejamento financeiro pessoal destaca-se como um aliado
para 0s consumidores na atualidade. Ocorre que em alguns casos, entretanto, e
conforme mencionado nos capitulos anteriores, os individuos ndo utilizam do
planejamento financeiro e assumem dividas as quais comprometem sua renda e nédo
conseguem cumprir com a quitacdo dos valores acordados. Assaf Neto (2005) discorre
que as operacdes de mercado e as forcas competitivas ficam comprometidas quando
consumidores ndo possuem habilidades para administrar efetivamente suas finangas.

E desta forma temos a parcela da populagdo que se encontra endividada e
tambem aqueles que estdo em situagcdo de inadimpléncia. De acordo com Olivato e
Souza (2007) endividados sdo individuos que contraem dividas comprometendo uma
parcela significativa de suas rendas e rendimentos para honra-las, ja os inadimplentes

sdo aqueles que deixam de cumprir um contrato ou determinada clausula de contrato,
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contraem as dividas e ndo as honram. De acordo com o Serasa(2014), empresa brasileira
que faz analises e pesquisas de informacGes econdmico-financeiros das pessoas, para

apoiar decisdes de crédito, como empréstimos:

O numero de pessoas inadimplentes bateu recorde este ano.
Levantamento inédito da Serasa Experian aponta que 57 milhdes de
brasileiros tém dividas em atraso e, por isso, tiveram o0 home incluido na
lista de inadimplentes. O nimero é maior do que o verificado em agosto
de 2013, quando foram registrados 55 milhdes. No mesmo més de 2012,
eram 52 milhGes de pessoas. (...) 0 aumento do nimero de
inadimplentes deve-se ao crescente endividamento das familias e ao
descontrole do consumidor ao assumir novos financiamentos, sem
considerar as contas fixas mensais e outras dividas ja contraidas.
Parcelamento de compras com juros altos (como de imdveis e carros),
bem como as altas taxas cobradas pelo uso do cheque especial e do
rotativo do cartdo de crédito, também sdo fatores que comprometem o
orcamento e ajudam a levar as familias para o caminho da
inadimpléncia. As dividas ndo bancarias, como carnés de lojas e aquelas
contraidas junto aos bancos, foram as principais responsaveis pela alta
da inadimpléncia. (SERASA EXPERIAN, 2014)

Com relagdo aos perfis de consumidores e suas propensdes ao risco e ao
endividamento, Trindade (2009) defende que inclusive pessoas com grau de
escolaridade mais elevado sdo “(...) afetadas por vieses psicologicos, mas o fato era tido
como irrelevante pela teoria classica de finangas. Este campo de estudos pressupde que
as pessoas sdo racionais e enfatiza como tais pessoas devem comportar-se para
maximizar seu patrimonio”. E no que tange o poder aquisitivo e 0s riscos envoltos em
determinadas decisfes individuais, Hallahan e Mckenzie (2003), destacam que 0s
investidores ricos podem facilmente se permitir incorrer em perdas resultantes de
aplicacdes arriscadas, e que inclusive, suas riquezas acumuladas podem ser reflexo da
grande disposicdo para correr riscos.

Em meio a todas as teorias expostas, Tversky e Kahneman (1974), afirmam que
os individuos possuem estimativas que funcionam como ancoras as decisdes tomadas
posteriormente. Segundo o0s autores, esta estimativa criada pelo consumidor pode
atrapalhar a reavaliagdo do consumo no decorrer do processo, Ou Seja, novas
informacdes relevantes sobre a projecdo do valor de uma divida, por exemplo, sdo por

muitas vezes, ignoradas pelos consumidores que se apegam as expectativas iniciais.
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2.3 Crédito Pessoal

Em concordancia a conjuntura exposta, aos fatores envolvidos na decisdo de
consumo, atrelados ainda a falta de planejamento financeiro pessoal, para alguns
individuos o crédito pessoal surge com um recurso valioso para regularizar sua situacao
financeira. A decisdo de tomar empréstimos, bem como a utilizacdo de cartdo de
crédito, também resultou em estudos e diversas teorias dentro das financas
comportamentais. Segundo Block-Lieb e Janger (2006), no pagamento em dinheiro, o
limite de poder de compra é tangivel, ao contrario da utilizacdo do cartdo de crédito. O
uso do cartdo de crédito, entretanto, pode causar efeito positivo nos consumidores,
chamado por dissonéncia cognitiva, pelo fato de que estes ndo sentem em seu bolso o
efeito imediato de pagar a vista, e a fatura s6 chega em dias ou semanas.

Block-Lieb e Janger (2006) reforcam a logica estabelecida pela ancoragem, dizendo
que por intermédio do uso do cartdo de crédito, os individuos s6 avaliam se o valor da
parcela estd compativel com sua renda, e isso exige um minimo de célculo, porém
impede que o individuo tome consciéncia do custo do crédito ao final do periodo. Sendo
que dessa forma, os usuarios de cartdo de crédito gastam mais do que aqueles que
pagam a vista.

De acordo com Trindade (2009 p. 17), “A facilidade de crédito se mostra, nos dias
atuais, como um ‘vicio social’, em que as pessoas incorporam o limite do cartdo de
crédito e do cheque especial ao seu orgamento.” Entretanto, nesta mesma linha, autores
afirmam que outro fatores, além do aspecto econémico justificam a  propensdo  ao

endividamento. Ainda segundo Trindade(2009)

As pessoas atribuem um significado ao dinheiro e isto se reflete no
comportamento de gastar, investir, economizar, doar. Para algumas
pessoas ele pode ser fonte de prestigio e reconhecimento social, para
outros assume aspecto de sofrimento, gerando transtornos emocionais.
E h& também aqueles que adotam sentimentos de desapego, muitas
vezes influenciados pelos seus principios religiosos. (TRINDADE,
2009, p.17)

O estudo de Katona (1975) traz trés razbes para o endividamento pessoal: Baixa
renda, alta renda juntamente com o desejo de gastar, e falta de vontade para economizar
(a qual néo se leva em consideracdo a renda). Diante do exposto, o endividamento pode
ser resultado de uma série de fatores que envolvem alem da area financeira, bem como

tem sido foco de diversas pesquisas. Busca-se associar 0 endividamento e a propensédo
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ao endividamento com variaveis demograficas, socioecondmicas e psicoldgicas.
Segundo Trindade (2009, p.29) os principais fatores que influenciam na propensao ao
endividamento sao “fatores comportamentais, cognitivos € emocionais que orientam as
decisdes dos individuos” e compreende-los ndo € uma tarefa facil, ja que tais fatores
envolvem subjetividade e incerteza, mas que sdo pecas importantes para fundamentar os
estudos acerca de propensao ao endividamento e comportamento do consumidor. Ainda
segundo a mesma autora, os principais fatores que influenciam na propensdo ao
endividamento sdo: valores, renda, aspectos demograficos, trabalho e a cultura.
(TRINDADE, 2009). E no sentido de identificar a existéncia de um paralelo entre estas
relacBes sociais de influéncia e a propensdo ao endividamento que se configura a atual

pesquisa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Delineamento e delimitacé@o da pesquisa

3.1.1 Caracterizacdo do Estudo

A escolha de um método de pesquisa designa qual sera a ordem escolhida para
se obter os resultados esperados. “Método ¢ um procedimento regular, explicito e
possivel de ser repetido para conseguir-se alguma coisa, seja material ou conceitual”
(BUNGE, 1980, p.19). Se tratando portanto, de um meio de acesso.

Para o desenvolvimento desta pesquisa utiliza-se da abordagem do método
quantitativo, que de acordo com Farra e Lopes (2013, p. 70), traz a possibilidade de
“operacionalizagdo ¢ a mensuragdo acurada de um construto especifico, a capacidade de
conduzir comparacfes entre grupos, a capacidade de examinar a associacdo entre
variaveis de interesse ¢ a modelagem na realizagao de pesquisas.” Para Wainer (2014)
“A pesquisa quantitativa ¢ baseada na medida (normalmente numérica) de poucas
varidveis objetivas, na énfase em comparacdo de resultados e no uso intensivo de

técnicas estatisticas.”
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Ja com relagdo a definicdo do tipo de pesquisa, a qual tem designacdes
diferentes de acordo com o objetivo de estudo, classifica-se como uma pesquisa
exploratoria e descritiva. De acordo com Gil (1991, p. 41), a pesquisa exploratoria “[...]
tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicOes.
Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideragdo
dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.” J4 a pesquisa descritiva envolve,
conforme o autor a descricdo de caracteristicas ou estabelecimento de relacbes entre
variaveis; sdo utilizadas habitualmente em situacGes praticas, assumindo forma de
levantamento. Dessa forma, o trabalho foi desenvolvido utilizando-se de levantamento
bibliogréafico, aplicacdo de questionarios, e analise de dados primarios.

Para que os dados sejam coletados e possiveis de observacgdo, foi utilizada a aplicacdo
de questionério que, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido como a “(...) técnica de
investigagdo composta por um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas
por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas,
sentimentos, interesses, expectativas, situa¢des vivenciadas etc.” O estudo foi feito de
forma seccional com recorte transversal, o qual segundo Rouquayrol (1994), € o estudo

epidemioldgico no qual fator e efeito sdo observados num mesmo momento historico.

3.1.2 Populacdo e Amostragem

Na fase de levantamento de dados aplicaram-se 123 questionarios online, sendo
que a amostragem foi definida por conveniéncia, nas quais 0s elementos sdo escolhidos
por conveniéncia ou por facilidade, sendo que as amostras obtidas desta forma ndo sao
representativas da populacdo. Segue abaixo tabela com as caracteristicas da amostra
levantada, podendo-se avaliar os dados em funcdo de sua frequéncia absoluta ou

percentual véalido.
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44%
56%

4%
57%
21%
10%

8%

57%
43%

9%
54%
37%

38%
37%
14%

Indicador Frequéncia Absoluta* Percentual Valido*

Sexo

Masculino. 54

Feminino. 69
Faixa Etaria

Menos de 21 anos 5

Entre 21 e 30 anos 70

Entre 31 e 40 anos 26

Entre 41 e 50 anos 12

Acima de 50 anos. 10
Estado Civil

Solteiro (ou Separado/Vilvo/ Sem companheiro). 70

Casado (ou vivendo junto). 53
Escolaridade

Fundamental ou Médio (Completo ou incompleto). 11

Superior (Completo ou incompleto). 66

Pds Graduacao (Completo ou incompleto). 46
Renda

Até R$2.000,00 47

Entre R$2.000,00 e R$4.000,00 46

Entre R$4.000,00 e R$6.000,00 17

Mais de R$6.000,00 13

11%

Fonte: dados primarios.

De acordo com a tabela acima, evidencia-se que a maioria dos respondentes do

questionario foram do sexo feminino (56% do total questionado), € possivel observar-se
também que a amostra esta distribuida principalmente entre as faixas etéarias de 21 a 50
anos (faixa que se concentra 88% da amostra total), e ainda que 57% dos questionados
sdo solteiros. Observa-se ainda uma predominancia de questionados com ensino
superior (54% do total) e renda de até R$ 4.000 (76% do total questionado).

3.1.3 Fontes, Coleta e Tratamento dos Dados

O levantamento de dados foi feito por intermédio da aplicacdo online de
questionarios fechados (anexo 1), os quais tiveram seus links enviados por email para os
respondentes segundo Camargo (2014), “Este tipo de questionario permite
processamento mais facil em funcdo da maior uniformidade das respostas,
possibilitando a utilizagdo de analises estatisticas univariadas, bivariadas e
multivariadas” . Os indicadores foram avaliados em escala Likert 5 pontos (de

frequéncia variando de Discordo Plenamente a Concordo Plenamente); foram utilizados



20

indicadores de influencias de grupos de referéncia em compras individuais e propensao
ao endividamento pessoal, além de indicadores a fim de determinar as caracteristicas
dos respondentes (idade, sexo, escolaridade, estado civil e renda).

O processo de analise dos dados se deu por tabulagdo dos mesmos em uma
planilha do Microsoft Excel e submetidos a andlises estatisticas. Utilizou-se, desta
forma a analise univariada (média, desvio-padrao, assimetria e curtose) e multivariada
dos dados (analise fatorial, analise de cluster, teste T e qui-quadrado). Indicadores cuja
curtose e simetria apresentaram resultado acima do valor 3 foram eliminadas da analise,

a fim de permitir o uso de estatisticas paramétricas na analise.

3.1.4. Dificuldades na Coleta dos Dados

E valido observar as dificuldades encontradas na aplicacdo dos questionarios, e
por consequéncia, na coleta de dados para analise, principalmente por se tratar de um
questionario de cunho financeiro, no qual os questionados deveriam expor suas decisdes
financeiras pessoais. O tempo tomado para que se respondesse 0 questionario, e a
quantidade significativa de questdes foram os principais motivos de dificuldade na
aplicacdo da pesquisa. Os questionarios foram aplicados de forma online, sendo que o
endereco eletronico foi repassado via e-mail para 0s respondentes, e por isso as
respostas obtidas ndo foram tdo consistentes quanto em uma aplicacdo feita

pessoalmente.

3.2 Analise de dados

Para a andlise dos dados utilizou-se a chamada estatistica paramétrica, a qual se
baseia na modelo de distribuigdo normal. Segundo Artes (2014),

Trata-se de uma distribuicdo centrada na média (p), unimodal e
simétrica. O modelo é caracterizado pela média da distribuicdo e pelo
seu desvio-padrao, ¢ (...) O modelo normal tem um papel central na
inferéncia estatistica. Inimeras técnicas foram desenvolvidas partindo
da suposicdo que os dados seguem esse modelo. Isso torna importante o
desenvolvimento de critérios que permitam avaliar o quanto o
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comportamento de um conjunto se afasta do modelo normal. de acordo
com simetria e curtose.(ARTES, 2014, p.1)

Para tanto a curva da distribuicdo normal deve apresentar assimetria de 0. Caso
ocorra de a assimetria ser maior do que +- 1, a forma de distribuicdo se afasta da curva
normal. O mesmo afirma-se a respeito da curtose, a qual tem o valor 0 na distribuicao
normal dos dados. Um valor positivo indica que os dados estdo concentrados no centro
e que a distribuicdo apresenta um forte pico/elevacdo nesse lugar, ao passo que Um
valor negativo indica que os dados estdo dispersos e que a distribuicdo € mais achatada
do que a curva normal. De acordo com Lociks (2014 p. 1) “As medidas de assimetria
indicam o grau de assimetria de uma distribuicdo de frequéncias unimodal em relacéo a
uma linha vertical que passa por seu ponto mais elevado.” Além do exporto, o mesmo
autor define coeficiente de assimetria como sendo aquele que “(...) quantifica o desvio
de uma distribuicdo em relacdo a uma distribuicdo simétrica e o sinal resultante do seu
calculo nos da o tipo de assimetria da distribui¢do.” (LOCIKS, 2014, p. 2). Ja a curtose
¢ definida pelo mesmo autor como “(...) grau de “achatamento” de uma distribui¢ao de
frequéncias, geralmente unimodal, medido em relacdo ao de uma distribuicdo normal
(de Gauss) que € tomada como padrdo.” (LOCIKS, 2014 p. 3). A curtose indica o grau
de concentragéo de valores da distribuicdo em torno de seu centro.

Testes de normalidade foram aplicados nos dados, e apesar dos mesmos néo
apresentarem distribui¢cdo normal, optou-se pelo uso dos testes paramétricos devido aos
indices de assimetria e curtose ndo serem elevados. Seguem abaixo as estatisticas
descritivas dos dados agrupados em indicadores A: da varidvel influéncia dos grupos de

referéncia e indicadores B: da varidvel propenséo ao endividamento.

Tabela 2: Analise de base de dados Influencia dos grupos de referéncia e propenséo ao

endividamento.

Média Desvio-padrao Assimetria Curtose
Al 3,3659 1,1108 - 0,3662 - 0,9033
A2 3,5285 0,9862 - 0,5495 - 0,2869
A3 4,1301 0,8194 - 0,9728 0,8410
Ad 3,0000 1,0712 - 0,1627 - 0,7476
A5 3,4797 0,9611 - 0,3637 - 0,7217
A6 2,0569 1,0659 0,9173 0,1132
A7 2,8211 1,1383 - 0,0818 - 0,9149
A8 2,8455 1,1383 0,0040 - 0,9480
A9 2,1057 0,9902 0,7116 - 0,2283
Al0 2,5366 1,2886 0,4318 - 0,9399
All 2,3496 1,2078 0,7146 - 0,3830

Al2 2,1951 1,1781 0,7133 - 0,4919
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Al3 2,8537 1,2847 0,0424 - 1,1272
Al4 2,6016 1,2658 0,3467 - 1,0890
Bl 4,5203 0,7929 - 1,8228 3,4461
B2 4,2846 1,0364 - 1,3600 0,9200
B3 2,9106 1,0713 0,1806 - 0,5663
B4 2,0081 0,9188 0,8861 0,7458
B5 4,0894 0,9234 - 1,1324 1,2631
B6 4,1951 1,1570 - 1,4875 1,3562
B7 3,2520 1,1846 - 0,0822 - 0,9333
B8 4,1057 0,9819 - 1,0600 0,6484
B9 4,4228 0,7894 - 1,5197 2,6964
B10 4,3984 0,8071 - 1,5175 2,6217
B1l1 4,4472 0,7488 - 1,6623 3,8215
B12 4,0488 0,8949 - 1,2824 2,2154
B13 4,3577 0,7144 - 1,4729 4,0789
B14 4,5203 0,7282 - 1,9487 5,1254
B15 3,5935 1,2469 - 0,4746 - 0,9129
B16 3,5935 1,1094 - 0,4380 - 1,0033
B17 3,5935 0,8677 - 1,5308 1,9930

Fonte: dados primarios.

Para aplicacdo do questionadrio (Apendice) utilizou-se escalas previamente
testadas dos autores Park & Lessig (1977) retiradas do handbook of marketing scales.
Sendo assim, a primeira variavel (questdes A) corresponde as questfes referentes a
influencia de grupo de referencia na decisdo do processo de compra individual e a
segunda varidvel (questbes B) diz respeito a propensdo ao endividamento individual.
Desta forma, questdes que ndo apresentaram valores de curtose e assimetria aceitaveis
(ou seja, apresentaram resultado acima de 3) foram excluidas da anlise subsequentes
para que houvesse a possibilidade de agrupamento e afim de garantir a qualidade do
resultado obtidos. Desta forma as questdes B1, B11, B13, e B14 foram eliminadas das
préximas analises dos dados.

A fim de facilitar a andlise dos dados, utilizou-se ainda a chamada andlise fatorial,
visando agrupar as questfes que medem o mesmo fator no questionario. Utilizou-se
desta forma, dois testes para validar o agrupamento das questdes: Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) e Bartlett; ambos os testes indicam que os dados estdo adequados para a analise
fatorial. De acordo com Cruz ¢ Topa (2009, p. 16) “O método verifica se a matriz de
correlacdo inversa € proxima da matriz diagonal, consiste em comparar os valores dos
coeficientes de correlacdo linear observados com os valores dos coeficientes de
correlagdo parcial”, ou seja, ¢ uma estatistica que indica a propor¢do da variancia dos
dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, podendo ser atribuida a um
fator comum. Segundo os mesmo autores, o teste de Bartelett “identifica a presenga de
correlagbes ndo nulas entre variaveis. Este testa a hipotese nula de que a matriz de

correlacdo é uma matriz identidade. Se essa hipotese for rejeitada, entdo a analise
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fatorial pode ser aplicada” (CRUZ e TOPA, 2009, p. 16). Sendo assim, testa se a matriz
de correlagcdo € uma matriz identidade, o que indicaria que nao ha correlagdo entre os
dados. Procura-se assim um nivel de significancia de 5% a rejeitar a hipotese nula de

matriz de correlacdo identidade. Segue tabela 3 com o carregamento das variaveis:

Tabela 3: KMO e Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,7939
Approx. Chi-Square 879,1495
Bartlett's Test of Sphericity Df 171,0000
Sig. 0,0000

Fonte: dados primarios.

Tabela 4: Andlise fatorial das varidveis agrupadas

F1 F2

A4 0,411

A6 0,578

A7 0,654

A8 0,584

A9 0,702

A10 0,754

A1l 0,812

A12 0,746

A13 0,612

Al4 0,788

B2 0,657
B5 0,474
B6 0,407
B8 0,622
B9 0,648
B10 0,745
B15 0,467
B16 0,528
B17 0,727

Fonte: dados primarios.

Segundo o0 exposto na tabela 4 acima, entende-se que as questfes A4, A6, A7,
A8, A9, Al10, All, A12, A13 e Al4 foram agrupadas a fim de mensurar um Unico fator

(F1): Influencia dos grupos de referencia no processo de compra individual. Enquanto
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as variaveis B2, B5, B6, B8, B9, B10, B15, B16 e B17 agruparam-se a fim de mensurar
a variavel propensdo ao endividamento (F2). As questdes que ndo contemplam no
quadro foram retiradas das analises por ndo apresentarem os indices aceitaveis para fins
de agrupamento a fim de buscar maior ajuste das respostas.

Além das analises e testes anteriores, realizou-se ainda a analise de clusters a
fim de identificar possiveis diferencas de desempenho entre os grupos distintos da
amostra e descrever a relacdo entre a influencia dos grupos de referencia no processo de
compra individual e a propensdo ao endividamento. De acordo com Amo (2014), a
andlise de clusters consiste no “(...) processo de agrupar um conjunto de objetos fisicos
ou abstratos em classes de objetos similares. Um cluster € uma colecdo de objetos que
sdo similares uns aos outros (de acordo com algum critério de similaridade pré-fixado) e
dissimilares a objetos pertencentes a outros clusters.” Ou seja, a analise de clusters
poderd identificar o perfil de cada grupo (faixa etaria, estado civil, caracteristicas
psicoldgicas, etc) que € definido pelas caracteristicas que compde o cluster, baseando-se

na similaridade.

Tabela 5: Analise de Clusters

Number of Cases in each Cluster
1 2
51,00 72,00

Cluster

Fonte: dados primarios.

Segundo a tabela 5, identificou-se dois clusters nos quais de 123 entrevistados,
51 pessoas estdo em um primeiro grupo e 72 outras em um segundo grupo. Segue
abaixo, tabela com as médias das respostas de acordo com as duas variaveis (F1 e F2) e
os duas clusters identificados por intermédio das analises anteriores.

Para mensurar se a diferenca entre os dois grupos € estatisticamente
significativa, realizou-se o “teste t”, o qual visa testar se existe diferenga entre a média
de uma amostra e a média populacional. Apurou-se, segundo o Teste t que a média
possui um valor estatisticamente significativo (os valores do nivel de significancia

devem estar menor do que 0,05).
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Tabela 6 : Média clusters

Média dos Clusters

Fatores Grupol Grupo 2
F1 2,7980 2,3514
F2 3,5556 4,5494

Fonte: dados primarios.

Tabela: 7 Teste t

Levene's Test for Equality of Variances

Sig. (2-tailed)

Equal variances 0,0016446
assumed

F1 Equal variances not 0,0021713
assumed
Equal variances 0,0000000
assumed

F2 Equal variances not 0,0000000
assumed

Fonte: dados primarios.

Para as analises, considerou-se que no tange o fator de influéncia (F1), quanto
maior a média, mais influenciavel é o individuo; e na segunda variavel (F2), quanto
menor a média, maior a propensdo ao endividamento. Desta forma, é possivel afirmar
que o grupo um (1), o qual sofre maior influencia de grupos de referéncia no processo
de compras, é aquele que é mais propenso ao endividamento; enquanto o grupo dois (2)
refere-se a pessoas menos influenciaveis e menos propensas ao endividamento.

Temos desta forma, resgatando o referencial tedrico, diversos fatores que
influenciam no processo de compra de individuos, nos quais estdo presentes a cultura,
sub-cultura, classe social, os fatores sociais, familia, papéis e posi¢des sociais
(KOTLER, 1998; KOTLER, 1996; CHURCHILL & PETER, 2003; PETER & OLSON,
2009; CHURCHILL & PETER, 2000; PARK & LESSIG, 1977; SOLOMON, 2004;
BASTOS ET ALL, 2014; LESLIE & LEON, 2000; MATTEI AT ALL, 2006; KOTLER
& KELLER, 2006; BARROS & ROCHA, 2006). Sendo que, por intermédio desta
influéncia e segundo os dados coletados na amostra do presente estudo, aqueles que séo
mais influenciaveis, sdo também o0s mais propensos ao endividamento, tendo para si a
contratacdo de créditos pessoais como positiva (OLIVATO & SOUZA, 2007; BLOCK-
LIEB & JANGER, 2006; TRINDADE, 2009; KATONA, 1975).

Por fim, com o intuito de verificar se existia diferenca de perfil das pessoas
agrupadas nos dois clusters utilizou-se do teste Qui Quadrado, e a partir deste teste

temos a seguinte tabela de dados (8):



26

Tabela8: Teste Qui Quadrado ¥?

Indicador Grupo 1 Grupo 2 varue*
Sexo
Masculino. 20 34 0,243
Feminino. 31 38
Faixa Etaria
Menos de 21 anos 2 3 0,135
Entre 21 e30 anos 35 35
Entre 31 e 40 anos 9 17
Entre 41 e 50 anos 4 8
Acima de 50 anos. 1 9
Estado Civil
Solteiro (ou Separado/ViGvo/ Sem companheiro). 36 34 0,008
Casado (ou vivendo junto). 15 38
Escolaridade
Fundamental ou Médio (Completo ou incompleto). 4 7 0,111
Superior (Completo ou incompleto). 33 33
Pés Graduacdo (Completo ou incompleto). 14 32
Renda
Até R$2.000,00 22 25 0,050
Entre R$2.000,00 e R$4.000,00 23 23
Entre R$4.000,00 e R$6.000,00 4 13
Mais de R$6.000,00 2 11

Fonte: dados primarios.
* p-value < 0,05.

A andlise Qui Quadrado traz que existem diferencas estatisticamente
significativas para as caracteristicas: estado civil e renda. Ou seja, 51% dos individuos
do cluster 1 sdo solteiros, enquanto 72% dos individuos do cluster 2 sdo casados e
quanto maior a renda do individuo, mais proximo ele esta do cluster 2. Sendo assim, é
possivel afirmar que de acordo com os dados coletados na amostra com relacdo ao
estado civil, pessoas casadas e sdo menos influencidveis e menos propensas ao
endividamento, bem como as solteiras sdo mais influencidveis e mais propensas ao
endividamento.

No que tange ao fator financeiro, pessoas que tem maior nivel aquisitivo séo
menos influenciaveis e menos propensas ao endividamento, sendo o resultado do
presente estudo contrério a teoria exposta por Hallahan e Mckenzie (2003), os quais
defendem que os investidores ricos se permitem incorrer ao risco mais facilmente e
também ao estudo de Katona (1975) o qual defende trés razdes para a propensao ao
endividamento pessoal, sendo que segundo o autor, ndo se leva em consideragéo a
renda.

Desta forma, no que diz respeito aos outros fatores de caracterizagdo da amostra,

ndo se obteve diferencas estatisticamente consideraveis a fim de se relacionar as
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caracteristicas a estar ou ndo presente em um dos clusters, conforme mencionado por
Trindade (2009) o qual defende que inclusive pessoas com grau de escolaridade mais
elevado séo afetadas por vieses psicoldgicos, e a teoria de Simon (1955), referente a
racionalidade limita dos individuos, os quais ndo possuem todas as informacGes para a

tomada de decisdo mais assertiva.

CONCLUSAO

Tendo em vista as etapas desempenhadas acima de revisao bibliogréafica, coleta e
andlise de dados a fim de entender a relacdo entre as varidveis de influencia dos grupos
de referéncia no processo de compra individual, e a propensdo ao endividamento,
salientamos as conclusfes na sequencia. Segundo os estudos citados no referencial
teorico, é possivel afirmar, com relacdo a primeira variavel, a consisténcia da influéncia
que individuos sofrem enquanto inseridos em sociedade; tais influencias podem resultar
de grupos sociais como a familia, valores, cultura e subcultura, classe social, grupos de
referéncia, papéis e posicdes sociais, entre outros (KOTLER & KELLER,2006;
UNDERHILL,1999; LESLIE & LEON, 2000; PETER & OLSON, 2009; KOTLER,
1998; CHURCHILL& PETER, 2003; KOTLER, 1993; CHURCHILL & PETER, 2000;
PARK & LESSIG, 1977; SOLOMON, 2004; BASTOS ET ALL, 2014; LESLIE &
LEON, 2000; MATTEI AT ALL, 2006; BARROS & ROCHA, 2006). Bem como,
existem diversos papeis dentro do processo de compra que podem ser desempenhados
por diferentes individuos, ou ainda uma Unica pessoa (KOTLER & KELLER, 2006;
SALOMON, 2011; MATTAR, 2011)

J& no que tange a segunda variavel, temos que os fatores que se relacionam com
a propensdo do endividamento pessoal, bem como as variaveis que influenciam na
decisdo de compra de um individuo, sdo diversos, e 0s mesmos sdo temas de estudos de
inimeras areas, das quais podemos citar: psicologia, economia, marketing, financeira,
dentre outras (TVERSKY & KAHNEMAN, 1979; TRINDADE, 2009). Tais fatores
ainda, estdo diretamente relacionados a decisdo de consumo, planejamento financeiro e
educacéo financeira pessoal (FERREIRA, 2006; LANA AT ALL, 2012, ASSAF NETO,
2005; OLIVATO & SOUZA, 2007). Seguindo esta mesma linha, outro fator abordado
na presente pesquisa e que também estd imediatamente vinculado a propensdo ao

endividamento, decisdo de consumo e finangas pessoais, € a tomada de crédito pessoal,
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o0 qual ja foi alvo de pesquisas e teorias dentro das financas comportamentais (BLOCK-
LIEB & JANGER, 2006; TRINDADE, 2009; KATONA, 1975). Neste contexto temos
que a tomada de crédito é citada ndo s6 como uma alternativa as compras sem uma troca
monetaria efetiva (sem o pagamento a vista), como também um ‘vicio social’, sendo
que os individuos incorporam o limite de seus cartbes de crédito em sua renda
(TRINDADE, 2009).

Desta forma, a fim de relacionar ambas as variaveis de influencias que o
individuo sofre no momento, ou anteriormente a compra, com a sua propensao ao
endividamento e/ou tomada de crédito pessoal, temos com as andlises dos dados
coletados por intermédio do survey (as quais ndo extrapolam a amostra), a identificacdo
de dois clusters: o primeiro com 51 pessoas e 0 segundo com 72 pessoas, sendo que a
diferenca entre os dois grupos é estatisticamente significativa. Além da identificagdo de
dois grupos, agrupou-se também as questdes do questionario como sendo duas
varidveis, a primeira como influencia de grupo de referéncia e a segunda como
propensdo ao endividamento. Com relacdo ao primeiro cluster identificou-se que o
primeiro cluster (Grupo 1) apresenta ser mais influencidvel em suas decisdes de
compra, bem como ser mais propenso ao endividamento e tomada de crédito pessoal;
em consequéncia, o segundo cluster (Grupo 2) apresenta menos propensdo as
influencias no processo de compras, assim sendo também menos propenso ao
endividamento e tomada de crédito.

A fim de fazer associa¢Bes entre os dois grupos e aprofundar as anélises, por
intermédio do teste Qui Quadrado, observou-se que das caracteristicas dos individuos
da presente amostra, fatores como sexo, faixa etaria e escolaridade. Ou seja, estes trés
critérios mencionados nao sdo determinantes para o individuo fazer parte do grupo 1 ou
do grupo 2. Ja no caso de renda e estado civil, encontrou-se diferencas estatisticamente
consideraveis, sendo que a maioria dos solteiros estdo no primeiro cluster (grupo 1) e a
maioria dos casados no segundo cluster (grupo 2); bem como quanto maior a renda,
maior a probabilidade do individuo se enquadrar no segundo cluster. Desta forma
temos que, individuos casados e com maior poder aquisitivo, S0 menos propensos a
influencia de grupos de referencia e ao endividamento; e individuos solteiros e com
menor poder aquisitivo, sdo mais propensos a influencia de grupos de referéncia e ao
endividamento.

Conclui-se portanto, que o resultado obtido por intermédio das andlises desta
amostra, estdo de acordo com as teorias supracitadas de de Kotler (1998), Kotler
(1993), Churchill & Peter (2003), Peter & Olson (2009); Churchill & Peter (2000), Park
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& Lessig (1977), Solomon (2004), Bastos Et All (2014), Leslie & Leon (2000), Mattei
At all (2006), Kotler & Keller (2006), e Barros & Rocha (2006); os quais defendem
diversas variaveis no comportamento de consumo e influencias no processo de compra.
O resultado também esta de acordo com as teorias de Trindade (2009) e Simon (1955),
no que se referem a indiferenca do grau de escolaridade no comportamento de consumo,
segundo Trindade (2009) e propensdo ao endividamento e a racionalidade limitada que
se configura no momento da compra dos individuos, de acordo com Simon (1955). Os
resultados apresentados, entretanto, vao de encontro com as bases tedricas de Hallahan e
Mckenzie (2003) e Katona (1975); os primeiros por considerar que o poder aquisitivo
traz maior propensdo ao risco e consequentemente endividamento, e o segundo pelo fato
de defender que a renda é um fator irrelevante no que tange a propensdo ao

endividamento do consumidor.
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APENDICE

O questionario a seguir foi utilizado para a aplicacdo do survey para medir a influencia
dos grupos de referéncia no processo de compra individual e a Propensdao ao
endividamento.

Grupo de Referéncia de Influéncia :
A suscetibilidade do consumidor a influéncia - Grupo de Referéncia
( Park e Lessig 1977)

Influéncia Informativa

1. O individuo procura informacgdes sobre varias marcas e produtos a partir de uma
associacdo de profissionais ou grupo de peritos independentes.

2. O individuo procura informagdes de pessoas que trabalham com os produtos em sua
profisséo .

3. O individuo busca o conhecimento e experiéncia relacionada com marca ( por
exemplo, como o desempenho da Marca A comparado a Marca B ) a partir de amigos,
vizinhos , parentes ou colegas de trabalho que tém confidvel informacfes sobre as
marcas.

4. A marca que o individuo seleciona é influenciada pela observacdo de um selo de
aprovacao de um Estado independente ou agéncia de testes (como Good Housekeeping
).

5. A observacdo do individuo dos especialistas que fazem influencia a escolha de uma
marca (como observacdo o tipo de carro que a policia utiliza ou a marca de TV que
reparadores compram).

Influéncia utilitaria

1. Para satisfazer as expectativas dos companheiros de trabalho , a decisdo do individuo
a comprar um determinado marca é influenciado por suas preferéncias.

2. A decisdo do individuo de comprar uma determinada marca é influenciada pelas
preferéncias de pessoas com quem tem interacao social.

3. A decisdo do individuo da compra de uma marca em particular é influenciada pelas
preferéncias de membros da familia.

4. O desejo de satisfazer as expectativas que os outros tém dele tem um impacto sobre
as escolhas individuais da marca.

Valor expressiva influéncia

1. O individuo sente que a compra ou 0 uso de uma determinada marca ird melhorar a
imagem que

outros terdo dele.

2. O individuo sente que quem comprar ou usar uma determinada marca possui as
caracteristicas

que ele gostaria de ter.

3. O individuo , por vezes, sente que seria bom ser como o tipo de pessoa que andncios
mostram usando uma determinada marca .

4. O individuo sente que as pessoas que compram uma determinada marca s@o
admirados e respeitados por outros.



5. O individuo sente que a compra de uma determinada marca ajuda a mostrar aos
outros o que ele é , ou gostaria de ser (como um atleta, empresario bem sucedido, bom
pai, etc.) .

Notas: Cada declaracdo ¢ medida ao longo de escalas de 4 pontos em relacdo ao préprio
comportamento do consumidor (ou seja , altamente relevantes = 4, média relevancia =
3, baixa relevancia = 2, e ndo € relevante = 1).

Pontuacdo dos itens sdo somados dentro de dimensdes e, em seguida, dividido pelo
namero de itens de cada dimenséao para formar indices para cada dimenséo.



