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RESUMO

Este estudo aborda o processo de comportamento de consumo, impulsividade,
influéncias, valores de compra e como os consumidores de roupas e sapatos gerem,
planejam e controlam seus gastos. O objetivo geral fixado é: estudar o processo de
decisdo do consumo para compreender suas influéncias nas finangas pessoais.
Trata-se de uma pesquisa exploratéria. Para isso, realizou-se uma pesquisa de
campo com aplicagao de questionarios online. A amostra da pesquisa foi escolhida
de forma nao probabilistica acidental, para alcancar um numero exato de 100
pessoas de uma populacéo finita. Os resultados desta pesquisa permitiram descobrir
o perfil dos entrevistados, como estes se comportaram mediante a sua ultima
compra, se estes consumidores possuem uma organizagdo financeira ou
conhecimentos de como organizar suas finangas pessoais para equilibrar sua
situacéao financeira.

Palavras-chave: Processo de comportamento de consumo; Valores Utilitarios e
Hedbnicos, Compra Impulsiva, Financas Pessoais, Planejamento e Controle
Financeiro.



ABSTRACT

This study approaches the consumer behavior process, impulsivity, influences,
purchase values and how the clothes and shoes manage, plan and control their
spending. The fixed overall objective is to study the consumer decision process to
understand their influence on personal finance. It is an exploratory research object.
For this, we carried out a field research with application of online questionnaires. The
survey sample was selected from accidental non-probabilistic way, to achieve an
exact number of 100 people from a finite population. The results of this research
allowed to uncover the profile of respondents, how these acted upon your last
purchase, if these consumers have a financial organization or knowledge of how to
organize your personal finances to balance their financial situation.

Key words: Consumer behavior process, Utilities and hedonic values, Impulsive
Purchase; Personal finances, Planning and financial control.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho estuda o processo de comportamento do consumidor
relacionando-o com a gestdo de gastos nas finangas pessoais. O processo de
comportamento mediante o consumo (CHURCHIL E PETER 2005) é o estudo que
procura entender o porqué as pessoas compram determinadas mercadorias e outras
nao. O processo incide em cinco etapas: reconhecimento das necessidades, busca
de informacgdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compras e avaliagdo poés
compra. Partindo de uma necessidade a ser satisfeita o consumidor iniciara o
processo de compra, este pode seguir ou pular etapas do processo, tudo dependera
da sua satisfacdo mediante o produto.

O comportamento do consumidor mediante a necessidade e o desejo é um
grande fator influenciador para as compras, muitos sao os estimulos enviados para o
cérebro para efetuarmos determinadas compras, mesmo sem possuirmos valor
monetario suficiente, nisto optamos por alternativas monetarias de facil acesso,
como cartdo de credito, cheque e crediario, para satisfazer nossos desejos e
necessidades, uma vez que ativado essas alternativas, podemos gerar diversos
gastos extras que excede o planejamento financeiro.

Para estabelecer o equilibrio em suas finangas € necessario que o
consumidor analise a sua tomada de decisdao de compra sempre administrando e
lidando com os gastos para estabelecer seu planejamento financeiro pessoal. Este
também pode utilizar diversas ferramentas de gestao de controle, para concretizar o
controle dos gastos.

Assim, gerou-se 0 seguinte problema de pesquisa: “Quais as influéncias do
processo de decisdo do consumo sobre as finangas pessoais”?

O objetivo geral fixado é: estudar o processo de decisdao do consumo para
compreender suas influéncias nas finangas pessoais.

Os objetivos especificos sdo: a) ldentificar a influéncia do consumo nas
finangas pessoais; b) analisar através da bibliografia decorréncias do processo de
consumo; c) descobrir o impacto do consumo impulsivo nas finangas pessoais; d)
perceber os tipos de influéncias que levam os consumidores a comprarem produtos
utilitarios ou hedénicos; e) conhecer a compra impulsiva; f) descobrir o ponto em que
o consumo leva ao endividamento; g) apresentar aos leitores as ferramentas de

controle de gestao financeira pessoal.
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Este trabalho refere-se a pesquisa empirica. Quanto a natureza, este estudo
consiste em um trabalho cientifico, com a proposta de trazer novos experimentos
que colaborem com o entendimento cientifico nas areas do consumo. A forma de
abordagem dessa pesquisa caracteriza-a como exploratoria. Nesse tipo de pesquisa,
de acordo com Gil (2010), procura-se entender e buscar uma proximidade com um
assunto ainda pouco conhecido, com vista, a torna-lo mais explicito para a
construcao de hipéteses.

Realizou-se uma pesquisa de campo com a aplicagcao de questionarios, com
o filtro de idade a partir de 13 anos. A pesquisa teve como base para as respostas,
compras de roupas e sapatos realizadas nos ultimos 3 meses.

As influéncias no processo de consumo podem conduzir as pessoas a
cometer exageros, isto gera um impacto nas finangas pessoais, de forma intrinseca
conduz este consumidor ao endividamento. Assim pretende-se estimular os leitores
a conhecer, analisar e controlar suas aquisicbes para estabelecer um equilibrio
financeiro pessoal.

O trabalho esta estruturado em trés capitulos mais a introdugcdo e as
consideragdes finais. A tematica de consumo e financas pessoais € abordada no
capitulo 2, com a revisdo de literatura dos conceitos e bases tedricas sobre o
assunto e no capitulo 3 trata da metodologia a ser utilizada na pesquisa. No capitulo

4 sao apresentados a analise dos resultados da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execugéao deste trabalho realizou-se uma pesquisa bibliografica, sobre
o tema em analise, junto a autores da area estudada com méritos reconhecidos no
mesmo.

Este capitulo tem por objetivo apresentar o processo de consumo e da
decisédo de compra do consumidor, de modo a realizar um levantamento sobre as
possiveis influéncias sobre o consumidor com o intuito de descrever e compreender

0 que motiva este consumidor a ir as compras.

2.1 PROCESSO DE CONSUMO

Um processo é constituido por um conjunto de etapas que visam atingir um
objetivo. Segundo o dicionario Ferreira (2004) consumo €& definido como ato ou
efeito de consumir, um gasto, nos termos econémicos € a utilizagdo de mercadorias
€ servicos para a satisfagcdo das necessidades humanas.

Larousse (2004) o define como uso que se faz de bens e servigcos
produzidos. O consumidor é aquele que efetiva a compra, ou seja, o pagador pela
aquisicao do produto ou prestacdo do servigo. Para isto, o consumidor precisa ter
uma renda, e compreender sua compra para fazer parte do processo.

O consumo é uma tematica que vem sendo abordada ha muitos anos por
grandes sociologos e fildsofos, um deles foi Marx, em seu livro “Grundrisse” ' aborda
algumas consideragdes, pois “(...) o consumo reproduz a necessidade. (...) A
necessidade que o consumo sente do objeto € criada pela prépria percepgéo do
objeto” (MARX, 2011a, p. 65-66), ou seja, na medida em que consomem, surgiram
demais necessidades a serem supridas.

Sendo assim o processo de consumo sao todas as etapas que constituem a

compra do consumidor, assim que este percebe que ha uma necessidade.

' Os Grundrisse constituem a versao inicial da critica da economia politica, planejada por Marx
desde a juventude e escrita entre outubro de 1857 e maio de 1858, que somente veio a luz na
primeira metade do século XX, em virtude dos conflitos centrados no controle que o Partido
Comunista da ex-URSS exerceu sobre os escritos n&do divulgados do filésofo de Trier, como parte
da luta ideoldgico-politica, pela exclusividade do “verdadeiro” Marx. Foi traduzido para a lingua
portuguesa em 2011 pela editora Boitempo.
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2.2 Processo do comportamento de compra do consumidor

O comportamento do consumidor € um estudo de extrema importancia, este
busca entender o porqué as pessoas compram determinados produtos e outros nao,
com o objetivo de criar valor para os consumidores, Churchil e Peter (2005) afirmam
que este vem se desenvolvendo nos ultimos anos principalmente pelos profissionais
de marketing, pois, “Os clientes quando tomam decisdo do que comprar tém
procedimentos diferentes para cada uma de suas necessidades” (LAS CASAS,
2009, p. 152). Conhecendo o consumidor facilita-se o processo na elaboragdo de
estratégias para atrai-lo diz em Blackwell, Miniard e Engel (2005), que para o
langamento de produtos que atinjam um determinado nivel satisfatorio, torna-se
necessario entender a razdo e a forma pelo qual os consumidores realizam suas
compras, pois através do entendimento deste processo sera possivel viabilizar
produtos e servigos que satisfacam as necessidades dos consumidores.

Através do processo de marketing, Garcia, Gonzalez e Mauad (2010)
apontam que as necessidades humanas nao preenchidas ou nao satisfeitas, sao
identificadas com o intuito de desenvolver e fornecer produtos e servigos planejados,
para satisfazerem a essas necessidades, de modo que os objetivos das empresas e
da sociedade sejam atingidos. Conforme Samara e Morsch (2005) o consumidor &
influenciado por um conjunto de diversos fatores, sua decisdo de compra é
desenvolvida por meio de um processo complexo que envolve diversas etapas
continuas e integradas.

Para Kotler (2011) os consumidores passam sequencialmente por varios
estagios até chegar a etapa final, podendo ignorar ou inverter alguma etapa,
Complementa Churchil e Peter (2005, p. 146) que “O processo de compra do
consumidor [...] inclui cinco etapas: reconhecimento das necessidades, busca de
informacbes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compras e avaliacdo poés
compra.” Ressalta Blackwell; Miniard; Engel (2005) que processo de deciséo de
compra s6 iniciard quando uma necessidade for ativada ou discernida, em razao da

divergéncia entre o estado desejado e a situagao real do consumidor.
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Figura 1- Etapas do processo de decisdo de compra do consumidor

Reconhecimento da
necessidade (2.2.1)

2

Busca de informacdes
(2.2.2)

Vv

Avaliacdo de alternativas

(2.2.3)

\;

Decisdo de compras

(2.2.4)

v

Avaliacdo pos compra

(2.2.5)

Fonte: Elaborada pela prépria autora com base no referencial tedrico.

2.2.1 Reconhecimento das necessidades

Churchil e Peter (2005) enunciam que o consumidor, a partir do momento que
reconhece a necessidade de comprar algo, ele esta se submetendo ao processo do
primeiro estagio do comportamento do consumidor, o reconhecimento das
necessidades. A necessidade é definida por Palmer (2006) como um estado de
privacdo que estimula uma pessoa a executar determinadas acdes para proscrever a
sensacao de que lhe falta algo. Sheth (2001) explica a diferenga entre necessidade
e desejo que influenciam a comprar algo:

Uma necessidade € uma condigao insatisfatéria do consumidor, que o leva
a uma acao que tornara melhor tal condicdo. Um desejo é uma vontade de

obter mais satisfagdo do que apenas necessario para melhorar uma
condigdo insatisfatéria” (SHETH, 2001, p. 139).

Salientam Blackwell, Miniard e Engel (2005) que os compradores reconhecem
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a necessidade quando percebeu a diferenga entre o estado ideal versus o estado
atual das coisas, as aquisigdes dos consumidores sdo executadas quando acreditam
que a capacidade do produto em solucionar seus problemas seja maior que o custo
de compra-lo, deste modo evidencia o reconhecimento da necessidade como o
primeiro passo para a venda do produto.

O reconhecimento da necessidade pode ser gerado a partir de uma
percepcgao interna, como desejo repentino de impressionar algum ente estimado.
Tais situagdes que despertam este impulso interior para atender uma imposicao
percebida pelo comprador sdo chamadas de motivacdo, como destacam Churchil e
Peter (2005). Pois “Ninguém compra um produto a ndao ser que haja [..] uma
necessidade ou um desejo [...] as pessoas solucionam seus problemas rotineiros
que levam a compra de produtos de todos os tipos”. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 73).

Os profissionais de marketing conforme Churchil e Peter (2005), desfrutam da
fase de reconhecimento das necessidades, para elaborar estratégias que possam
influenciar os compradores, levando-os a enxergar as inumeras formas de utilidades
que seus produtos podem oferecer ou para satisfazer as necessidades dos

compradores.

2.2.2 Busca de informacgoes

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005) os clientes apds reconhecerem
suas necessidades passam para o segundo estagio do Comportamento do
consumidor, ou seja, a busca por informacgdes para satisfazer em suas necessidades
nao atendidas. Essa busca de acordo com Samara e Morsch (2005), refere-se ao
tempo, energia e a dedicagdo que o consumidor utilizara no processo de coleta de
dados na busca de informagdes para tomar uma decisdo. Essa procura de
informacgdes é constante para um consumidor ativo, podendo apresentar dois niveis:
o estagio de busca moderada, chamado de atencgao elevada, e depois a busca ativa
de informacgdes diz Kotler (2011).

De acordo com Solomon (2011) a variagéo da busca de informacdes pode ser
sequenciado como uma busca simples, tendo a memadria como objeto para averiguar
quais foram as alternativas que solucionaram problemas passados de mesma

espécie, até as averiguagcdes complexas através do acionamento de diversas fontes.
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Complementam Garcia et al (2008) que a procura de informagdes para sanar as
necessidades nao atendidas, pode ser direcionada de duas maneiras: através de
fontes internas, com a recuperacao de informagdes presentes na memaoria ou a partir
de fontes externas, ou seja, as informagdes de mercado.

Churchil e Peter (2003) mostram que a investigacao de informagdes pode ser
influenciada pela quantidade de experiéncia de um consumidor tem em sanar um
determinado tipo de necessidade ou vontade. Nesse mesmo sentido Kotler (2011, p.
180) aponta que:

“O numero de buscas que realiza dependera da forga de seu impulso,
do volume de informagbes que ja tenha, da facilidade de obter
informacgdes adicionais, do valor atribuido a estas informagdes e da

satisfacéo obtida pelas buscas”. (KOTLER 2011, p. 180)

Segundo Blackwell, Miniard e Engel, (2005) os consumidores fardo buscas
enquanto os beneficios percebidos da busca de informagao coletada, superarem os
custos da sua aquisi¢do. As fontes de informagdes para Churchil e Peter (2005) e
Kotler (2011) influenciam diferentemente na decisdo da compra, com a coleta de
informacgdes é possivel disseminar o conhecimento de marcas concorrentes, seus
atributos e identificar varias marcas de um produto que podem sanar as suas
necessidades. As marcas a critério do consumidor a medida que se reune mais
informagdes, apenas algumas prevaleceréo para a escolha.

Ressalta Las Casas (2009) que para a decisao da finalizagdo da compra o
consumidor fara uso das informagdes de varias ofertas do mercado, ira comparar
qualidade e precos para consecutivamente decidir na compra os maiores beneficios
percebidos. A criacdo de uma estratégia € fundamental, para a empresa (KOTLER,
2011), fazer com que sua marca seja percebida pelos consumidores, e integre aos
conjuntos de consideragdo e de escolha do consumidor potencial. Além disso,
através da estratégia deve identificar outras marcas do conjunto de escolha para

preparar seus apelos competitivos, para atrair o consumidor.

2.2.3 Avaliacao de alternativas

Os clientes ap6s buscar em informagdes necessarias para realizacao de suas
aquisicdes passam ao terceiro estagio, as avaliacbes das alternativas. Na

concepcgao de Blackwell, Miniard e Engel (2005) as avaliagbes sao um periodo de
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escolha no qual os consumidores decidem as opg¢des validas para a efetuagédo de
uma decisao, a posteriori € necessario evidenciar as escolhas avaliadas ao decorrer
do processo de busca, os consumidores procuram respostas para as perguntas
como “O que esta dentro do meu carater optativo™? e “Qual € a melhor’? Eles
analisam o conhecimento de marcas e produtos diferentes e comparam com os
proprios conceitos, podendo assim diminuir as opgdes até que seja tomada a
decisdo da compra.

Segundo Churchil e Peter (2005) ha também as avaliagdes ja existentes que
sao executadas algumas vezes na memoria, quando lembram que ja utilizaram
determinado produto. Em outros momentos os consumidores necessitam da
construgcdo de novas avaliagdes para efetuar uma decisdo. A maioria dos modelos
atuais do processo de avaliagdo, o consumidor € orientado cognitivamente, véem o
consumidor formando julgamento sobre produtos, largamente em base racional e
consciente. “Os consumidores diferem sobre atributos de produto percebem como
relevantes ou salientes, bem como sobre o peso que atribuem a cada atributo”
(KOTLER, 2011, p. 181), isto & necessario na avaliagéo.

Com o embasamento de informagdes agregadas, os consumidores
evidenciam e avaliam formas de sanar suas vontades e necessidades, ressaltam
Churchil e Peter (2005) que partindo desse processo de avaliagcao de alternativas, os
consumidores tentam enxergar a compra que agregara maior valor, levam em conta
os beneficios que avaliam como importantes em relagcdo aos custos que se espera
da transacao.

Complementam Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Las Casas (2009) que a
avaliacao sera realizada de acordo com as caracteristicas do produto, formas de
pagamento, custos, comprando as diversas marcas e beneficios propostos, essa
habilidade dos consumidores de analisar precisamente as alternativas de escolha é
indispensavel para seu proprio bem e de toda comunidade.

Em suma (SOLOMAN 2011) afirma que este estagio engloba a situagdo em
que o consumidor busca a obtengao de subsidios para tragar escolhas e exprimir as
alternativas de marcas e produtos a um numero razoavel permitindo-lhe a

construcao de escolhas.
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2.2.4 Decidindo a compra

Os consumidores apés avaliarem as alternativas vao para o quarto estagio do
processo de decisdo de compra. “Essa etapa ira incidir se o consumidor decidira
fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar € como
pagar” (CHURCHIL; PETER, 2005, p.150). Eles podem agir de maneira agil,
principalmente quando o produto encontra-se em liquidagao, desistir da compra se
nada satisfizer suas necessidades e desejos ou podem optar pelo adiamento da
compra se escolher poupar dinheiro,

Ressaltam Samara e Morsch (2005) que as escolhas poderdo ser quase
complexas, tudo ira depender da capacidade do consumidor englobar certa
quantidade de caracteristicas informativas em maior ou menor participagdo em
relagdo ao processo de decisdo de compra. Complementa Kotler (2011) que a
pretensdo de compra é também influenciada por situagdes imprevistas. A qualquer
momento pode ocorrer a alteragdo da possibilidade de compra, portanto as
prioridades € mesmo as pretensdes de compra nao sao fatores amplamente
confidveis do comportamento de compra,

Apos discorrer as opgdes existentes, a sua pretensao de compra, entdo se
dirige a loja escolhida para adquirir seus produtos, escolhendo dentre as diversas
formas de pagamento. Escolhe-qual produto o beneficiara e por ultimo efetua a

compra.

2.2.5 Comportamento pés-compra

Depois de efetuada a compra, € realizada pelo consumidor uma avaliagcéao
pos-consumo na qual evidencia se o produto e/ou servico efetivamente satisfez ou
nao a necessidade ou desejo do cliente. Para Maslow (1954) sempre que um desejo
€ satisfeito, outro parece tomar seu lugar. Quando isto é satisfeito, outro entra no
primeiro plano, etc. Isto € uma caracteristica do ser humano ao longo de sua vida
inteira que ele esta praticamente sempre desejando algo.

“A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relagdo ao produto
influenciara seu comportamento subsequente. Se o consumidor ficar satisfeito,
havera uma probabilidade maior de ele voltar a comprar o produto.” (KOTLER, 2000,
p. 205).
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2.3 VALORES DE CONSUMO UTILITARIO E HEDONICO

De acordo com Maroni Neto (2011) o desejo ou caréncia do consumidor de
satisfazer algo que Ihe falta, acaba sendo algo subjetivo no processo de consumo,
sendo que este desejo é caracteristico de cada pessoa. “Dois consumidores com a
mesma caréncia poderao ter desejos diferentes de satisfacdo e perceberao niveis de
utilidade distintos em um mesmo produto” (MARONI NETO, 2011, p. 59).

Figura 2- Processo de consumo com énfase no aspecto subjetivo

Processo de consumo

Aspectos subjetivos

Identificacdo da necessidade

Necessidade utilitaria Necessidade hedomnica

Fonte: Elaborado pela autora com base em Maroni Neto (2011).

A necessidade utilitaria parte do pressuposto da caréncia, ou seja, que falta
algo ao consumidor, alguma coisa que ele precisa satisfazer. A necessidade
hedbnica atribui-se ao desejo prazeroso do consumidor obter um produto, Sherry
(1990) relata a necessidade hedbnica como lado prazeroso e divertido da compra,
forma esta que o consumidor utiliza como fuga das atividades rotineiras. Ambas
necessidades sao subjetivos, pois estdo na mente do consumidor. Cabe ressaltar o
exemplo acima exposto, dois consumidores com a mesma necessidade podem ter
desejos diferentes de consumo, pois a nogao de utilidade é variavel em relagdes as
pessoas.

O ser humano tende a maximizar o consumo na medida em que ha aumento
das suas necessidades, apesar dos seus desejos serem limitados, procurara
escolher dentro de suas inumeras possibilidades aquilo que Ihe proporcionara o
maximo de prazer. Afirma Gade (1998) que esta postura hedonista em busca do
prazer gera utilidade em termos de consumo, pois 0 homem procura maximizar seu

prazer e minimizar seu sofrimento, buscando consumir bens e servicos que lhe
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proporcionem maior utilidade. O comportamento do consumidor, portanto estaria
tentando maximizar sua utilidade ou satisfagcdo, esta diminui a medida que se

consome este bem.
2.4 COMPRA IMPULSIVA

O conhecimento em compra impulsiva conforme Almeida e Jolibert (1993)
vém se aprofundando desde os anos 50. Muitos pesquisadores buscam a definicéo
especifica para a compra por impulso em estudos empiricos, para entender seu
surgimento e suas consequéncias (COSTA E LARAN, 2006). Existem distintas
concepgdes sobre a compra por impulso, este tipo de compra vem crescendo a cada
dia, pois a tematica desperta a curiosidade intelectual, é aceitavel para ressalta
Almeida e Jolibert (1993) que consideremos a compra por impulso como uma agao
nao planejada

Segundo McCraken (2003) a compra por impulso € aquela que nao foi
planeada ou o planejamento ocorreu, mas foi realizado abaixo do limiar da
intelecgao consciente, ou seja, o consumidor ndo estava em sua plena consciéncia,
este tipo de compra pode ser uma obtencio a qual ndo apresenta o calculo usual de
custo e beneficio. A aquisicdo por Impulso para Giglio (2005) € um processo
decisorio nédo planejado, agil possivelmente guiado por estimulagdo momentanea
podendo ser interna ou externa ao sujeito.

De acordo com Blackwell; Miniard; Engel (2005), esta acdo n&o planejada
pode ser provocada pela ocasido, conseguindo ser disparada por uma vitrine do
produto ou promogao no ponto de venda ou ofertas relampagos. Ressalta Giglio
(2005) que as causas da compra impulsiva podem ser ocasionadas pelo meio
ambiente, fatores climaticos, disponibilidade do produto, os fatores culturais Também

podem influenciar (como comprar produtos da moda). Diz McCraken (2003) que:

“[...] a decisdo por impulso € uma decisao racional processada por
um nivel suficientemente profundo para que ndo possamos perceber
0 que faz a sistemética e previsivel”. (MCCRAKEN, 2003, p.159)

Uma compra € considerada por impulso, quando o consumidor ignora a

racionalidade que utiliza habitualmente e deixa de calcular cuidadosamente os
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ganhos e as percas em cada aquisi¢ao. Alguns compradores impulsivos apresentam
as seguintes caracteristicas, conforme destacam Blackwell; Miniard; Engel (2005).

* Desejo inesperado e espontaneo de agir com determinada urgéncia

+ Estado de desequilibrio psicolégico no qual a pessoa se sente fora de
controle

* Principio de um conflito e luta que é resolvido por uma acgao imediata

 Existéncia minima de avaliagéo objetiva perca do dominio das

consideragdes emocionais.

» Auséncia de preocupagao com as consequéncias.

Segundo a revista Exame em reportagem escrita por Patricia Yazbek (2014),
num estudo realizado pelo portal de educagao financeira Meu Bolso Felizem
parceria com o Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil), com 674 pessoas,
foram detectado que as roupas e os calgados sdo os itens mais comprados por
impulso pelos brasileiros representando 48% da pesquisa seguidos por
eletrénicos/celulares (18%)

Um exemplo de estratégia de layout, passivel de influenciar as pessoas a
comprarem por impulso sao as prateleiras com produtos de conveniéncia nas filas

de supermercados, que induz o consumidor a realizar a compra impulsiva.

2.5 INFLUENCIAS FINANCEIRAS

Dentre os diversos fatores que atingem a vida financeira, a medida que
sofrem modificacbes geram agitagdes que levam a um cenario de incertezas "A
incerteza € o resultado de uma ag¢ao que nao pode ser antecipadamente conhecida,
nem calculada a possibilidade de acontecer algo diferente do que se esperava, cujas
causas sao as turbuléncias” (MARONI NETO, 2011, p.15).

Algumas das incertezas na vida das pessoas s&o mostradas por Maroni neto

(2011), estas sao:

° Possivel diminuicdo ou ndo aumento da renda
o Baixo poder de consumo

o Satisfagao das suas necessidades incertas

° Intimidagao ao padrao de vida e endividamento

Ao estabelecer uma convivéncia com as incertezas os consumidores buscam

estabelecer a satisfagdo de suas necessidades de modo hierarquizado. Foi Maslow


http://meubolsofeliz.com.br/
http://www.exame.com.br/topicos/spc
http://www.exame.com.br/topicos/roupas
http://www.exame.com.br/topicos/calcados
http://www.exame.com.br/topicos/comercio-eletronico
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(1954), o criador da piramide da hierarquia das necessidades ele mostra nessa
piramide, uma teoria de motivagdo, onde as necessidades humanas estao

organizadas em niveis, posicionadas por importancia e influéncia.

Figura 3- Hierarquia das necessidades

Necessidades
secundarias

ESTIMA

/ AFETO \
/ SEGURANCA \
ecessidades
primarias
/ SOBREVIVENCIA \

Fonte: Elaborada pela prépria autora baseado em Maroni Neto (2011) e Maslow (1954).

Em meio a incerteza ressalta Maroni neto (2011), que o consumidor primeiro
procurara suprir suas necessidades primarias tais como de sobrevivéncia, segurancga
e afeto. Na sobrevivéncia esta a alimentagéo, abrigo, agua ar, dentre outros; Na
seguranca este ira garantir a protecdo de doengas através de vacinas ou prevengao,
buscara sempre emprego para que nao lhe falte renda e livrar-se de qualquer perigo
ameacador; ja o afeto € a necessidade que os seres humanos possuem de estar
sempre em grupos sociais, buscando sempre amor, carinho, atengédo, sexo. As
necessidades primarias sao as indispensaveis para a vida humana.

Nas necessidades secundarias estdo a autoestima e a auto realizagao estas
sdo adquiridas quando o individuo chega no apice de sua vida; por exemplo, de
tanto se esforgar enfim conquistou seu emprego de gerente, este ganhou estima ao
chegar nesse nivel, porém seu maior desejo ou sonho € alcancgar a presidéncia da
empresa, ele se sentira se auto realizado quando alcancar a presidéncia da
empresa.

Em suma afirma Maslow (1954) que embora seja geralmente verdadeiro que
nds movemos para niveis de necessidade mais altos depois de satisfacdo das
necessidades mais baixas, ainda permanece um fen6meno observavel que uma vez

tendo atingido estes niveis, os individuos esquecem-se da escada intermediaria da
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piramide que tornou possivel sua auto realizagcao, o afeto, ou seja, as pessoas que

Ihe apoiaram e 0 motivaram a seguir para o topo da piramide.

2.5.1 A influéncia do crédito no consumo

No campo das finangas atuais este atua como um dos principais vildes, pois
parte do pressuposto de dinheiro facil, facilidade esta em que as pessoas tém de
possuir o que desejar para efetuar as suas compras e suprir as suas necessidades,
sem precisamente possuir dinheiro. No ano de 2014 segundo Cucolo (2014) as
dividas destinadas ao cartdo de crédito cresceram 17% e totalizaram o valor inédito
de R$ R$ 29,8 bilhdes, com o frequente uso do cartdo de crédito aumentou se
a inadimpléncia, que atingiu patamar recorde de 40% em dezembro. O desejo
repentino de consumo leva as pessoas as comprarem, nisso boa parte das pessoas
esquecem-se das suas dividas e torna a usar o cartdo de crédito novamente sem

efetuar o controle das dividas antigas.

2.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO PESSOAL

O planejamento financeiro é uma atividade que se tornou ainda mais
importante com o avancgo tecnoldgico e a globalizagdo de mercados. Atualmente
para uma gestdo equilibrada das financas pessoais € necessario um eficiente e
eficaz planejamento financeiro, para isso Hoji (2012) diz que é necessario analisar,
planejar e controlar (consiste em coordenar, monitorar e avaliar) todas as atividades

desenvolvidas no periodo. De acordo com Braga (1989):

O planejamento e o controle estdo inter-relacionados. O planejamento é
necessario para a fixagao de padrées e metas. O controle permite obter
informagdes com rapidez, comparar os planos com os desempenhos reais e
fornecer um meio para a realizagdo de um processo de feedback no qual o
sistema pode ser transformado para que se atinja uma mais perfeita
atuacao. (BRAGA,1989, p. 230)

O planejamento financeiro Pessoal envolve a fixagdo de objetivos a serem
alcancados e a elaboragao de orgamentos para estabelecer o controle. Ao delinear o
planejamento das disponibilidades, O individuo deve buscar atingir a sua meta

conforme relata Machado (2004) a fim de aumentar a sua renda.
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No cotidiano nem sempre é facil a tarefa do planejamento financeiro, a
utilizagdo de métodos probabilisticos e demais técnicas a todo instante acabam
pesando para o consumidor, na maioria das vezes evitam detalhamento dos atos,
extratos, planilhas, metas e a quantificacdo dos mesmos, acompanhados de um
cronograma dos atos futuros. Os individuos DE acordo com Virzi e Vasconcelos
(1990) continuamente culpam a falta de tempo pelos atos de mau planejamento.
Para gerenciamento dos dados os consumidores devem prover, mesmo de
informagdes incompletas, para administra-las e identificar as alternativas para sanar
as dificuldades, e fixar metas a serem alcangadas em longo prazo.Este e um cm

comeco para o planejamento financeiro.

2.7 GERINDO AS FINANCAS

A gestao de finangas pessoais, de acordo com Maroni Neto (2011), constitui-
se nas das melhores formas possiveis de buscar informagbes para alocar os
recursos, para que isto seja possivel é necessario o individuo se educar
financeiramente para progredir nas finangas pessoais, podem se adequar a
educacao financeira individuos isoladamente e familias que desfrutam do mesmo
orcamento. A partir do momento que buscam a educacao financeira, estes sao
induzidos a uma cultura financeira, onde sao gerados habitos e atitudes, estes sao

obtidos Através de:

o Orientacao familiar

o Formacao religiosa

o Experiéncia de vida

o Educacéao escolar basica

o Cursos de especializagao na area... efc.

Segundo Maroni Neto (2011) nas Finangas pessoais os habitos devem ser
repetidos continuamente tais eles como: Controlar e anotar sempre todos os gastos,
saidas e entradas, a partir dai sempre buscar nos livros para agregar conhecimentos
para melhor gerir seus recursos e desenvolver habilidades para aumentar o seu
patrimdénio. Sao valores todos principios que norteiam as agdes monetarias. Dentre
eles estdo: cuidar do dinheiro com responsabilidade, ndo comprar impulsivamente,

perseverar continuamente a pratica de bons habitos financeiros, evitar e combater os
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desperdicios.

Na hora da realizacdo da compra alguns principios sempre devem ser
lembrados ressalta Hummel e Taschner (1995) que estes sdo muito importantes
para melhor administragao da decisao da compra, tais como:

o Nao existe decisdo a ser tomada considerando-se alternativa unica.
Isto significa que, para tomar qualquer decisdo, devem ser analisadas todas as
alternativas viaveis, As alternativas devem ser no minimo duas.

o SO se pode comparar alternativas homogéneas, se puder comparar seu
resultado. As alternativas devem ser semelhantes.

o Apenas as diferencas de alternativas sao relevantes. Qualquer custo
que for igual deve ser anulado,

o Os critérios para decisdao entre alternativas econ6micas devem
reconhecer o valor no tempo do dinheiro. Nunca o individuo deve se propor a pagar
um valor maximo num produto de material inferior

Em suma, a educacgao financeira proporciona conhecimentos que, quando
inseridos no cotidiano, permite melhorar eficazmente a qualidade de vida financeira

de individuos e suas familias.

2.8 GESTAO DE GASTOS

A gestdo de gastos compreende ter ao proprio alcance pessoas ou
instrumentos que possibilitem entender analisar e interpretar o resultado de
determinada finalidade, de acordo com Pedrozo (2010) a gestdo de gastos é
essencial para se detectar onde esta o vazamento de dinheiro, ou seja, onde estara
localizado o dinheiro que nao foi aplicado.

Entretanto, deve-se notar também que muitas vezes ha necessidade de
decidir entre sacrificar beneficios imediatos em fungdo da consideragcdo de longo
prazo. “Um exemplo tipico disto seria um lancamento promocional bem feito de um
mau produto que certamente se desgastara com o tempo e que, portanto, trara
efeitos” (HUMMEL E TASCHNER, p.21, 1995). De nada adianta adquirir um produto
que se necessita imediatamente, se este trara efeitos ndo agradaveis nos

langamentos futuros da conta bancaria.
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2.9 FERRAMENTAS DE GESTAO DE CONTROLE

De acordo Maroni neto (2011) para realizar uma boa gestdo de financeira de
gastos é necessario realizar uma investigacdo desde o consumo, a consolidagdo do
gasto para entao efetuar o controle. S&o diversas as ferramentas simples disponiveis
para efetuar controle das finangas, dentre as mais importantes estdo: orgamento
domeéstico e fluxo de caixa.

O orcamento doméstico permite em geral refletir sobre o futuro, planeja-lo e
assim, alcangar seus objetivos. O orgamento, conforme salienta Braga (1989) e
Frezatti (2009), ndo pode ser apenas uma mera estimativa, e sim um objetivo
realizavel, algo que pretende ser alcangado. O orgcamento doméstico pode ser
realizado em uma planilha no excel, ou até mesmo em um caderno de anotagdes.

De acordo com Barbieri (1996) o fluxo de caixa surgiu a partir da
necessidade de uma demonstracdo que mostrasse um novo fluxo dos recursos, nao
restringindo o uso de receitas e despesas, mas sim numa demonstracao do fluxo de
um periodo. Sua funcdo é fornecer aos usuarios uma visdo ampla do fluxo dos
recursos financeiros. No fluxo de caixa analisa-se a viabilidade de um retorno e a

capacidade que o individuo tem de sanar as suas dividas.
210 POUPANCA

Da se o nome de poupanca a separagao daquela parte da renda que nao foi
consumida. Maroni Neto (2011, p. 81) define a poupanga como “[...] o saldo
restantes dos recebimentos brutos apds a exclusdo do imposto de renda e das
contribuicdes previdenciarias”. E como se apds as pessoas realizarem os
pagamentos das obrigacdes, retirassem uma parcela de sua renda para si mesmo.

Camargo (2014) considera a poupang¢a, um bom lugar para quem nao sabe
onde alocar seus recursos do dia a dia, pois possui vantagem de ser isenta de
imposto de renda e taxas de administragao.

De acordo com o caderno de economia da UOL, para os depésitos feitos
antes de 3 de maio de 2012, o rendimento continua sendo o antigo, de 0,5% ao més
(ou 6,17% ao ano), mais a variagao da TR (Taxa Referencial, calculada e divulgada
diariamente pelo Banco Central). Ja as novas regras constituem em sempre que a

Selic (taxa basica de juros) estiver em 8,5% ou menos ao ano, a poupanga rende
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70% da Selic (Sistema Especial de Liquidacdo e de Custddia), mais a TR (Taxa
Referencial).

Com o dinheiro na caderneta de poupanga sera possivel aumentar os
rendimentos, e diminuira o risco de gastos desnecessario e podera ser utilizado para

um investimento futuro.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo expbe a metodologia para a realizagdo do presente estudo.
Apresenta os métodos e as técnicas de pesquisa, bem como a captacdo e o
processamento de informacdes, de forma abordar a melhor maneira a resolucéo de

problemas para atingir um objetivo.

3.1 CARACTERISTICAS GERAIS DA PESQUISA

Este presente trabalho refere-se a pesquisa empirica, definida por Marconi e
Lakatos (2010) e como conjunto de atitudes e incumbéncias de racionalidade
direcionadas ao conhecimento de um objeto limitado podendo ser analisado.

Quanto a natureza consiste em um trabalho cientifico devido a ser um estudo
elaborado pela primeira vez com a proposta de trazer novos experimentos que
colaborem com o entendimento cientifico nas areas do consumo

A forma de abordagem dessa pesquisa caracteriza-se exploratoria, nesse tipo
de pesquisa afirma Gil (2010) busca-se entender uma proximidade com um assunto
ainda pouco conhecido, com vista a torna-lo mais explicito para a construcdo de
hipéteses. O intuito da pesquisa exploratéria (MALHOTRA, 2012) é fazer uma busca
em uma situacao a fim de apresentar informacdes para maior compreensao. Essa
pesquisa tem carater exploratério no sentido de contribuir para o esclarecimento do
tema proposto de relacionar o consumo e finangas pessoais e agregar conhecimento
para o leitor.

Quanto ao objeto, na segunda etapa do trabalho foram utilizados os dados
primarios coletados através da pesquisa de campo. Andrade (2010) a define como
aquela que observa os acontecimentos e a realidade a que pertencem, nesta
pesquisa busca-se uma solugdo ou hipbétese para descoberta, no qual deseja
confirmagéao ou descoberta de novos fendbmenos. Ambas as fontes foram utilizadas a
fim de maximizar o conhecimento para desenvolvimento do trabalho. Para atingir os

resultados da pesquisa foram utilizados os métodos quantitativos.
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3.2 AMOSTRAGEM: CONCEPGAO E PROCEDIMENTOS

A populacédo alvo é definida por Malhotra (2012) como conjuntos de
elementos que compartilham determinadas caracteristicas em comum. O publico
alvo da pesquisa sdo de pessoas com idade maior ou igual a 13 anos, que
estivessem dispostas a serem investigadas pela pesquisa, pressupds que nessa
faixa etaria eles vivem seguindo “modinhas” com isso aumentam-se os desejos,
surgiu-se a necessidade de investigar sua consciéncia financeira, pois de 13 a 17
anos, por via das vezes nao exercem atividade remunerada, mas ja realizam suas
compras sozinhos, com dinheiro fornecido geralmente pelos pais.

Mediante o tempo necessario determinado para a execugao da pesquisa, foi
delimitada uma amostra de 100 respondentes. Esta amostra foi escolhida de forma

nao probabilistica, que pode ser definida como amostragem subjetiva, ou por
julgamento, onde a variabilidade amostral ndo pode ser estabelecida com precisao
[...] ndo é possivel nenhuma estimativa do erro amostral” (STEVERSON, 1981, pg.
158).

A pesquisa redigiu acidentalmente ao grupo de elementos que estivessem
dispostos a responder o questionario pertinente ao trabalho, de modo a alcangar um
numero exato de pessoas de uma populagéo finita. Na literatura confirma-se que
dependendo do numero de elementos existentes, as populagbes podem ser
limitadas chamadas de populacdes finitas (BRUNI 2011). Neste tipo de amostra o
pesquisador delimita uma populacdo distribui a pesquisa e coleta os dados até
atingir o determinado numero previsto. No presente trabalho baseado na populagao
finita delimitou-se uma amostra de 100 respondentes.

A pesquisa de campo foi realizada entre os dias 27 de fevereiro a 27 de abril
de dois mil e quinze com as 100 pessoas, Obteve-se um total de 100 questionarios
respondidos. Com o intuito de oferecer um norteamento aos respondentes, questbes
foram estruturadas nas compras recentes de roupas e sapatos dos entrevistados,
sempre no comego das perguntas, a pesquisadora pediu para os respondentes
pensarem nas compras de roupas e sapatos realizadas nos ultimos 3 meses.

Para Marconi e Lakatos (2010) estima-se na literatura que na média apenas
25% dos questionarios expedidos pelo pesquisador sdo respondidos. Nisto obteve—
se resultados satisfatérios, pois aconteceu a devolutiva de 100% da amostra, todos

os 100 questionarios previstos foram respondidos.
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3.3 QUESTIONARIO

Para coletar os dados foi realizada uma pesquisa de campo. O questionario
estruturado foi 0 método utilizado para a coleta de dados, de acordo com Barros e
Lehfeld (2007) um instrumento para levantamento de informagdes, podem possuir
perguntas fechadas e/ou abertas e ainda a combinagao dos dois tipos.

Na elaboragcédo do questionario utilizado na coleta de dados, foram feitas 26
questdes todas perguntas fechadas, estas sdo aquelas questdes que apresentam
alternativas fixas, guiando os respondentes a escolher uma das opinides contidas no
formulario. Também foram utilizadas perguntas dicotémicas e escala de Likert de 5
pontos com tipo concordo e discordo totalmente.

. A pesquisadora fez o questionario na ferramenta formulario do Google Drive.
A Internet € uma excelente ferramenta para coleta de dados, pois consegue atingir
uma ampla populagédo. O questionario teve difusao via emails, facebook, WhatsApp
e outros diversos meios, almejando o maior numero de respostas possiveis. Os
individuos que ndo possuiam internet foram atingidos via questionario impresso
aplicados pela pesquisadora. Obteve-se o total de 100 respostas, os dados
coletados foram tabulados por meio do Microsoft Excel. O questionario encontra-se

presente no (Apéndice A). As questdes foram elaboradas da seguinte forma:

Quadro 1- Organizagdes das questdes sob a luz das teorias analisadas:

Teoria Tipo Questao Autor e ano

Kotler (2011); Samara e Morsch (2005);
Garcia, Gonzalez e Mauad (2010); Las
Casas, 2009); Churchil e Peter (2005);

Processo do comportamento Kotler (2011); Palmer (2006); Sheth

de compra do consumidor Multipla escolha 7,912 (2001); Solomon (2011): Garcia et al
(2008); Maslow (1954); Blackwell, Miniard
e Engel (2005); Ferreira (2004); Larousse
(2004); Marx (2011).
Escala de Likert 8 Costa e Laran (2006); Almeida e Jolibert

(1993); McCraken (2003); Blackwell;
Miniard; Engel (2005); (GIGLIO, 2005);

Compra impulsiva

Multipla escolha 9,12 Yazbek (2014).
Valores de consumo Utilitario | Escala de Likert 10,11 Gade (1998); Maroni Neto (2011). Sherry,
hedénico 912 (1990)

Multipla escolha

Maslow (1954); Maroni Neto (2011),

Influencias financeiras Cucolo (2015).

Multipla escolha 16,20




36

Maslow (1954); Hoji (2012); Braga
(1989); Machado (2004); Virzi e

Planejamento e controle C A 15, 16, 17,18
financeiro Dicotémica 25 Vasconcelos (1990).
Gestéo de finangas Multipla escolha | 14, 19, 21,22 | Hummel e Taschner (1995); Maroni Neto

(2011); Pedrozo (2010).

(BARBIERI, 1996), Frezatti (2009), Braga
Ferramentas de gestdo de (1989), Maroni Neto (2011).

Multipla escolha 22, 23,24, 26
controle

Fonte: Elaborado pela autora (2015).

3.3.1 Disposicao das questdes na coleta de dados

A fim de obter melhores resultados dividiram-se as questdes em 5 blocos de
analise sendo eles: caracterizagdes socioecondmicas, comportamento de compras
recentes, organizagao das finangas pessoais, cultura financeira, situagao financeira.

A caracterizagdo socioecondmica tem como objetivo analisar os dados
demograficos dos entrevistados, para isso foram utilizadas as questdes 1, 2, 3, 4, 5,6
e 13.

Para analise do comportamento de compras recentes (realizadas nos ultimos
3 meses) foram elaboradas afirmativas em os respondentes deveriam ter em mente
suas compras recentes compras de sapatos e/ou roupas, Para averiguar o
comportamento de compra, dispés-se das seguintes questdes: 7, 8, 9, 10 e 11.

As questbes 09 e 12 foram retiradas do trabalho de Correia (2011). Na
questao 08, a fim de avaliar a compra por impulso nas aquisicoes recentes, foram
elaboradas 5 afirmativas, com uma escala de 5 pontos que vai de discordo
totalmente a concordo totalmente retiradas do livro de Bearden e Netemeyer (1999)

e baseadas em Vieira (2011).

Quadro 2- Itens da variavel da questdo 08 compra por impulso nas aquisigdes recentes

Construto Itens

Quando eu vou a loja, compro coisas que nao tinha intencdo de comprar.

Eu sou uma pessoa que planeja as minhas compras
Quando vejo algo que realmente me interessa, compro sem considerar as
consequéncias.

Impulso

Compra por

E divertido comprar espontaneamente.

Eu evito comprar coisas que nao estdo em minha lista de compras
Fonte: Elaborado pela autora baseado em Bearden e Netemeyer (1999) e Viera (2011).
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Na questdo 10 as afirmativas desta variavel tem o intuito de identificar valor
utilitario nas compras recentes efetuadas pelos respondentes, o Grau de
concordancia dos respondentes foi mensurado numa escala de Likert de 5 pontos.

Foram apresentadas 5 afirmativas retiradas do livro de Bearden e Netemeyer (1999).

Quadro 3- Itens da variavel do valor utilitario nas compras recentes

Construto Itens

Eu consegui comprar exatamente o que eu queria nessa loja.

Durante a compra senti prazer em procurar o produto

Eu acho que essa compra foi bem sucedida

Valores
Utilitarios

Essa foi uma boa compra, pois eu rapidamente comprei aquilo que queria.

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outra loja para finalizar a minha
compra

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Bearden e Netemeyer (1999).

Na questdo 11 esta variavel tem como objetivo avaliar o valor hedénico nas
compras recentes foi elaboradas 5 afirmativas com uma escala de 5 pontos. Todos

os itens foram desenvolvidos baseados da escala de e Bearden e Netemeyer

(1999).

Quadro 4- Variaveis dos valores hedbnicos

Construto Itens

Durante a compra na loja, esqueci os meus problemas.

Eu me diverti somente indo a loja, e ndo somente pelos itens comprados.

Eu gostei de conhecer novos produtos e informacdes
Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo passado na loja foi
muito prazeroso.

Durante a minha permanéncia na loja, senti uma sensacgdo de aventura.

Eu continuei a procurar, ndo porque precisava, mas porque queria.

Valores Hedonicos

Esta compra na loja foi realmente uma alegria

Esta atividade foi realmente uma fuga do dia-a-dia.

O tempo passado na loja foi bom, pois fui capaz de agir no “impulso do momento”.

Durante a compra senti a prazer ao procurar os produtos.
Fonte: Elaborado pela autora baseado em Bearden e Netemeyer (1999)

Na analise da organizacao financeira pessoal dispuseram-se das seguintes
variaveis: parcelamento de compras, formas de pagamento, realizagdo de

investimentos e sua porcentagem de renda destinada a poupanga. Presentes nas
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questdes 14, 15,16, 25 e 26.

Para averiguar a cultura financeira dos respondentes dispds-se das
determinadas variaveis: Habitos de acompanhamento dos gastos mensais, Habitos
de pagamento das prestagdes / obrigagdes mensais, Habitos de utilizagdo do limite
bancario ou demais linhas de crédito como renda mensal, Habitos de controle dos
gastos mensais, Utilizagdo das ferramentas de controle financeiro. Presentes nas
seguintes questdes 19, 20, 21, 22 e 23.

Por fim a indagagao da situagao financeira dos entrevistados foi analisada
pelos seguintes dados: porcentagem da renda comprometida com prestacoes /
obrigagdes mensais, consideragao de endividamento, situacdo de pendéncias no
SPC dos entrevistados. Obtidos através das questdes 17, 18 e 24.

Depois de elaborado o questionario, este foi enviado para 20 pessoas via
email para analise, apds receber retorno destes, o questionario foi habilitado na

ferramenta Google docs para receber as respostas totalizadas pela amostra.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Este capitulo tem por objetivo analisar os dados coletados da pesquisa para
melhor compreensao dividiu-se em 5 blocos de analise sendo eles: caracterizagbes
socioeconémicas comportamento de compras recentes, organizagdo das finangas

pessoais, cultura financeira, situacao financeira.
4.1 CARACTERIZACAO SOCIOECONOMICA

A amostra desta pesquisa foi composta por 100 respondentes. Para analisar o
perfil socioecondmico dos respondentes foram utilizadas as seguintes variaveis:
género, faixa etaria, estado civil, escolaridade, atividade remunerada, faixa de renda

e que cidade que reside.

Grafico 1- Caracterizagdo da amostra por Género

Género

M Feminino M Masculino

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme apresentado, nota-se que 55% dos entrevistados pertencem ao

género feminino e 45% é do género masculino.
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Gréfico 2- Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

Faixa Etaria

Bm13al7anos W 18a 25anos W 26a34anos

W 35a50anos ® Mais de 50 anos

4% 4%

Fonte: Coleta de dados (2015).

No grafico 2, 41% dos entrevistados possuem entre 18 a 25 anos, houve uma
predominéncia no publico jovem, seguidos de 28% com idade entre 26 a 34 anos,
23% entre 35 a 50 anos, 4% com 13 a 17 anos e os demais 4% correspondem ao

publico com mais de 50 anos.

Grafico 3- Classificagéo - estado civil

Estado Civil

M Solteiro (a) M Casado (a) Unido estavel

m Separado (a) /Divorciado (a) B Viuvo (a)

4% 0%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Referindo-se ao estado civil dos respondentes, conforme mostra o grafico
50% sao solteiros 46% sao casados, na minoria, com 4%, encontram-se o0s

separados/ divorciados.
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Grafico 4- Caracterizagdo da amostra pelo nivel de instrugao

Nivel de Instrugao

1% W Ensino Médio Completo

® Ensino
Técnico/Profissionalizante

= Ensino Superior
Incompleto

M Ensino Superior Completo

B Fundamental Incompleto

Fonte: Coleta de dados (2015).

Averigua-se no grafico 4 que 34% dos respondentes possuem ensino superior
completo, 32% ensino médio completo, 30% ensino superior incompleto, 3% Ensino
técnico/profissionalizante, 3% ensino fundamental completo e apenas 1%

fundamental incompleto.

Grafico 5- Caracterizagdo da amostra pela atividade remunerada

Exerce atividade
remunerada?

ESim mNdo

10%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a atividade remunerada, mostra o grafico 5 que 90% dos
entrevistados trabalham e 10% n&o possuem ou ndo estdo exercendo no momento

atividade remunerada.
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Grafico 6- Caracterizagdo da amostra pela faixa de renda

Indique a faixa de renda?

M até 1 Saldrio Minimo (RS 788,00)
®1a 2 Saldrios Minimos (RS 1.576,00)
m 2 a 3 Saldrios Minimos (RS 2.364,00)
M 3 a 4 Salarios Minimos (RS 3.152,00)
B Maisde 4 Salarios Minimos.

Fonte: Coleta de dados (2015).

De acordo com a amostra, 41% ganham de 1 a 2 salarios minimos, 30%
recebem mais de 4 salarios minimos, 14% possuem renda de 2 a 3 salarios
minimos, 9% até 1 salario minimo e apenas 6% possui renda de 3 a 4 salarios

minimos.

Grafico 7- Caracterizagdo da amostra pelo local que reside

Cidade que reside ?

B Caraguatatuba MS3oSebastido ®Ubatuba MIlhabela ®Outros

0%/ %
2%
3%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Devido o questionario ser aplicado no Litoral Norte 88% da amostra reside em

Caraguatatuba, 7% moram foram do Litoral, 3% S&o Sebastido e 2% em Ubatuba.
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4.2 Conclusao da caracterizagéo do perfil socioeconédmico
O perfil socioecondmico da pesquisa corresponde a mulheres, com idade

entre 18 a 25 anos, solteiras, com ensino superior completo, com atividade

remunerada de até 2 salarios minimos, residentes em Caraguatatuba.

4.3 COMPORTAMENTO DE COMPRAS RECENTES

A fim de analisar o comportamento das compras recentes dos consumidores
foram pré-estabelecida as seguintes variaveis: frequéncia de compra, motivo da
compra, analise da impulsividade na compra, analise do valor utilitario na compra,

analise do valor Hedbnico na compra, descrigao da compra.

Grafico 8- Frequéncia de compra de roupas e/ou calgados

Frequéncia de compra de
roupas e/ou calcados

0% o
39 W Diariamente

H Semanalmente
B Quinzenalmente
H mensalmente

M a cada 3 meses

W 1lvez ao ano

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme demonstra o grafico, 58% dos respondentes realizam suas
compras de roupas e/ou sapatos a cada 3 meses, 27% fazem compras
mensalmente, 12% 1 vez ao ano e apenas 3% realizam suas compras
quinzenalmente. Os itens diariamente e semanalmente, ndo foram mencionados na
pesquisa.

Visto que os consumidores compram a cada 3 meses, e preferencialmente
quando o produto esta em liquidacdo. Sugere-se que os lojistas observem esses

dados e fagam liquidagbes a cada estagdo para abranger este publico com esse
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perfil de compra.

Tabela 1- Variavel dos motivos da compra recente

MOTIVO DE COMPRA PERCENTUAL
(%)
Falta do produto em casa. 55%
Planejei parcialmente a compra, 22%
mas decidi comprar na loja.
Vi o produto e senti 27%
necessidade de adquiri-lo
O produto estava em liquidacao 37%
Vi o produto na vitrine. 6%
Ocasiao especial. 33%
Tenho crédito pré-aprovado 1%
Satisfazer uma necessidade 32%
Outros 4%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto ao motivo da compra recente, a tabela 1 mostrou que 55% da
amostra realizaram sua compra pela falta do produto em casa, 37% s6 compraram
porque o produto estava em liquidacao, 33% apontaram que a compra foi feita a fim
de uma ocasidao especial, 32% afirmaram comprar para satisfazer a sua
necessidade, 27% avistaram o produto e sentiu necessidade de adquiri-lo, 22%
planejou a compra em casa, mas a decisdao de compra foi realizada na loja, 4%
compram por outros motivos e apenas 1% possui credito pré-aprovado.

Sugere-se que as empresas mantenham sempre os estoques para atender
todos esses consumidores que vao a busca do seu produto para satisfazer a sua
necessidade. A diversidade de produtos também é um fator influenciador na decisao
de compra principalmente em ocasides especiais (Por exemplo: Num casamento
uma madrinha ndo vai querer estar com o sapato igual outra convidada) e sempre
que possivel recomenda-se que os lojistas fagcam liquidagdes para abranger este

publico que sao influenciados por menores pregos.
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Tabela 2- Andlise da variavel impulsividade na compra recente

IMPULSIVIDADE NA COMPRA RECENTE Médias
Quando eu vou a loja, compro coisas que nao tinha intengéo de comprar. 0,2
Eu sou uma pessoa que planeja as minhas compras 0,27
Quando vejo algo que realmente me interessa, compro sem considerar as 0.39
consequéncias.

E divertido comprar espontaneamente. 0,33
Eu evito comprar coisas que nao estdo em minha lista de compras 0,30
MEDIA FINAL 29,8

Fonte: Coleta de dados (2015).

De acordo com as afirmativas acima, notou-se nivel de concordancia médio
de 29,8% com as afirmativas da compra por impulso. Apesar de a pesquisa
demonstrar baixo nivel de impulso, observa-se que as pessoas compram sem
considerar as consequéncias quando algo lhe interessa. Sugere-se que as
empresas desenvolvam estratégias para atrair este publico e mantenham uma vitrine

sempre atrativa para impulsionar este publico as compras.

Tabela 3- Analise da variavel valor utilitario na compra recente

VALOR UTILITARIO NA COMPRA RECENTE MEDIAS
Eu consegui comprar exatamente o que eu queria nessa loja. 0,20
Durante a compra senti prazer em procurar o produto 0,31
Eu acho que essa compra foi bem sucedida 0,26
Essa foi uma boa compra, pois eu rapidamente comprei aquilo que queria. 0,28

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outra loja para finalizar a minha
compra 0,46

MEDIA FINAL 30%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto ao valor utilitario obtido nas compras, na media 30% dos
entrevistados concordam com as afirmacbées, o que chamou atencdo que 0,46
consumidores da pesquisa ficaram desapontado, em sua compra, de acordo com
Blackwell, Miniard e Engel, (2005) os consumidores fardo buscas enquanto os
beneficios percebidos superarem os custos da sua aquisi¢cao. Se ndo encontrarem o
produto numa loja, buscardo outras e outras, até encontrarem o que precisam. Visto
iSsO sugere-se que as empresas busquem agradar esses consumidores sempre

interrogando-os para descobrir 0 motivo da sua insatisfagdo, e procurar desenvolver



estratégias para satisfazé-los.

Tabela 4- Analise da variavel valor hedénico na compra recente

VALOR HEDONICO NA COMPRA RECENTE MEDIAS
Durante a compra na loja, esqueci os meus problemas. 0,39
Eu me diverti somente indo a loja, e ndo somente pelos itens comprados. 0,39
Eu gostei de conhecer novos produtos e informacgdes 0,28
Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo passado na loja 0.35
foi muito prazeroso.

Durante a minha permanéncia na loja, senti uma sensagao de aventura. 0,42
Eu continuei a procurar, nao porque precisava, mas porque queria. 0,38
Esta compra na loja foi realmente uma alegria 0,32
Esta atividade foi realmente uma fuga do dia-a-dia. 0,39
O tempo passado na loja foi bom, pois fui capaz de agir no “impulso do

momento”. 0,45
Durante a compra senti a prazer ao procurar os produtos. 0,32
MEDIA FINAL 74%

Fonte: Coleta de dados (2015).
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De acordo com as afirmativas descritas na Tabela 4, notou-se nivel de

concordancia médio de 74% com as afirmativas de valor hedénico. O que chamou a

atencao é que os respondentes afirmaram que no tempo que passado na loja foram

capazes de agir no impulso do momento, s6 nesta afirmativa j& demonstraram alto

indice de hedonismo, pois compraram produtos sem que houvesse necessidade.

Ressaltam Teixeira e Hernandez (2012) que o valor hedénico de produtos eleva o

prazer e excitacdo do consumidor, este vai além das suas expectativas com o

produto, Sugere-se que as empresas desenvolvam estratégias sobre valores

heddbnicos para estimular o prazer na compra dos clientes.
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Tabela 5- Andlise da variavel da descricdo da compra recente

DESCRIGCAO DA COMPRA RECENTE Percentual (%)
Foi uma compra totalmente imprevista 6%

A compra foi em parte planejada, mas a decisao concreta foi efetuada dentro 37%

da loja.

Lembrei-me que precisava do produto quando estava dentro da loja 4%

Vi o produto pela primeira vez e senti uma grande necessidade de té-lo 1%

A compra foi totalmente planejada e foi efetuada como tinha sido inicialmente 27%
decidida

Outros 25%
TOTAL 100%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme a tabela 5, ao descrever a sua compra 37% dos entrevistados
afirmaram que pretendiam comprar este produto, mas a decisao foi efetuada na loja,
provavelmente influenciado por algo, 27% compraram o que haviam planejado em
casa, 25% descreveram g compraram por outros motivos, 0s quais nao queriam
comentar, 6% foi atraido por algo e compraram espontaneamente na loja, 4%
lembrou que precisava do produto ao entrar no estabelecimento e apenas 1%

avistou o produto e sentiu necessidade de ter, naquele instante.

4.4 Conclusdo do comportamento das compras recentes

De acordo com a andlise das compras recentes observamos os seguintes
comportamentos em suas aquisicdes, 58% dos respondentes realizam suas
compras de roupas e/ou sapatos a cada 3 meses, destes 55% compraram, pois
perceberam a falta do produto em casa. Nas afirmativas da compra por impulso
apresentaram nivel de concordancia médio de 29,8%. Em média 30% dos
respondentes notaram valor utilitario nas compras, notou-se que em média 74% dos
respondentes realizaram suas compras baseado em seus valores heddnicos. Ao
descrever a Uultima compra realizada, 37% dos entrevistados afirmaram que
planejaram parcialmente comprar determinado produto, mas a decisao foi efetuada

na loja, estima-se que este provavelmente foi influenciado por algo.
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4.5 ORGANIZAGOES DE FINANGCAS PESSOAIS

Para verificar a forma de como os respondentes analisam suas finangas

foram levantadas as seguintes variaveis: parcelamento de compras, formas de

pagamento, realizagdo de investimentos e sua porcentagem de renda destinada a

poupancga.

Tabela 6- Analise da variavel Parcelamento de compras

Vocé Parcela suas Compras?

Sim

81%

Nao

19%

Em quantas vezes vocé costuma parcelar suas compras?

N° de Parcelas

Quantidade de pessoas

De 1 a 3 vezes 36
De 4 a7 vezes 35
De 8 a 10 vezes 10
TOTAL 81

Fonte: Coleta de dados (2015).

Constata-se na tabela 6 que 81% dos entrevistados fazem compras

parceladas e 19% Nao parcelam suas compras. Destes 36 % tem o costume de

parcelar as aquisicbes em até 3 vezes, 35% parcelam até 7 vezes e 10% tem o

habito de parcelar em até 10 vezes.

Grafico 9- Formas de pagamentos das compras

Formas de pagamento

M A vista

B Cartdo de crédito
Cheque pré-datado

m Crediario

W CDC (empréstimo
hancario).

Empréstimo
consignado

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto as formas de pagamentos empregadas nas compras recentes, pode-

se observar que 46% dos entrevistados utilizam o cartdo de crédito para pagar as

compras, 38% utilizam bons habitos financeiros e realizam suas compras pagando
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sempre a vista, ja os 16% utilizam o crediario em suas aquisi¢des. Formas de
pagamento tais como crediario, CDC e empréstimo consignado nao foram

mencionados na pesquisa.

Grafico 10- Realizagao de investimentos dos entrevistados

Realizagao de investimentos

B Sim

W N3o

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a Organizagdo das finangas para investimentos, 57% afirmaram

realizar investimentos, enquanto 43% nao o realizam.

Grafico 11- Porcentagem de Renda destinada a poupanca

Renda destinada a poupang¢a em
(%)

B De 1% a 30%
B De31%ab60%
W De6l1%a90%

HDe91%a100%
0%
0%

W Naosei

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com relacdo a porcentagem de renda destinada a poupanga, 57% separam
em média de 1% a 30% para investir em poupanca, 35% n&o sabe a porcentagem

que dispde na poupanca, 8% destinam de 31% a 60% da renda para a poupanca.
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4.6 Conclusao da organizagao das finangas dos respondentes

Ao analisar a forma como os respondentes organizam suas finangas
constatou que na maioria, estes fazem compras parceladas em até 7 vezes no
cartdo de crédito corresponde a 88% da amostra, sendo estes 35 pessoas parcelam
suas compras em até 3 vezes, essas pessoas mostram uma boa organizagéo do
dinheiro, pois quando se parcela a compra em varias vezes, 0s consumidores
acabam esquecendo das parcelas e realizando mais dividas.Porém observou-se que
eles Guardam seu dinheiro e separam em média de 1% a 30% para da sua renda
liquida para investir na poupanca. Logo esse é considerado pelos economistas um

pecentual ideal a ser destinado para a poupanga.

4.7 CULTURA FINANCEIRA DOS ENTREVISTADOS

Para analisar a cultura financeira seus habitos, costumes e valores, foram
abordados os seguintes comportamentos: Habitos de acompanhamento dos gastos
mensais, Habitos de pagamento das prestagdes / obrigacbes mensais, Habitos de
utilizagao do limite bancario ou demais linhas de crédito como renda mensal, Habitos

de controle dos gastos mensais, Utilizagdo das ferramentas de controle financeiro.

Grafico 12- Habitos de pagamento das prestagdes / obrigagbes mensais

Pagamento de prestacdes/obrigacoes
mensais

5% 0%

m Adiantado.
W Em dia
Atrasado

B Ndo pago

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com relacao aos Habitos de pagamento das prestacdes / obrigacdo mensal
notou- se que 65% afirmaram que mantém estas em dia, 30% costumam pagar
adiantado e 5% constatou atraso no pagamento. Nado houve respostas para a

afirmativa “ndo pago”.
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Grafico 13- Habitos de utilizagao do limite bancario ou demais linhas de crédito como renda mensal

Utilizacdo do limite do cartdo de creditoou
outras linhas de credito como renda mensal

mSim

W Nio

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto aos habitos de utilizacdo do limite bancario ou demais linhas de

crédito, 85% nao o utilizam e 15% utilizam este meio como forma de aumentar a

renda liquida.

Tabela 7- Habitos de controle dos gastos mensais

Vocé mantém um controle sobre seus gastos mensais ?

Sim

83%

Nao

17%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme a tabela 7 observa-se que 83% dos entrevistados realizam controle

sobre seus gastos mensais € 17% nao possuem o habito de desempenhar tal

controle.

Grafico 14- Habitos de acompanhamento dos gastos mensais

Acompanhamento dos gastos mensais.

B Caderno de
anotacoes

M Planilha eletronica

W Extrato bancario

W Faturado cartdo de
crédito

M Internet Banking

® Naorealizo

Fonte: Coleta de dados (2015).
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No grafico 14 podemos observar as formas de acompanhamento dos gastos
mensais dos respondentes, 40% controlam este através de um caderno de
anotacdes, 18% elaboram uma planilha eletrénica, 13% né&o possuem o habito de
realizar controle dos gastos, 11% controlam através do extrato bancario, 9%
verificam a fatura do cartdo de crédito e os outros 9% visualizam constantemente

seu internet banking a fim de conterem seus gastos.

Grafico 15- Utilizagao das ferramentas de controle financeiro

Utilizacdo das Ferramentas de gestao
financeira pessoal

B Orcamento
Domestico

B Fluxo de Caixa

Desconhego

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com base nos dados apresentados acima, 46% dos entrevistados
desconhecem as ferramentas de gestéo financeira pessoal, 42% possuem o habito

de utilizar o orgamento doméstico e 12% realizam fluxo de caixa.

4.8 Conclusao da cultura financeira dos entrevistados

Com base nos habitos e costumes dos consumidores apresentados,
observou-se que estes mantém o pagamento das prestagdes / obrigagdes mensais
em dia, ndo utilizam o limite bancario ou demais linhas de crédito como parte da
renda, realizam controle sobre seus gastos mensais através de um caderno de
anotagdes, porém 46% dos entrevistados desconhecem as ferramentas de gestao

financeira pessoal.
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4.9 SITUAGAO FINANCEIRA

Para averiguar a situagao financeira dos respondentes foram abordados os
seguintes dados: Porcentagem da renda comprometida com prestac¢des / obrigagbes
mensais, consideracdo de endividamento, situacdo de pendéncias no SPC dos

entrevistados.

Grafico 16- Porcentagem da renda comprometida com prestacdes / obrigagdes mensais

Comprometimento darenda liquida
com prestacdes/obrigacdes mensais
em (%)

1% 5%
W De 1% a 30%

13%

HDe31% a60%
De 61% a 90%
W De91% a 100%

m N3osei

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme o grafico acima, 51% dos consumidores possui renda
comprometida de 1 a 30%, com prestagdes e/ou obrigacbes, 30% estdo com
porcentagem de 31 a 60% afetada pelas obrigacdes, 13% com comprometimento de
61% a 90%, 5% ja perderam a nogéo da porcentagem das dividas, apenas 1% esta

com a renda arriscada entre 91% a 100%.

Grafico 17- Demonstracao de consideragdo de endividamento

Vocé se considera envidividado?

mSim

B Nio

Fonte: Coleta de dados (2015).

A maior parte dos consumidores analisados, isto € 67% nao se consideram
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endividados e 33% afirmaram ter altos indices de dividas.

Grafico 18- Situacdo de pendéncias no SPC dos entrevistados

Possui/possuiupendéncias no SPC
(Sistema de protec¢ao ao crédito)

BWSim

mNio

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a posse de pendéncias no SPC, observa que 80% nao possui e
nunca possuiram tais pendéncias os demais 20% possui ou ja possuiu pendéncias

no Sistema de protecado ao crédito.

4.10 Conclusao da situacao financeira

Ao averiguar a situacao financeira dos entrevistados, constatou-se que a
renda comprometida de com prestagdes e/ou obrigagdes possui percentual de 1 a
30%, valor considerado minimo e ideal para dividas, estes ndao se consideram
endividados e conseguem pagar suas contas de alguma maneira mantendo suas

pendéncias fora do alcance do SPC (Sistema de protecao ao Crédito).
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411 OUTRAS CONSIDERAGOES

Grafico 19- Frequéncia de compra por género

Frequéncia de compra por género

(compras dos Ultimos 3 meses)

B Feminino m Masculino

64,4%
54,5%

30,9%
0%
3,6% 2%
[ )
2 2 2 5 0
{\é' é"" 'Zf',\& Q,"e' "bQ
& & & o
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@ 0\?\ Qc'

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a frequéncia de compra no grafico 19, as mulheres s&o as que mais
compram mensalmente com 30,9%, e quinzenalmente com 3,6%%. Ja os homens
permaneceram conservadores realizando suas compras a cada 3 meses com 64,4%

e 1 vez ao ano com 13,3%.

Grafico 20- Formas de pagamento por género

Formas de Pagamento

B Masculino ™ Feminino

53%

49%

A vista Cartdo de Crediario
crédito

Fonte: Coleta de dados (2015).
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No grafico 20, Os homens sdo 0os que pagam as suas contas a vista com
49%. Ja as mulheres utilizam cartdo de credito e crediario como pagamento das

compras, sendo 53% e 18% respectivamente.

Grafico 21- Pagamento de prestagdes/obrigagdes mensais por género

Pagamento de prestacdes/obriacdes
mensais

m Masculino m Feminino

67%

31%31%

7%
2% 0% 0%
d i —

Adiantado Em dia Atrasado Ndo pago

Fonte: Coleta de dados (2015).

No grafico 21, os homens sdo os que conseguem manter as contas em dia
com 67% e tanto os homens quanto as mulheres tem o costume de pagar as suas
contas adiantadas estes totalizam 31%. As mulheres sdo as que mais atrasam as

contas com 7% da amostra.

Grafico 22- Nivel de instru¢ao por género

Nivel de de Instrugao

® masculino M feminino
30,5% 36,6% 37,3%

0,0%  3,4%
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Fonte: Coleta de dados (2015).
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No grafico 22, as mulheres s&do as mais bem instruidas com 37,7% com nivel
Superior Completo, ja os homens totalizam 36,6% com Superior Incompleto. Nesta

amostra as mulheres sdo as mais instruidas e sdo as que se demonstram mais

impulsivas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo procurou analisar o comportamento de consumo nas compras
recentes e possiveis influéncias do consumo em suas compras perante, impulso,
valores hedénicos, utilitarios e sua relagdo ao impacto que pode gerar nas finangas
pessoais.

Sendo assim os resultados obtidos permitiram levantar evidéncias ao
problema de pesquisa proposto: Quais as influéncias do processo de consumo sobre
as finangas pessoais? Pode-se influir com base nas entrevistas, que 83% obtém o
controle de suas finangas pessoais, mostram-se equilibrados, porém conforme
tabela 4 na presencga de valores heddnicos no nivel médio de 0,46 sdo capazes de
agir no impulso do momento. Os consumidores perante valores hedénicos sentem
prazer nas compras e a encararam como uma fuga rotineira. Observa-se entdo que
em média 74% dos respondentes realizaram suas compras baseado em seus
valores heddnicos.

O consumo ¢é afetado diretamente pelas financas quando sofrem influéncias
nas lojas através de liquidagdes instantaneas, 37% dos entrevistados sé compraram
porque o produto estava em liquidagcdo, como ressalta o item 2.24 sado as
liquidagdes os fatores influenciadores na decisao de compra. 37% descrevem a sua
compra como pré planejada mas a decisao foi efetuada na loja, estes desviaram a
sua atencdo para o estimulo da promocgado, as agbdes ndo planejada pode ser
provocada pela ocasido, conseguindo esta ser disparada por uma vitrine do produto
ou promogao no ponto de venda ou ofertas relampagos. Sem que haja pretensao é
atraido pelas influéncias acabam gastando mais que o necessario.

Apesar de 40% efetuar o controle de seus gastos através de um caderno de
anotacbes 33% afirmou ter altos indices de dividas. Estes ndo conseguem se
controlar, pois, suas necessidades nunca estdo satisfeitas, e com o decorrer do
tempo vao se tornando desejos, o consumidor se vé obrigado a gastar cada vez
mais perdendo o controle e excedendo seu planejamento para satisfazer sua
necessidade.

Ao analisar a forma como os respondentes organizam suas finangas
constatou-se que na maioria, estes fazem compras parceladas em até 3 vezes no
cartao de crédito, porém observou-se que eles realizam investimentos e separam em

média de 1% a 30% para da sua renda liquida para investir na poupanca.
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Com base nos habitos e costumes dos consumidores apresentados,
observou-se que estes mantém o pagamento das prestagdes / obrigagdes mensais
em dia, ndo utilizam o limite bancario ou demais linhas de crédito como parte da
renda, realizam controle sobre seus gastos mensais através de um caderno de
anotacdes, porém 46% dos entrevistados desconhecem as ferramentas de gestao
financeira pessoal, mas estdo foram apresentadas no item 2.9.

Ao averiguar a situagdo financeira dos entrevistados, constatou-se que a
renda comprometida de com prestagdes e/ou obrigagdes possui percentual de 1 a
30%, valor considerado minimo e ideal para dividas, estes ndo se consideram
endividados e conseguem pagar suas contas de alguma maneira mantendo suas
pendéncias fora do alcance do SPC (Sistema de protecédo ao Crédito).

Em, suma os consumidores entrevistados sio influenciados por valores
hedbnicos, perante liquidagdes, porém a maioria demonstrou se equilibrado. Pode-
se concluir que o consumo nao impacta significativamente as finangas quando se ha
controle. Os resultados desta pesquisa permitiu identificar o comportamento na
ultima compra e verificar se este consumidor € organizado e aplica este
conhecimento.

Sugere-se novas pesquisas a serem apresentadas nessa tematica,
explorando mais o setor de roupas e calgados, porém fazendo um levantamento se

quaisquer possiveis influéncias psicoldgicas que possam afetar a vida financeira.
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APENCICE A — QUESTIONARIO

Pesquisa Académica sobre roupas e calgados

Ao responder este questionario estara contribuindo para o desenvolvimento
de um Trabalho de Conclusdo de Curso, do IFSP. Todas as respostas que lhe
solicitarmos tém um carater anénimo e confidencial, em que os resultados obtidos
tém um fim exclusivamente académico. N&o existem respostas corretas ou

incorretas, responda com sinceridade.

*Obrigatorio

1- Sexo *
: Feminino
: Masculino
2-ldade *

13 a 17 anos
18 a 25 anos
26 a 34 anos
35 a 50 anos

Mais de 50 anos
3- Estado Civil *

Solteiro (a)
Casado (a) Uniao estavel
Separado (a) /Divorciado (a)

Viavo (a)

4- Nivel de Escolaridade: *
Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Ensino Técnico/Profissionalizante

Ensino Superior Incompleto



Ensino Superior Completo

Fundamental Incompleto

5-Vocé Trabalha ? *
© Sim

r -
Nao

6- Indique a sua faixa de renda ? *

Se nao possuir renda coloque a renda da sua familia.

até 1 Salario Minimo (R$ 788,00)

Mais de 4 Salarios Minimos.

1 a 2 Salarios Minimos (R$ 1.576,00)
2 a 3 Salarios Minimos (R$ 2.364,00)

3 a 4 Salarios Minimos (R$ 3.152,00)

7- Com que frequéncia vocé compra roupas e/ou cal¢cados? *

Diariamente

mensalmente

1 vez ao ano

Semanalmente

Quinzenalmente

a cada 3 meses

8- Em relagdo a suas compras responda. *
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Discordo . N3ao concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo Plenamente
Q~uan.d0 eu vou a loja, compro coisas que o 0O 0O o 0
ndo tinha inteng¢do de comprar
E divertido comprar espontaneamente o) o) 0O o) o)




Eu evito comprar coisas que ndo estdo em O o)
minha lista de compras
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Eu sou uma pessoa que planejo as minhas 0O o)
compras.

Quando vejo algo que realmente me
interessa, compro sem considerar as O ©)
consequéncias.

9 Indique, o motivo pelo qual realizou sua compra: *

Marque até 3 itens

" Faltado produto em casa.

B planejei parcialmente a compra, mas decidi comprar na loja
" Vio produto e senti necessidade de adquiri-lo

0 produto estava em liquidacao

" Vio produto na vitrine.

" Ocasigo especial.

" Tenho crédito pré aprovado

' Satisfazer uma necessidade

-

Outro:

10- Em relacao as suas compras responda: *

Realizadas nos ultimos trés meses

Nao
Discordo . concordo
Discordo
totalmente nem
discordo

Concordo

Concordo
Plenamente
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Durante a minha permanéncia
na loja, senti uma sensagao de
aventura o O o O O
Eu me diverti somente indo a
loja, e ndo somente pelos itens
comprados O O ) O O
Eu continuei a procurar, ndo
porque precisava, mas porque
queria O O O O O
Esta compra na loja foi
realmente uma alegria O O O O O
Durante a compra na loja,
esqueci os meus problemas. o O o O O
Eu gostei de conhecer novos
produtos e informagdes O O ) O O
Eu esqueci dos meus
problemas durante esta
compra ®) O O O O
Comparado com outras coisas
que eu poderia ter feito, o
tempo passado na loja foi
muito prazeroso o O o O O
O tempo passado na loja foi
bom, pois fui capaz de agir no
“impulso do momento” o O o O O
Esta atividade foi realmente
uma fuga do dia-a-dia. O O O O O
Durante a compra senti a
prazer ao procurar os
produtos. o O o O O
Durante a minha permanéncia
na loja, senti uma sensacdo de
aventura O O O O O
11- Em relagao as suas compras responda: *
Pense nas ultimas compras que realizadas nos ultimos trés meses.
Nao
Discordo | . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem Plenamente
discordo
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Durante a compra senti prazer em procurar o

produto O O ) ) O
Eu consegui comprar exatamente o que eu

queria nessa loja O o o o O
Eu acho que essa compra foi bem sucedida O ) ) ) O

Eu me senti desapontado porque precisei ir
para outra loja para finalizar a minha compra. O o o o O

Essa foi uma boa compra, pois eu
rapidamente comprei aquilo que queria O o o o O

12- Qual das seguintes frases melhor descreve a ultima compra que efetuou: *

Pense nas ultimas compras que realizadas nos ultimos trés meses.

Lembrei-me que precisava do produto quando estava dentro da loja

A compra foi totalmente planeada e foi efetuada como tinha sido inicialmente
decidida

Foi uma compra totalmente imprevista
Vi o produto pela primeira vez e senti uma grande necessidade de té-lo

A compra foi em parte planeada, mas a decisdo concreta foi efetuada dentro da

loja.

C Outro:

13 -Cidade em que reside?
Caraguatatuba
Séo Sebastido
Ubatuba

Ilhabela

C Outro:

14- Vocé faz compras parceladas? *
(crediario, crédito rotativo, cheque pré-datado cartdo de crédito, etc)

C Sim
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15- em quantas vezes vocé costuma parcelar suas compras?

Se respondeu Sim na ultima pergunta 17

16- Como vocé costuma pagar suas compras? *

A vista

Cartéo de crédito

Cheque pré-datado
Crediario

CDC (empréstimo bancario).

Empréstimo consignado
17- Qual percentual da sua renda liquida mensal estd comprometida com

prestacoes/obrigagcées mensais? *
De 1% a 30%

De 31% a 60%

De 61% a 90%

De 91% a 100%

Nao sei
18- Vocé se considera endividado? *

¢ Sim

“ Nao

19-Como vocé costuma pagar as suas prestagoes/obrigagcées mensais? *
Adiantado.
Em dia

Atrasado

Nao pago
20- Vocé considera o limite de cheque especial, do cartdo de crédito ou de
outras linhas de crédito como parte da sua renda mensal? *



O Sim

“ Nao

21- Vocé costuma manter um controle sobre os seus gastos mensais? *
C Sim

“ Nao

22- Como voceé realiza o acompanhamento dos seus gastos mensais? *
Caderno de anotagbes

Planilha eletrénica

Extrato bancario

Fatura do cartdo de crédito

Internet Banking

N&o realizo
23- Vocé utiliza alguma ferramenta de gestao financeira pessoal ? *

C Orcamento Doméstico

¢ Fluxo de Caixa

Desconheco

24-Vocé possui / possuiu pendéncias no SPC? *

¢ Sim

“ Nao
25-Vocé realiza investimentos? *
(poupancga, agdes, CDB)

S Sim

C Nao
26- Qual é a porcentagem da sua renda é destinada a poupanc¢a?
Se disse SIM na pergunta 28, responda esta pergunta.

© De 1% a30%

“ De31% a60%
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“ De61% a90%

“ De 91% a 100%

Néo sei
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