- COMPRA COMPULSIVA E A INFLUENCIA DO CARTAO DE CREDITO

COMPRA COMPULSIVA EA INFLUENCIA
DO CARTAO DE CREDITO

RESUMO

Este artigo investiga a influéncia do cartao de crédito sobre o comportamento de compra compulsiva
entre jovens. A compra compulsiva ¢ um estado de descontrole que visa a minimizar sentimentos negativos.
Nesse contexto, o cartao de crédito pode ser um elemento impulsionador de compras que podem ter
como possiveis consequéncias a geracao de dividas e problemas de relacionamentos. O estudo analisou
tal comportamento entre jovens universitarios, a partir de uma pesquisa de campo. Os resultados sugerem
que, na amostra, os jovens com propensao a compulsividade usam o cartao de crédito de forma mais
intensa. Sugere-se que as organizacoes envolvidas nao negligenciem a questao da compra compulsiva e
que suas responsabilidades sejam discutidas.
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ABSTRACT This article examines the influence of credit cards on young adults’ compulsive buying behavior. Compulsive buying is an uncontrollable
state that tends to soften negative feelings. In this context, credit cards can stimulate impulse buying giving rise to problems such as debts and
relationship problems. This study is based on a field work and it analysis this behavior on university students. The results reveal that young
students with propensity to be compulsive buyers use credit card intensely. It is suggested that organizations involved in this matter should not
neglect the compulsive buying behavior and that a discussion about their responsibility be made.
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INTRODUCAO

O cartdao de crédito esta se popularizando em diversos
segmentos da populacio, consequientemente ocasionan-
do mudancas no comportamento de grupos que nao ti-
nham acesso a esse servico. Percebe-se que, concomi-
tantemente a expansao do cartdo de crédito, hda um au-
mento do numero de inadimplentes. O descontrole no
uso do cartao tem sido apontado como um problema entre
jovens que, em retaliacdo a negligéncia dos pais, gastam
exageradamente (Lejoyeux et al., 1996) ou, por causa da
inexperiéncia, se deixam seduzir com facilidade e aca-
bam acumulando dividas (Haddad, Patel e Pierre, 2001).

Pessoas que constantemente adquirirem mais do que
conseguem pagar podem apresentar indicios de compor-
tamento de compra compulsiva. Verifica-se que esse com-
portamento se manifesta principalmente entre os jovens
(Schlosser et al., 1994; D’Astous, Maltais e Roberge, 1990;
O’Guinn e Faber, 1989), sendo que no Brasil o consumo
compulsivo parece atingir com mais intensidade indivi-
duos com idade entre 14 e 25 anos (Prates, 2003).

A medida que atinge prioritariamente o grupo de jo-
vens, esse problema torna-se também alvo de discussao
de suas familias, de educadores e de organizacdes, tais
como empresas de cartdes de crédito e orgaos de defesa
do consumidor. O ponto focal da discussao ¢é delimitar
a responsabilidade de cada um dos agentes.

Assim, é relevante verificar até que ponto essas ins-
tituicdes podem ou devem interferir nos héabitos dos
jovens, qual o perfil do jovem que apresenta indicios
do comportamento de compra compulsiva, quantos se
encontram na condicao de compradores compulsivos,
como os jovens utilizam o cartdo de crédito e o que
pode ser feito para gerenciar essa situacao.

Este estudo pretende contribuir para o desenvolvimen-
to da compreensiao do tema da compra compulsiva no
Brasil. Seu objetivo é analisar aspectos do comportamen-
to de compra compulsiva de universitdrios com o uso do
cartdo de crédito. De forma especifica, procura-se identi-
ficar: a pontuacao dos jovens classificados como compra-
dores compulsivos; os graus minimos e maximos de
compulsividade de seu comportamento; e 0s grupos com
maior e menor propensao a compulsividade nas compras.

COMPORTAMENTO DE COMPRA
COMPULSIVA: DEFINIGOES

Os conceitos relativos ao comportamento de compra
compulsiva ainda se apresentam fragmentados. Na li-
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teratura, verifica-se o emprego de uma quantidade
consideravel de termos para se referir a compra com-
pulsiva, tais como: compulsive buying, addictive buying,
compulsive shopping, compulsive spending e oniomania.
Essa diversidade torna ainda mais ardua a tarefa de
delimitar o conceito. Como afirmam Hassay e Smith
(1996), ¢é necessario desenvolver mais estudos para
caracteriza-lo e diferencia-lo.

De acordo com Ullman e Krasner (1969), um com-
portamento é considerado compulsivo quando resulta de
impulsos compelidos e impelidos, sendo inapropriado
ou prejudicial ao individuo. O impulso ganha propor-
¢oes de compulsao quando se torna tdo poderoso a pon-
to de ser irresistivel (Rook, 1987). Pode ocorrer com
consumidores cujos sentimentos estejam fora de contro-
le (Woodruffe-Burton, Eccles e Elliott, 2002).

A partir de um estudo sobre o processo de formacao
de impulsos em consumidores, Dholakia (2000) afirma
que a existéncia de regras explicitas atua como uma es-
tratégia de resisténcia ao impulso, guiando e controlan-
do comportamentos associados ao vicio ou ao consumo
compulsivo. McElroy, Phillips e Keck (1994b) argumen-
tam que a compra compulsiva é compreendida quase que
exclusivamente como um transtorno no controle de im-
pulsos. Para Black (2001, p. 18), ela “apresenta tanto
componentes cognitivos como comportamentais — am-
bos potencialmente causadores de desequilibrio”.

A ocorréncia da compra compulsiva foi originalmen-
te notada pela psiquiatria no inicio dos anos 1900.
Kraepelin (1915) definiu-a como um impulso patolo-
gico e Bleuler (1924), como um impulso reativo. Em-
bora os estudos seminais sobre o tema remontem ao
inicio do século XX, foi somente em meados dos anos
1980, segundo Magee (1994, p. 590), que a compra
compulsiva comecou a receber mais atencao. Em
marketing, na area do comportamento do consumi-
dor, os primeiros estudos surgiram por volta da déca-
da de 1980, cerca de 60 anos apos a abordagem do
tema sob a optica médica (O’Guinn e Faber, 1989;
Valence, D’Astous e Fortier, 1988; Faber e O’Guinn,
1988; Moschis e Churchill, 1978).

Segundo Kwak, Zinkhan e Crask (2003, p. 161),
atualmente a compra compulsiva é considerada um
fenomeno global, sendo tema de pesquisas nos cam-
pos da psiquiatria, psicologia e marketing. Faber e
O’Guinn (1989, 1992) estimam que o comportamen-
to compulsivo ocorre numa faixa entre 1,1% e 5,9%
da populacio, enquanto Black (1996) estima que esse
numero varia entre 2% e 8%. Ambas as estimativas re-
ferem-se aos Estados Unidos.
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McElroy, Phillips e Keck (1994b) definem a com-
pra compulsiva como o comportamento de compra
incontroldvel e estressante, que consome tempo e re-
sulta em dificuldades financeiras ou sociais. De um
modo geral, é possivel defini-la como “a tendéncia a
comprar de forma repetitiva e cronica, que se torna
uma resposta primadria a eventos ou sentimentos ne-
gativos” (O’Guinn e Faber, 1989, p. 155). Essa defini-
cao é a adotada neste artigo.

E importante observar que a compra compulsiva
pode ser confundida ou equivocadamente denomina-
da consumo compulsivo ou compra impulsiva. Embo-
ra esses conceitos guardem relacoes entre si, nao pos-
suem o mesmo significado.

Sheth, Mittal e Newman (2001) observam que a
compra compulsiva envolve pessoas que estdo sempre
comprando coisas que talvez nunca usem, em quanti-
dades maiores do que necessitam, mesmo sem ter como
pagar por elas. Portanto, a compra compulsiva envol-
ve a tendéncia de comprar mais do que determinam as
necessidades e do que permitem os recursos. Nesse
caso, o comprador é altamente envolvido com a ativi-
dade de compra em si, estando menos preocupado com
o que esta adquirindo ou com o que vai consumir.

Diferentemente, o consumo compulsivo se relacio-
na ao uso de um produto ou servico de forma descon-
trolada, sendo que, nesse caso, a fixacao é em direcao
a uma determinada categoria de produtos. Os usuarios
compulsivos negam as conseqiiéncias prejudiciais do
uso do produto e enfrentam repetidos fracassos na ten-
tativa de controlar sua obsessao.

Por sua vez, de acordo com Stern (1962), a com-
pra impulsiva caracteriza-se por ser nao-planejada, e
¢ definida por Rook e Fisher (1995, p. 306) como “a
tendéncia do consumidor a comprar espontaneamen-
te, sem reflexdo, de forma imediata [...], estimulado
pela proximidade fisica do objeto desejado, domina-
do pela atracdo emocional e absorvido pela promessa

de gratificacao imediata”. Conforme Valence,
D’Astous e Fortier (1988), ao contrario do que ocor-
re na compra impulsiva, a compulsdo torna a ativi-
dade de compra sintomdtica, acompanhada por um
sentimento de restricdo e falta de controle, onde a
funcao defensiva aparece claramente. Isso quer dizer
que a “compra impulsiva” é um conceito proximo ao
da compra compulsiva, mas que nao resulta em con-
sequéncias negativas (Rook e Hoch, 1984).

Afinal, o que efetivamente difere a compra com-
pulsiva de conceitos correlatos, como consumo com-
pulsivo ou compra impulsiva? O’Guinn e Faber
(1989) concluem que sdo as motivacdes e as conse-
quéncias do comportamento, além da frequéncia com
que ele ocorre.

O comportamento de compra compulsiva se mani-
festa em diferentes niveis de intensidade, cujo nivel
maximo sao os gastadores viciados. Sobre essa ques-
tdao, Edwards (1993) sugere que a caracterizacdao do
comportamento de compra seja realizada com base em
um continuum que se inicia em um nivel normal e,
gradativamente, atinge o nivel de compulsividade. O
modelo proposto, como ilustrado pela Figura 1, refe-
re-se inicialmente ao cliente normal (nao compulsi-
vo), passando a niveis mais avancados de compulsivi-
dade, até culminar com o comportamento doentio.
Apos o cliente normal (ndo compulsivo), o modelo
passa a caracterizacao do cliente que busca lazer e re-
creacdo na atividade de compra. Em seguida, passa ao
cliente com nivel intermedidrio, cujo comportamento
estd no limite do compulsivo classico, chegando, por
fim, aos gastadores viciados.

Endossando o modelo, Redden e Steiner (2000) as-
sinalam que a incoeréncia de pensamento, comporta-
mento e objetivos caracterizam o fanatismo desse per-
fil de comprador, distinguindo-o daqueles considera-
dos normais ou nao-compulsivos. Valence, D’Astous e
Fortier (1988), nessa mesma perspectiva, distinguem

Figura 1 - Continuum da compulsividade no comportamento de compra.
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Fonte: Representacao proposta pelos autores para ilustrar a classificagao de Edwards (1993).
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quatro tipos patologicos de comprador: o reativo e
emocional, que atribui certa importancia ao simbolis-
mo do produto, e geralmente apresenta motivos emo-
cionais e compensatorios; o impulsivo, que sente um
desejo espontaneo e repentino de comprar, e vive em
um estado de provéavel ambivaléncia psicolégica; o fa-
ndtico, que se interessa somente por um produto (como
CDs, livros ou roupas), podendo ter carater hedonista
ou de colecionador; e o descontrolado, que tenta re-
duzir sua tensado e ansiedade por meio da atividade de
compra.

Frost et al. (1998) consideram a compra compulsi-
va um comportamento obsessivo-compulsivo, que, por
sua vez, pode estar associado a outros disturbios, tais
como alcoolismo (Valence, D’Astous e Fortier, 1988;
Glatt e Cook, 1987), cleptomania (McElroy et al.,
1991), jogo (Schlosser et al., 1994) e transtornos ali-
mentares (Faber et al., 1995). Todavia, conforme ex-
plicam Miltenberger et al. (2003), tal comportamento
nao foi incluido na ultima edicdo do DSM — Diagnostic
and Statistical Manual of Mental Disorders, de 1994, da
American Psychiatric Association. Assim, vale desta-
car que, segundo Lejoyeux et al. (1996, p. 2), “embo-
ra muitos casos de compra descontrolada sejam des-
critos como transtornos, a maioria dos impulsos de
compra é normal”, e, por essa razao, a compulsividade
nas compras deve ser compreendida em todas as suas
graduacoes.

COMPORTAMENTO DE COMPRA COMPULSIVA:
MOTIVAGOES E CONSEQUENCIAS

Faber e Christenson (1996) sugerem que o comporta-
mento de compra compulsiva é usado como uma res-
posta compensatoria a uma frustracao ou depressio,
na tentativa de se administrar o humor e superar a
infelicidade. Eles comentam que os compradores com-
pulsivos demonstram alegria e excitacdo no momento
da compra, procurando substituir um estado de espi-
rito negativo. Adicionalmente, as emocoes negativas
sentidas anteriormente a compra sao mais frequentes
do que as sentidas durante a compra. De acordo com
Lejoyeux et al. (1996, p. 5), isso significa que as “emo-
coes negativas, especialmente tristeza, solidéo, raiva,
frustracao e irritacdo, aumentam a propensao a com-
pra dos compradores descontrolados”. Geralmente, a
atividade de compra é associada a emocdes positivas:
ao comprar o individuo se sente feliz, poderoso, com-
petente, relaxado ou superior (Rook, 1987).
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Contudo, a compra nao é capaz de preencher total-
mente a sensacdo de vazio decorrente dos sentimentos
negativos, podendo intensifica-los, pois a tensio, tem-
porariamente suavizada pela compra, é rapidamente
transferida para um sentimento de culpa (Lejoyeux et
al., 1996, Christenson et al., 1994, Valence, D’Astous e
Fortier, 1988). Faber e O’Guinn (1988, p. 100) ponde-
ram que “muitos consumidores compulsivos parecem
ter pouco prazer com as coisas que compram por teme-
rem que alguém descubra que adquiriram coisas des-
necessarias ou que nunca usaram o que foi adquirido”.

A funcdo compensatoria no comportamento do con-
sumidor foi explorada por Woodruffe (1997), que ex-
plicou que certos aspectos do consumo sio reacdes
para satisfazer lacunas resultantes de falhas ou fraque-
zas. De acordo com Woodruffe (1997, p. 325), “pro-
vavelmente ha uma grande variacao nos niveis de la-
cunas em termos de auto-estima, confianca, pacién-
cia, felicidade e outros déficits emocionais”, sendo que
a resposta dos consumidores pode representar um
amplo espectro de comportamentos compensatorios.

A pesquisa de Elliott (1994) confirma que a ten-
déncia ao vicio do consumo guarda relacao com inse-
gurancas, problemas de infancia, o fato de a pessoa se
sentir desinteressante, depressao e falta de apoio emo-
cional nos relacionamentos. Scherhorn, Reish e Raab
(1990) enfatizam os baixos niveis de auto-estima e os
altos niveis de depressdo nesse tipo de comprador.
Corroborando essa visao, o trabalho de Edwards
(1993) mostrou que o comprador compulsivo apre-
senta um nivel mais elevado de ansiedade em relacio
ao nao compulsivo, e que ele realiza compras princi-
palmente em periodos de estresse. Nataraajan e Goff
(1991) explicam que esse pode ser um meio de pes-
soas timidas ou preocupadas com a familia extravasa-
rem sua agressividade. Faber e Christenson (1996)
apontam o desejo por estimulacdo, a alta propensao
a fantasiar e o desejo de ser reconhecido como ca-
racteristicas desses compradores, que podem ser in-
fluenciados por aspectos psicologicos, sociologicos e
bioquimicos.

Para Roberts (1998), os fatores que contribuem para
a ocorréncia da compra compulsiva podem ser agru-
pados em trés segmentos. O primeiro refere-se as in-
fluéncias psicologicas, incluindo auto-estima, percep-
cao do status social e fantasias. O segundo fator rela-
ciona-se as influéncias familiares. A compra compul-
siva é comum em familias que ja possuem esse trans-
torno (Valence, D’Astous e Fortier, 1988). Com base
nisso, D’Astous, Maltais e Roberge (1990) nédo descar-
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tam a heranca genética como uma alternativa plausi-
vel para explicd-la, sendo que Hirschman e Stern
(2001) descobriram um gene — D2DR — presente de
modo desproporcional em pessoas com esse perfil.

Ainda sobre as influéncias familiares, Rindfleisch,
Burroughs e Denton (1997) examinaram os impactos
da estrutura familiar no comportamento de compra
compulsiva de jovens adultos, concluindo que aque-
les originados de familias divorciadas obtém pontua-
coes significantemente superiores nas medidas de
compulsividade. Por outro lado, Roberts, Manolis e
Tanner Jr (2003), retomando aspectos da mesma pes-
quisa e aplicando-a em estudantes colegiais, nao en-
contraram relacdo direta entre a estrutura familiar e a
compulsividade nas compras. Talvez uma das causas
da diferenca nos resultados seja a faixa etaria das amos-
tras, pois enquanto a primeira pesquisa compreendeu
jovens adultos, a segunda compreendeu adolescentes.

Por fim, o terceiro segmento citado por Roberts
(1998) diz respeito as influéncias sociologicas, envol-
vendo a pressao dos pares, a televisdo, a frequéncia de
compra, bem como o uso e a acessibilidade do cartao
de crédito. Como afirma Lejoyeux et al. (1996, p. 2),
“cartdes de crédito, caixas automadticos, crédito instan-
taneo, sistemas de entrega em domicilio e a propagan-
da facilitam e incitam a compra de itens por impulso”.
Adicionalmente, sdo considerados por Valence, D’Astous
e Fortier (1988) a cultura, e o ambiente comercial, além
da propaganda, como fatores socioculturais que contri-
buem para a compra compulsiva. Vale destacar que “o
grupo compulsivo reage mais favoravelmente a propa-
gandas orientadas a imagem do que outros grupos”
(D’Astous, Maltais e Roberge, 1990, p. 300).

Block, Ridgeway e Dawson (1994) analisaram os
impactos do shopping center no comportamento do
consumidor e notaram que algumas influéncias nega-
tivas estdo presentes. O shopping center reforca valo-
res materialistas por concentrar, em um sé local, a
apresentacdo de muitos produtos associados a “boa
vida”. Nos relatos apresentados por Rook (1987), al-
guns consumidores contam que sentem os produtos
chamarem por eles, pedindo que sejam comprados. Por
isso, existe a possibilidade de o individuo com ten-
déncia a compra compulsiva manifestar seu compor-
tamento no ambiente do shopping center, assim como
agiria um jogador compulsivo em um cassino (Block,
Ridgeway e Dawson, 1994). Ademais, O’Guinn e Faber
(1989) acreditam que a manutencdo da auto-estima,
obtida por meio da interacao com os vendedores, é
um aspecto importante para a funcdo compensatoria

da compra compulsiva. Nesse ponto, as opinides de
McElroy, Phillips e Keck (1994b) sido convergentes. Para
esses autores, esse tipo de compra é vista como uma
tentativa de neutralizar a ansiedade e a experiéncia de
desconforto por meio de contato com o vendedor.

O género é apontado como um preditor do compor-
tamento de compra compulsiva, sendo as mulheres as
principais vitimas. Tal constatacao estd em consonan-
cia com os trabalhos de D’Astous, Maltais e Roberge
(1990), Faber e O’Guinn (1992), McElroy et al.
(1994a), Black (1996), Woodruffe (1997), Hirschman
e Stern (2001) e Woodruffe-Burton, Eccles e Elliott
(2002). O estudo de Miltenberger et al. (2003) tam-
bém ratifica tais consideracoes. Ao investigar um gru-
po de mulheres, os pesquisadores descobriram que as
emocdes negativas sdo os antecedentes mais comuns
da compra compulsiva, ao passo que a euforia e o ali-
vio sdo as consequéncias imediatas.

Para finalizar a discussdo sobre as motivacdes que
levam a compra compulsiva, devem-se ressaltar os ar-
gumentos de Desarbo e Edwards (1996). Esses autores
sustentam que depressao, ansiedade, frustracao e baixa
auto-estima afetam o comprador compulsivo e seus re-
lacionamentos pessoais, sendo que esses estados men-
tais podem ser avaliados tanto como motivacoes quan-
to como consequéncias de tal comportamento.

Conforme lembram Black (1996), Elliott, Eccles e
Gournay (1996), Boedecker, Morgan e Stoltman
(1999), e Roberts e Jones (2001), o endividamento, as
faléncias pessoais, os problemas legais, o estresse, as
dividas no cartao de crédito e os problemas de convi-
véncia se destacam como consequéncias freqientes.
Christenson et al. (1994) apresentam alguns ntumeros
a esse respeito: o transtorno acaba levando a grandes
débitos (58,3%), dificuldades no pagamento de divi-
das (41,7%), consequéncias financeiras e legais (8,3%)
e problemas criminais (8,3%).

0 USO DO CARTAO DE CREDITO ENTRE JOVENS

Algumas pesquisas enfatizam as relacoes entre o com-
prador compulsivo e o uso do cartao de crédito. Faber
e O’Guinn (1988), por exemplo, acreditam que algu-
mas pessoas com problemas de crédito possuem pa-
droes de compra similares aos do comportamento com-
pulsivo. Os autores comentam que, quando os respon-
dentes de sua pesquisa se referiam ao uso do cartéo de
crédito, naturalmente o associavam a sentimentos de
poder e importancia (13,6%), e a gastar mais do que
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podiam pagar (27,3%). Roberts (1998) acredita que,
comparativamente ao dinheiro, o cartio de crédito
estimula mais os gastos pelo seguinte motivo: o valor
envolvido na transagdo com cartdo pode ser encarado
como algo irreal ou abstrato; ou seja, intangivel para
o individuo. Também ¢é provavel que o comprador com-
pulsivo tenha mais cartoes que os demais comprado-
res (Black, 2001; Christenson et al. 1994; O’Guinn e
Faber, 1989). Por sua vez, D’Astous (1990, p. 25) afir-
ma que “o fato de o cartdo de crédito eliminar ou ate-
nuar a necessidade de se ter dinheiro para comprar
algo pode levar a uma aceleracio no desenvolvimento
do vicio do consumo”.

Em relacdo aos estudantes universitarios, a acumu-
lacdo de dividas no cartdo de crédito esta se tornado
uma questdo preocupante. Os cartdes sdo faceis de
obter, e os jovens estdao adquirindo e usando cada vez
mais esse servico (Learning..., 2003). Enfatizando o
segmento de jovens, Warwick e Mansfield (2000) con-
duziram uma investigacao com 381 graduandos e pos-
graduandos. O objetivo do estudo era verificar seus
conhecimentos em relacdo ao uso do cartao de crédi-
to. A maioria dos entrevistados mostrou ignorar as ta-
xas de juros cobradas nesse servico e aproximadamente
a metade da amostra desconhecia o limite de crédito.

A relacdo entre o comportamento de compra com-
pulsiva em jovens e o uso do cartdo de crédito foi evi-
denciada em um estudo conduzido por Roberts e Jones
(2001). Em um modelo, os pesquisadores procuraram
estabelecer a relacao entre a compra compulsiva, as
atitudes do comprador em relacao ao dinheiro e o uso
do cartao de crédito. Eles analisaram o comportamen-
to de universitarios e chegaram a conclusao de que o
cartdo de crédito atua como elemento moderador en-
tre as atitudes do comprador e a compra compulsiva.

No estudo de Roberts e Jones, trés construtos fo-
ram analisados: “poder e prestigio”, “desconfianca” e
“ansiedade”. Os construtos “poder e prestigio” e “an-
siedade” estao diretamente relacionados a compra com-
pulsiva. Jovens com necessidade de se auto-afirmar e
mostrar prestigio usam o dinheiro para influenciar e
impressionar os outros. Para eles, o dinheiro é sinoni-
mo de status e poder, e uma ferramenta para obter res-
peito em seus grupos de convivéncia. Essa abordagem
vai ao encontro do trabalho de La Barbera (1988), que
estudou o consumo como forma de obter visibilidade
e evidéncia. Para alguns individuos, o ato de compra é
obviamente um simbolo de status, resultante de sua
“habilidade” de comprar em lojas sofisticadas.

Retomando o trabalho de Roberts e Jones (2001), a
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“desconfianca” é uma atitude inversamente relaciona-
da a compra compulsiva, pois quanto maior a sensibi-
lidade a precos do consumidor menores sao as chan-
ces de ele adquirir produtos de forma repetitiva e exa-
gerada. Além disso, esses autores avaliaram diferen-
cas de comportamento segundo a intensidade de uso
do cartao de crédito. No grupo de estudantes que fa-
zem uso intenso dele, o estudo indicou uma forte as-
sociacao entre “poder e prestigio” e compra compul-
siva. Analogamente, na mesma categoria de estudan-
tes, encontrou-se uma forte associacao entre a dimen-
sao “ansiedade” e a compra compulsiva. Em contra-
partida, o estudo mostrou que essas atitudes nao in-
terferem no comportamento de estudantes que fazem
uso restrito do cartao de crédito, ou cujo uso se en-
contra dentro da média.

METODOLOGIA

A pesquisa de campo foi realizada em 2002 e 2003.
Por questdo de conveniéncia foram coletadas informa-
coes de uma amostra nao probabilistica composta por
248 estudantes na cidade de Sao Paulo. Os questiona-
rios foram aplicados em salas de aula de cursos de
Administracao de diferentes faculdades, sendo que, das
248 entrevistas realizadas, 188 questiondrios comple-
tos constituiram a amostra deste estudo e foram con-
siderados para analise. As respostas dos que nao pos-
suiam cartoes de crédito foram desconsideradas.

O questionario dividia-se em duas partes. A primei-
ra parte baseou-se na escala de Faber e O’Guinn (1992),
também conhecida por diagnostic screener for compulsive
buying (DSCB). Segundo Black (2001, p.20), o DSCB ¢é
considerado uma importante ferramenta para a identi-
ficacdo e o diagnostico da compra compulsiva, e desde
sua elaboracido ¢ utilizado em diferentes investigacoes
(e.g. Miltenberger et al., 2003, Kwak, Zinkhan e Crask,
2003; Roberts e Jones, 2001; Roberts e Sepulveda, 1999;
Lyi, Lee e Kwak, 1997ab; Rindfleisch, Burroughs e
Denton, 1997; Faber e Christenson, 1996; Faber et al.,
1995; Rook e Fisher, 1995).

A segunda parte do questiondrio buscava analisar o
uso do cartdo de crédito, baseando-se na escala de
Roberts e Jones (2001). Essa escala é composta por
um conjunto de questdes que relacionam a compra
compulsiva a intensidade do uso do cartao de crédito.
Foram incluidas na escala de Roberts e Jones (2001)
duas questdes sobre a divida no cartdo. Uma delas é
especifica sobre o parcelamento. Foi introduzida por
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ser essa uma pratica bastante disseminada no Brasil.
Considerando o nivel de compulsividade obtido
pelos entrevistados na escala de Faber e O’Guinn
(1992), dividiu-se a amostra em quatro partes
(quartis), cada uma contendo 47 respondentes com
pontuacoes semelhantes. Dos 188 questiondrios, ana-
lisaram-se com mais detalhes as respostas dos 47 jo-
vens incluidos no quartil com pontuacao mais proxi-
ma do limite da compulsividade. Nesse grupo, 15 jo-
vens foram identificados como compradores compul-
sivos, por obterem pontuacdes mais baixas que -1,34
na escala. As consideracdes dos respondentes sobre o
uso do cartao de crédito foram analisadas de forma
comparativa. Os resultados da pesquisa de campo fo-
ram analisados e comparados as andlises provenientes
dos levantamentos bibliograficos e documentais, for-
necendo subsidios para a discussao e as conclusoes.

RESULTADOS E ANALISE

Os Graficos 1 e 2 ilustram a distribuicao do compor-
tamento de compra compulsiva na amostra e a inten-
sidade do uso do cartdo de crédito dos estudantes uni-
versitarios pesquisados.

O Grafico 1 mostra uma concentracdo de respon-
dentes ao lado direito da curva normal, indicando que
o comportamento dos estudantes possui uma orienta-
cao predominantemente nido-compulsiva. A mediana
encontrada foi 1,54, sendo o valor -7,03 correspon-
dente ao comportamento extremo da compra compul-

siva, e o valor 3,61 correspondente ao que mais se afas-
ta da compulsividade. Isso significa que a pontuacao
de 1,54 divide a amostra em duas partes iguais e que
94 respondentes encontram-se na faixa de 0,62 a 2,37.
Os jovens com menos propensao a compulsividade
estdo no quartil 2,37 (faixa de 2,37 a 3,61), que soma
47 estudantes.

Trés estudantes obtiveram a pontuacao de 3,01, que
¢ o menor grau de compulsividade da escala. Os uni-
versitarios que se encontram no quartil 0,62 (faixa de
0,62 a -7,03) apresentam os maiores indicios de
compulsdo nas compras, somando 47 individuos. Nes-
se quartil estdo os jovens classificados como compul-
sivos, que obtiveram pontuacdes inferiores a -1,34. O
comportamento compulsivo foi identificado em 15
estudantes com as seguintes pontuacoes: -3,52, -2,72,
-2,69,-1,97,-1,95,-1,93, -1,67, -1,59, -1,56 (pontua-
cdo de trés estudantes), -1,55, -1,39, -1,38, -1,35.

A escala de Roberts e Jones (2001) é baseada na es-
cala Likert, onde “1” representa o nivel mais intenso
no uso do cartao de crédito e “5” representa a menor
intensidade. Em sua investigacdo, os autores utiliza-
ram a média para avaliar os resultados obtidos (apesar
de se tratar de uma escala ordinal), encontrando o valor
de 2,40. Na presente investigacao, encontrou-se meé-
dia de 4,08, o que significa que, em comparacdo com
a amostra de estudantes norte-americanos, os estudan-
tes brasileiros demonstraram um comportamento me-
nos orientado ao uso intenso e desregulado do cartao
de crédito. E relevante assinalar as diferencas entre
Brasil e Estados Unidos em relacao ao padrao e com-

Grafico 1 - O comportamento de compra compulsiva em estudantes universitarios.
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portamento de consumo, e disseminacao do uso de
cartao de crédito.

O Grafico 2 mostra os resultados da pesquisa e in-
dica uma predominancia de alunos que usam o cartao
de crédito de modo responsavel e restrito. Do total de
188 respondentes, 12 obtiveram pontuacao 5,00, que
revela a intensidade minima no uso desse servico. Tais
participantes praticamente nao sio afetados pelas fa-
cilidades que o instrumento proporciona para a reali-
zacdo de compras. Nenhum entrevistado atingiu a pon-
tuacao 1,00, referente 2 maxima intensidade no uso
do cartdo; a pontuacdo que corresponde ao uso mais
intenso da amostra é 2,50, obtida por dois jovens clas-
sificados como compradores compulsivos. A mediana
encontrada foi 4,16, que divide a amostra em duas
partes iguais, sendo o quartil 3,66 (faixa de 3,66 a 1,00)
aquele do grupo que usa o cartao de crédito de forma
mais intensa.

Alguns paralelos entre os resultados apresentados
nos Graficos 1 e 2 merecem destaque. Dos 47 estu-
dantes que estdo no quartil 0,62 do Grafico 1 (escala
de Faber e O’Guinn, 1992), 25 também estdo no quar-
til 3,66 do Grafico 2 (escala de Roberts e Jones, 2001).
Isso quer dizer que 25 dos 47 jovens mais propensos a
compra compulsiva pertencem ao grupo que usa o car-
tdo de crédito de forma mais intensa. Essa observacio
reforca a proposta de alguns pesquisadores (e.g. Roberts
e Jones, 2001; Black, 2001; Roberts, 1998; Christenson
et al., 1994; D’Astous, 1990; O’Guinn e Faber, 1989;
Faber e O’Guinn, 1988), que relacionam a compra com-
pulsiva e o uso intenso do cartao de crédito.

Analogamente, observou-se que 11 dos 15 compra-

dores compulsivos usam o cartao de crédito de forma
intensa, pois estdao no quartil 3,66 do Grafico 2, sendo
que um dos estudantes compulsivos declarou possuir
4 cartdes e outro, 3 cartdes.

Sobre as questdes adicionadas ao questionario, dos
47 jovens que apresentam comportamentos mais orien-
tados a compra compulsiva, 18 declararam sempre
parcelar suas compras no cartdo e 25 indicaram que o
cartdo de crédito é o principal meio para realizacao de
compras. Entre os compradores compulsivos, 4 sem-
pre parcelam as compras no cartao e 11 o usam como
principal meio de pagamento (ver Tabela 1).

CONSIDERAGOES FINAIS

A influéncia da compra compulsiva no comportamen-
to de jovens nao pode ser negligenciada. Estudos como
os indicados por O’Guinn e Faber (1989), D’Astous,
Maltais e Roberge (1990) e Schlosser et al. (1994)
mostram que esse grupo ¢ o mais propenso a desen-
volver o descontrole nos gastos. Individuos com esse
perfil correm o risco de levar o mau habito iniciado na
juventude para o resto da vida.

O cartdo de crédito, conforme concluem Roberts e
Jones (2001), atua como elemento mediador entre a
compra compulsiva e as atitudes do comprador. A pes-
quisa de campo realizada no ambito deste estudo re-
forca o argumento desses autores, pois é possivel ob-
servar que os jovens com pontuacoes mais proximas a
compulsividade sdo, em sua maioria, os mesmos que
declararam usar o cartdo de forma mais intensa, pre-

Gréafico 2 - A intensidade no uso do cartdo de crédito por estudantes universitarios.
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ferindo, em muitos casos, o uso do cartdo a outras for-
mas de pagamento. Na pesquisa de campo chamou a
atencdo o fato de os compradores compulsivos possui-
rem mais cartdes que os ndo compulsivos, como tam-
bém constataram O’Guinn e Faber (1989), Christenson
et al. (1994) e Black (2001).

E possivel que os jovens com o perfil de comprador
compulsivo comprem sem levar em conta a utilidade
das aquisicoes ou seus limites de orcamento. Possi-
velmente agem desse modo para tentar se sentir me-
lhor e reduzir o nivel de ansiedade, como o assinalam
O’Guinn e Faber (1989), Edwards (1993), Faber e
Christenson (1996), Lejoyeux et al. (1996) e
Woodruffe (1997). Talvez esses jovens tenham encon-
trado nas atividades de compra combinadas com o uso
do cartao de crédito um caminho para mascarar suas
dificuldades.

As organizacdes relacionadas a essa questdo, como
as empresas administradoras de cartoes de crédito, os
estabelecimentos de comércio, os bancos e outras orga-
nizacoes de protecio e defesa do consumidor, bem como
os educadores, as familias e os proprios usuarios, de-
vem discutir as responsabilidades de todos os envolvi-
dos. De fato, os elos dessa cadeia possuem papéis rele-
vantes e especificos na orientacéo e educacao dos parti-
cipantes, sejam eles intermediarios ou usuadrios finais.

Os resultados obtidos nesta pesquisa, de cardter
exploratorio, levam a algumas recomendacdes no sen-
tido de estimular a reflexdo sobre o assunto. Cada um
dos agentes e instituicoes deve atentar as atividades
de comunicacdo, visando a conscientizacao dos usua-
rios quanto ao uso responsavel do cartido de crédito,
mostrando as vantagens que ele proporciona e

alertando sobre os riscos e situacoes pesquisadas nes-
te estudo. Esses agentes podem também promover pro-
gramas educacionais, politicas de controle e acompa-
nhamento de gastos ocorridos e, adicionalmente, as-
sistir e orientar aqueles usuarios que apresentem sin-
tomas tipicos da compra compulsiva.

Essas instituicoes, juntamente com a comunidade que
defende os interesses do consumidor, poderao dissemi-
nar informacoes sobre as consequiéncias decorrentes do
uso indevido ou descontrolado do cartdo, assim como
sobre a utilizacdo correta desse servico. As organiza-
coes que defendem os interesses do consumidor pode-
rdo estimular as empresas do ramo na busca de alterna-
tivas que minimizem o problema, como o cartao pré-
pago, em que o comprador somente pode gastar o que
estd previamente estipulado como limite de crédito.

O estudo sobre a compra compulsiva no Brasil ¢
recente e ainda pouco desenvolvido. Vale lembrar que
os resultados obtidos na pesquisa empirica nao podem
ser generalizados, porém servem de base para o de-
senvolvimento de mais estudos sobre o tema. Para
pesquisas futuras, sugere-se a elaboracdo de investi-
gacoes com foco na postura que as institui¢coes atuan-
tes nesse setor estdo assumindo frente ao tema da com-
pulsividade: estariam preocupadas ou conscientes da
gravidade da questao? Além disso, seria interessante
buscar um maior entendimento da influéncia que os
fatores culturais exercem sobre o comprador compul-
sivo no Brasil, envolvendo a elaboracdo de instrumen-
tos de pesquisa adaptados a realidade brasileira. Por
fim, recomenda-se realizar pesquisas baseadas em
amostragem probabilistica, que permitirdo expandir as
contribuicoes iniciais feitas neste estudo.

Tabela 1 - Paralelo entre os comportamentos de compra de estudantes universitarios em relagdo a compulsividade.

, ORIENTAGAO A COMPRA | ORIENTAGAO A COMPRA COMPRADORES
VARIAVEIS COMPULSIVA (3 QUARTIS) | COMPULSIVA (1 QUARTIL) | COMPULSIVOS (*)
141 47 15

Amostra (75,0% do total (25,0% do total (7,9% do total
de 188 jovens) de 188 jovens) de 188 jovens)
Género feminino 65 28 8
Género masculino 76 19 7
Média de idade (anos) 24,54 22,87 23,33
Média de cartdes de crédito por pessoa 1,31 1,51 1,86
Pagam suas préprias despesas no cartao 93 38 13
Dividem com os pais as despesas no cartao 32 5 1
Pais pagam por suas despesas no cartao 16 4 1
Jovens que usam o cartao de forma intensa 20 25 11

* Subamostra da coluna anterior
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