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RESUMO

O presente trabalho investiga a adequacdo do modelo ABC das atitudes como
escala para medir a atitude do consumo de crédito no mercado brasileiro, utilizando
a modelagem de equacgbes estruturais, com base em covariancia. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa do tipo Survey, com amostra de conveniéncia constituida
por 410 respondentes, na cidade do Rio de Janeiro, coletada entre os meses de
setembro de 2014 e janeiro de 2015. Como instrumento de coleta de dados, foi
utilizado questionario estruturado, com respostas em escala Likert. As informacgdes
foram tratadas com modelagem de equacdes estruturais (MEE) e os resultados
revelaram que a escala testada apresenta indices de ajustamento adequados.
Portanto, foi possivel concluir que o modelo ABC das atitudes serve de escala
razoavel para medir a atitude do consumidor brasileiro em relagdo ao crédito com a

amostra coletada.

Palavras-Chave: Modelagem de Equagbes Estruturais; Comportamento de
Consumo; Atitude; Modelo ABC da Atitude.



ABSTRACT

This paper aims to study the adequacy of ABC model of attitudes used as a
scale to measure the attitude of consumer credit in Brazil, applying structural
equation modeling based on covariance. For this, a survey was conducted
with convenience sample of 410 respondents in the city of Rio de Janeiro,
collected between the months of September 2014 and January 2015. As a
data collection instrument a structured questionnaire was used with answers
on Likert scale. The data were treated with structural equation modeling
(SEM), and the results revealed that the tested range provides suitable levels.
Therefore, it was concluded that the ABC model of attitudes is a reasonable
scale to measure the Brazilian consumer's attitude to credit with the collected

sample.

Keywords: Structural Equation Modeling; Consumer behavior; attitude; ABC Model of
Attitude
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CAPITULO | - INTRODUGAO

O mercado de crédito’, desde 2003 até o final do ano de 2014, encontrava-se
em expansdo no Brasil e no mundo. A causa de tal fendmeno pode ter sido o
aumento do interesse da populacdo em adquirir produtos com a utilizacao de crédito,
0 que representa uma mudancga na atitude dos consumidores em relagao a este tipo
de financiamento ou um barateamento dessa fonte de recursos.

A expansao desse mercado pode ser observada no relatério Panorama do
Mercado de Creédito da FEBRABAN (2015) — Federagéao Brasileira de Bancos -, onde
foi apresentado que o crédito no Brasil representava 40% do Produto Interno Bruto
(PIB) no final de 2008, quando comparado a final de 2014, esse mercado
representava cerca de 53% do PIB nacional. O crescimento em valores absolutos é
superior a 80% no periodo, ou seja, cerca de 9% ao ano, no mercado brasileiro.

Estudiosos, como Guiso, Jappelli e Terlizzese (1994) e Magri (2007),
tentaram explicar essa modificagdo no comportamento das familias — referente a
aceitacdo da utilizacdo do crédito — por intermédio da economia tradicional; no
entanto, n&o obtiveram resultados satisfatorios, uma vez que tal metodologia possui
baixa capacidade explicativa ao considerar que a tomada de decisdo das familias é
baseada, exclusivamente, em aspectos socioecondmicos e demograficos,
concentrando-se na renda disponivel e nas caracteristicas econdmicas da amostra
sob investigagdo (PATTARIN; COSMA, 2012).

Em outro momento, especificamente no mercado de consumo italiano,
Pattarin e Cosma (2012) analisaram essas mudangas pela 6tica do comportamento
do consumidor. Como justificativa para utilizagcdo desse viés, esses estudiosos,
salientam que a economia tradicional é limitada, pois desconsidera os elementos
psicolégicos. Outra fragilidade desta abordagem esta em ndo prever, nos seus
principios basicos, que o crédito é capaz de estender a curva de renda disponivel
em certo intervalo, mas, em um intervalo subsequente, acaba por elevar a restricao
da renda.

Para melhor compreender o fendmeno da mudanca no comportamento em

relacdo ao crédito, Pattarin e Cosma (2012) pesquisaram as determinantes

1 . L. L 4. - . .
Entende-se aqui o mercado de crédito como sendo mercado de crédito de consumo. Néo incluindo neste
definicdo crédito para aquisi¢do de bens imoveis, veiculos ou bens duraveis de alto custo.
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psicolégicas que compdem a atitude no consumo do consumidor italiano, buscando
entender sua atitude em relagdo ao crédito. Para tal intento, utilizaram como
instrumento-base a pesquisa de Lea, Webley e Walker (1995).

Seguindo os conceitos da disciplina de comportamento do consumidor para
composi¢cado da atitude, assim como fizeram Lea et al. (1995), Pattarin e Cosma
(2012) consideram que a atitude € composta por trés construtos — Afeto, Cognicéo e
Comportamento.

A pesquisa realizada utilizou como amostragem familias italianas e verificou
como os construtos Afeto, Cogni¢cdo e Comportamento influenciavam na atitude, que
por sua vez influenciaria na decisdo de crédito. Estes autores concluiram que nao se
pode descartar a atitude como agente gerador de influéncia sobre as decisées de
consumo de crédito. Assim, a atitude desempenha papel importante, estando
significativamente relacionada as motivagbes para a utilizagdo do crédito e ao
método de escolha de financiamento adotado pelas familias.

O trabalho realizado por tais autores considera o Afeto, a Cognigdo e o
Comportamento de forma individual, ndo respondendo as questdes se € a unido dos
trés componentes que gera a atitude, assim como se ela existe pela influéncia de
outros construtos ndo mapeados.

O estudo ora proposto utiliza-se da mesma base conceitual pesquisada por
Pattarin e Cosma (2012) e tem o objetivo de verificar se os componentes Afeto,
Cognicao e Comportamento constituem escala valida para mensurar a atitude no
consumo de crédito na populacdo brasileira, utilizando como amostra poés-
graduandos de uma universidade da cidade do Rio de Janeiro com unidades no
Centro e na Barra da Tijuca.

Para responder essa questdo foi empregada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais com base em matriz de covaridncia. Dessa forma, sera
possivel concluir se os trés construtos compdem escala para medir a atitude do

consumidor do brasileiro em relagao ao crédito.

1.1. QUESTAO DE PESQUISA

Pattarin e Cosma (2012) presumiram, em seu estudo, que o Afeto, a

Cognicdo e o Comportamento sdo os elementos que compdéem as determinantes
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psicolégicas na atitude do consumo de crédito. Os autores seguem as ideias de
teéricos como Anderson (1971), Fazio, Lenn e Effrein (1984), Zanna e Rempel
(1988) e Eagly e Chaiken (1993), que chamam a unido dos predecessores da atitude
como Modelo ABC da atitude, sendo A o Afeto (Affect), B o Comportamento
(Behavior) e C a Cognic¢ao (Cognition).

Assim, a questdo desta pesquisa € a seguinte: Os construtos emocéo,
Cognicado e Comportamento constituem escala para medir a atitude do consumo de

crédito de consumidores brasileiros?

1.2. OBJETIVOS

Nesta segdo, serdo apresentados os objetivos da pesquisa a ser realizada.
Eles estdo separados em principal e secundarios.

1.2.1. Objetivo principal

Verificar se os construtos emogéo, Cognigdo e Comportamento constituem
escala para medir a atitude do consumo de crédito.

1.2.2. Objetivos secundarios

Verificar se as variaveis observadas contempladas no modelo hipotético e
relacionadas ao construto emocgéo apresentam significancia estatistica;

Verificar se as variaveis observadas contempladas no modelo hipotético e
relacionadas ao construto Cognigéao apresentam significancia estatistica;

Verificar se as variaveis observadas contempladas no modelo hipotético e

relacionadas ao construto comportamental apresentam significancia estatistica.

1.3. HIPOTESE DA PESQUISA

A hipotese da pesquisa € a seguinte: Os construtos Cognicédo, Afeto e

Comportamento constituem escala para medir a atitude no consumo de crédito.
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1.4. DELIMITAGOES DA PESQUISA

O presente estudo restringe-se a verificar se os construtos Afeto, Cognic¢ao e
Comportamento constituem escala para medir a atitude no consumo de crédito por
consumidores brasileiros.

O estudo nao contemplara a possivel importancia individual que cada um dos
construtos possui na composicdo da atitude, assim como n&o serdo abordadas as
questbes da hierarquia das atitudes do consumidor e modelos complexos de
composic¢ao da atitude.

Os dados para o estudo foram coletados entre setembro de 2014 e janeiro de
2015, na cidade do Rio de Janeiro, mais especificamente com alunos de pés-
graduacéo, nas unidades da zona oeste e centro da cidade.

1.5. RELEVANCIA DA PESQUISA

Sob o ponto de vista académico, este trabalho agrega conhecimento a area
de comportamento do consumidor e finangas comportamentais pois, a partir do
modelo tedrico proposto, sera possivel confirmar ou testar novas formas de avaliar o
comportamento do consumidor, especificamente em relagdo a um aspecto
financeiro: o consumo de crédito. A relevancia corporativa refere-se a aplicacdo dos
resultados da pesquisa por empresas, governos e pessoas fisicas — em sua vida
profissional — para auferir melhores resultados em suas estratégias e campanhas em

relagdo ao consumidor de crédito.

1.5.1. Relevancia académica

Como relevancia académica, o trabalho proposto ira verificar se o
questionario apresentado por Pattarin e Cosma (2012) representa escala confiavel
para mensurar a atitude do consumidor brasileiro em relagcéo ao crédito.

A pesquisa também analisara se cada construto considerado por Pattarin e
Cosma (2012) é parte da escala para medir a atitude do consumidor em relagéo ao
crédito.
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1.5.2. Relevancia corporativa

Segundo o relatério Panorama do Mercado de Crédito da FEBRABAN (2015),
o0 mercado de crédito € bastante significativo no pais, e tem crescido de forma
persistente nos ultimos anos, chegando a representar cerca de 53% do Produto
Interno Bruto no final de 2014. Ainda assim, pode ser expandido e aprofundado,
caso exista um maior conhecimento dos agentes que cedem crédito sobre a forma
com que o consumidor se relaciona com esse tipo de transacido e sua atitude a
respeito de cada uma das modalidades existentes.

Com um volume de recursos que ultrapassa R$ 778 bilhdes, segundo a
FEBRABAN (2015), somente para pessoas fisicas, compreender as determinantes
psicolégicas que levam a atitude de consumir crédito pode gerar diferencial
competitivo para as empresas.

Desta forma, o estudo tem como relevancia corporativa apresentar se
emocao, Cognicdo e Comportamento sdo escala para medir a atitude do consumidor
em relagdo ao crédito, permitindo que seus agentes atuem de forma mais assertiva
ao influenciar o consumidor a adquirir novas linhas de crédito e na educacgao para o

consumo consciente do crédito.
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CAPITULO Il - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo apresentados os fundamentos teodricos vinculados as
abordagens da microeconomia tradicional e da atitude do consumidor, além dos
construtos utilizados por Pattarin e Cosma (2012) como determinantes da atitude.

O capitulo esta dividido de forma a cobrir as bases tedricas que sao
necessarias para a compreensao do tema aqui apresentado. Assim, em sua primeira
parte, sera discutida a abordagem convencional da Economia, observando-se os
pilares da racionalidade das escolhas e da teoria do comportamento do consumidor.
Em seguida, saindo das bases da Economia, o assunto sera tratado na otica do
Comportamento do Consumidor, aprofundando as explicagdes e teorias sobre o que
vem a ser atitude, como ela se constitui e seus predecessores na visdo do modelo

ABC das atitudes de forma individualizada.

2.1. ABORDAGEM ECONOMICA CONVENCIONAL

Do ponto de vista da abordagem econdmica convencional, Vieira (2007)
afirma que o ser humano apresenta necessidades ilimitadas, que nao se restringem
tdo somente a sobrevivéncia, mas que também estdo relacionadas com equilibrio
emocional, realizacbes e crescimento pessoal. Entretanto, a economia dispde de
fatores de producéo limitados ou escassos. Mankiw (2013) afirma que a Economia é
o estudo da forma pela qual a sociedade administra seus recursos escassos e
apresenta diversas variagdes, que sao unificadas em ideias centrais, conhecidas
como principios da Economia. Segundo Mankiw (2013), tais principios organizam a
ciéncia econbmica e a perpassam desde a racionalidade, seguindo pelo principio
dos trade-offs, até as influéncias dos governos e as relagbes com as moedas. Os
conceitos-chave da Economia sdo a escassez, a pessoa racional, a eficiéncia e o
incentivo.

Para Mankiw (2013), é razoavel imaginar que as pessoas consumiriam maior
quantidade de bens se pudessem obté-los de forma gratuita; assim, se os fatores de
producdo ou recursos fossem ilimitados, ndo existiriam problemas econémicos.

Contudo, a escassez impede que isso ocorra.
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Escassez, para a Economia, significa que ha uma capacidade limitada de
producdo e de recursos financeiros, ndo permitindo que todos os desejos de
consumo da sociedade sejam saciados (BLANCHARD, 2011). A escassez é o
fendmeno responsavel pela existéncia de elementos econédmicos como o mercado,
as trocas e o prego (MANKIW, 2013; VIEIRA, 2007).

Utilizando em sua base a escassez, o principio das trocas, do mercado, a
Ciéncia Econdmica esta separada em duas vertentes: a macroeconomia e a
microeconomia. A primeira estuda o comportamento da economia como um todo,
tratando da producdo global de bens e servigos finais, inflagdo, desemprego e
crescimento econdémico. A segunda estuda o comportamento das unidades
econOmicas individuais, consideradas tanto de forma isolada quanto nas suas
relagcbes com outras unidades. Na microeconomia, € discutida a teoria da escolha do
consumidor (PASSOS; NOGAMI, 2012). Nesta teoria, o consumidor prefere uma
variedade maior de cestas de bens e servigos finais; entretanto, defronta-se coma
restricdo de sua renda.

No entanto, para melhor compreender como ocorre a relacdo da escolha do
consumidor na visdo econémica tradicional, é fundamental o entendimento de como
a ciéncia econdmica entende a racionalidade e seu papel de destaque nos estudos
tanto macro quanto microeconémicos (BLANCHARD, 2011).

2.1.1. Racionalidade das escolhas

A Economia, como ciéncia, também possui como pressuposto a
racionalidade, que vem como heranga da visdo dos economistas classicos. Eles
buscaram lancar maior luz sobre a questdo da natureza humana, sendo exemplos
dos teodricos Adam Smith (1723-1790), Jeremy Bentham (1748-1832) e John Stuart
Mill (1806-1873), que apresentaram a racionalidade de formas ligeiramente distintas,
contudo com o mesmo sentido. Smith entende que a razdo rege o homem e isso
reflete diretamente nas analises e escolhas feitas pelo individuo; Bentham considera
que a racionalidade esta na busca do prazer e em fugir da dor; e Stuart Mill acredita
na racionalidade como uma condi¢ao constante na busca da riqueza (MCCORMICK,
1997).
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No século XIX, a relacédo das ciéncias econdmicas com a racionalidade sofreu
um enriquecimento, e novos conceitos foram agregados a teoria do valor na
economia. Abastecida pelas ideias de William Jevons (1835-1882), Karl Menger
(1840-1921) e Léon Walras (1834-1910), surge a abordagem econémica baseada na
utilidade marginal, em que a racionalidade passa pela busca da maximizagdo da
utilidade dos bens e servicos (MCCORMICK, 1997).

Seguindo os preceitos de Bentham, Jevons estava convencido de que os
seres humanos apresentavam a mesma previsibilidade de comportamento. Ele
acreditava que, para matematizar o comportamento do consumidor, bastava reduzir
as variaveis a prazer e dor, ou seja, o consumidor sempre buscaria maximizar o
prazer e fugir da dor (ROBSON, 2002).

Com conhecimento e concordancia em relagdo as visdes de Jevons sobre o
comportamento do consumidor, Francis Edgeworth (1845-1926) aplicou a
matematica nas ciéncias sociais, chegando a conclusdo de que os individuos sao
racionais (ROBSON, 2002).

A hipotese de maximizagdo racional da utilidade torna-se natural para as
escolhas do individuo. Com isso, a racionalidade passa a fazer parte do nucleo da
economia neoclassica. Para essa escola, o individuo sempre calculara corretamente
suas opgdes e possibilidades de escolha e selecionara de acordo com o0s seus
calculos; ou seja, a razao é o elemento principal das decisdes (MCCORMICK, 1997).

Dessa forma, esses preceitos foram passados para todos os campos da
economia tradicional. Na microeconomia, é notadamente aplicada na teoria da

escolha do consumidor, que sera apresentada a seguir.

2.1.2. Microeconomia e comportamento: escolha do consumidor

Microeconomia € a parte da ciéncia econdmica que estuda os
comportamentos individuais dos agentes econdémicos e suas relagbes com os
demais agentes (VARIAN, 2012). Dentro dela, a Ciéncia EconOGmica traz seus
proprios conceitos para a teoria da escolha do consumidor, assunto esse tratado
com outras vertentes e focos na Antropologia, na Sociologia, na Psicologia e no
Marketing.
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Para a Economia, o estudo do comportamento do consumidor tem como
objetivo entender como as pessoas, com recursos limitados, decidem entre as
alternativas concorrentes (FRANK, 2013). As decisdes dos consumidores s&o, de
forma simplificada, explicadas pela curva de demanda, que reflete a disposicdo do
consumidor em pagar um prego especifico por determinada quantidade do bem. No
entanto, para entender melhor o comportamento do consumidor, € necessario um
modelo mais completo (MANKIW, 2013): a teoria da escolha do consumidor. Tal
teoria tem como base o exame dos trade-offs — escolher um produto ou servico em
detrimento de outro — com que o consumidor se depara, podendo explicar como as
decisbes sdo tomadas e como o individuo reage a uma mudanga em seu ambiente
(VARIAN, 2012). Seus pilares, segundo Mankiw (2013), sdo a restricao
orcamentaria, as preferéncias do consumidor e a otimizagdo das escolhas de
consumo.

Todo ser humano racional sempre estara disposto a consumir o maximo
possivel para saciar seus desejos. Contudo, os recursos sdo escassos, limitando o
consumo a uma determinada quantidade. Assim, caso a cesta de consumo definida
possua mais de um tipo de produto, o consumidor devera escolher a combinacao
que melhor atenda a sua necessidade, sempre condicionada a sua limitagao
orcamentaria (MANKIW, 2013).

A curva de restricdo orcamentaria mostra as combinagdes possiveis de
produtos e bens as quais o consumidor pode adquirir para atender as suas
necessidades, ou seja, apresenta os trade-offs com que o consumidor se depara
(MANKIW, 2013). Como exemplo, pode-se supor a seguinte situagdo: se um
consumidor possui renda de $ 500 ao més, tendo em sua cesta de consumo o
produto A, com custo unitario de $ 10, e o produto B, com custo unitario de $ 5,
podera consumir X quantidades do produto A e Y quantidades do produto B, desde
que o valor total gasto na soma dos produtos ndo ultrapasse a renda do consumidor

mensal, como pode ser visto no Grafico 1.
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Grafico 1 — Restricdo orgcamentaria do consumidor
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Fonte: Adaptado de Varian (2012)

A inclinacdo da curva de restricdo orgamentaria mede a taxa a que o
consumidor esta disposto a trocar um bem por outro (MANKIW, 2013). Assim, a
inclinagdo da curva é igual ao preco relativo dos dois bens, ou seja, a razao entre os
precos absolutos de dois produtos distintos.

Dessa forma, a restricdo orcamentaria € uma parte importante da analise do
comportamento do consumidor na visao econdémica. No entanto, as escolhas dos
consumidores ndo dependem exclusivamente dessa condicionante, mas, também,
da preferéncia entre os produtos da cesta de bens disponiveis (VARIAN, 2012).

Para analisar a preferéncia do consumidor, Mankiw (2013) sugere que,
primeiro, seja entendido o conceito de utilidade marginal em qualquer bem que é o
aumento da utilidade que o consumidor obtém de uma unidade adicional do bem em
questdo. A utilidade marginal € decrescente na maioria dos bens; assim, quanto
mais de um mesmo bem o consumidor possui, menor sera a utilidade marginal
proporcionada por uma unidade acrescida do mesmo bem (PINDYCK; RUBINFELD,
2010).

Para Allen (1934), quando ha pelo menos dois bens em analise, varias de
suas combinag¢des podem gerar a mesma utilidade para o consumidor. Assim, pode-
se considerar que, em diferentes niveis de consumo, pode existir uma indiferenca do
consumidor em relagdo a sua saciedade. Dessa forma, € possivel tragcar uma curva

de indiferenga, em cujos pontos estardo apresentadas as diversas combinagdes de
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consumo de produtos que proporcionam aos consumidores 0 mesmo nivel de
satisfagdo (VARIAN, 2012).

A curva de indiferenca possui inclinagdo que apresenta a taxa — chamada
taxa marginal de substituicdo (TMgS) - a qual um consumidor esta disposto a
substituir um bem por outro. Ela mede o quanto o consumidor precisa sentir-se
recompensado pela perda de uma unidade de determinado produto ao consumir um
outro (MANKIW, 2013).

Em virtude da reducdo gradual da utilidade, conforme o consumo ocorre, a
curva de utilidade marginal tende a ser convexa e decrescente (VARIAN, 2012). Da
mesma forma, as diferentes preferéncias em relagao aos produtos da cesta de bens
provoca uma inclinagdo convexa na curva de indiferenca.

A convexidade da curva de indiferenca indica se € mais facil ou mais dificil
substituir os bens da cesta de consumo. Assim, quando o produto € muito dificil de
ser substituido por outro, a curva tende a ser muito convexa; quando a substituicdo é
facil, a curva de indiferenca se torna menos convexa (MANKIW, 2013).0 Grafico 2, a

seguir, apresenta uma curva de indiferencga tipica.

Grafico 2 — Curva de indiferenga
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Vale ressaltar, segundo Mankiw (2013), que ha produtos que sdo substitutos

perfeitos, fazendo a curva de indiferenca ser reta, da mesma forma que existem
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produtos que sdo complementos perfeitos, que fazem a curva de indiferenca formar
um angulo reto.

Segundo a teoria de escolha do consumidor, os seres humanos estao
limitados as suas restricdes orcamentarias e possuem preferéncias especificas em
relacdo a bens a serem consumidos. Com esses elementos, os consumidores sao
capazes de ponderar e decidir qual € o nivel de escolha étima do consumo de uma
cesta de bens.

Essa escolha 6tima é o ponto onde a curva de indiferenca tangencia a curva
de restricdo orcamentaria, representando a melhor combinagao de bens e servigos a
serem adquiridos pelo consumidor dada uma restricao de renda existente, como se
vé no Grafico 3 (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

Grafico 3 — Ponto 6timo da teoria da escolha de consumo
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Fonte: Adaptado de Varian (2012)

Para Mankiw (2013), o importante é ressaltar que o ponto 6timo de consumo
equivale ao ponto onde o consumidor escolhe os bens, de modo que a taxa marginal
de substituicdo (TMgS) seja igual ao preco relativo do bem. Dessa forma, considera-
se que o prego relativo de um bem é um valor ou taxa-limite que, ao ser atingido, faz
com que o consumidor troque um bem por outro, ao passo que a taxa marginal de
substituicdo € um volume pelo qual o consumidor esta disposto a trocar um bem por
outro.

Quando existe mudancga nos precos relativos de um bem, a inclinacdo da reta

orcamentaria se altera; quando ha variagdo da renda, a reta orcamentaria se
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desloca, mantendo, entretanto, a mesma inclinagdo. Em qualquer um dos casos,
novos pontos de equilibrio serdo atingidos. Desse modo, o ponto 6timo de consumo
pode vir a variar (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

A teoria econOmica da escolha do consumidor € um excelente ponto de
partida para os estudos de como o ser humano se comporta em momentos de
decisdo de consumo, segundo Varian (2012). No entanto, a curva de restricdo
orcamentaria esta limitada a renda disponivel do consumidor e ao conceito da
racionalidade das escolhas. Dessa forma, ndo ha ponderagao sobre a existéncia de
excegdes a racionalidade, muito em virtude de questdes psicologicas, assim como
nao sao consideradas outras fontes de financiamento ao consumo que nao seja a
renda (FRANK, 2013).

Sendo assim, com o proposito de aprofundar os estudos das escolhas do
consumidor, as teorias de comportamento de consumo, as quais foram
desenvolvidas no ambito da Psicologia Social e Marketing e que examinam a atitude
do consumidor, constituem peca que complementa a engrenagem construida pela

microeconomia tradicional.

2.2. VISAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como visto anteriormente, a microeconomia — com a teoria da escolha do
consumidor —, por estar restrita a renda, ndo € capaz de explicar sozinha algumas
atitudes em relagdo ao consumo. Assim, torna-se relevante a busca de disciplinas
comportamentais que possam esclarecer como o individuo funciona em relagado ao
consumo. Tais areas buscam entender o motivo que o leva a preferir certos produtos
e nao outros. Os profissionais de Marketing estudam os pensamentos, sentimentos,
acdes e as influéncias sofridas por esses consumidores e que determinam as suas
mudancgas de escolha.

Vale ressaltar que, segundo Lea et al.(1995), grande parte da decisdo de
consumo de produtos de crédito € oriunda de resolugdes psicologicas. Para melhor
compreensdo de como o individuo decide adquirir ou n&o crédito, tais autores
sugerem que o estudo das componentes psicologicas das atitudes no

comportamento do consumidor é essencial.
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Para Cacioppo, Gardner e Bernston (1999), o conceito de atitude é
considerado um dos mais importantes em pesquisa do consumidor e na psicologia
social. Isso ocorre porque a atitude ocupa um espaco consideravel nas vidas
mentais e sociais; influencia inUmeras decisdes e comportamentos; e reduz esforgo
no processo decisorio dos consumidores.

E possivel encontrar, na literatura, diversas definigbes de atitude. A seguir,

estdo algumas das mais conceituadas:

Atitude é a soma das inclinagbes e sentimentos, preconceitos ou distorgdes,
nogdes pré-concebidas, ideias, temores, ameacas e convicgcbes de um
individuo acerca de qualquer assunto especifico (THURTONE, 1928, p.158).

Atitude é essencialmente uma associagao entre um dado objeto e uma dada
avaliacdo. Essa avaliagdo pode variar entre um afeto “quente”, associado com
uma forte resposta emocional, e um julgamento “frio”, baseado na cogni¢cdo em
relacdo a favorabilidade ao objeto (FAZIO, 1986).

As atitudes capturam a apreciagdo de um produto ou servigo e sdo modeladas
em fungdo das crencgas do individuo em relagdo as caracteristicas do produto
ou servico e das suas avaliagbes sobre essas caracteristicas, onde as
avaliagbes sao construidas a partir de julgamentos de “bom-ruim” e do quanto
o individuo gosta do objeto (BAGOZZI, 2000,p.99).

Além das definicdes anteriores, ha, ainda, alguns enfoques que merecem ser
mencionados. Para Fishbein e Ajzen (1975), a caracteristica que, principalmente,
distingue a atitude dos outros conceitos € a natureza de avaliagao e julgamento.

Ja Allport (1935) descreve a atitude como um estado de disposicdo mental e
nervosa que, ao ser organizado pela experiéncia, exerce influéncia direta ou
dindmica sobre as respostas do individuo a todos os objetos e situagées com os
quais ele esta se relacionando. Essa definicdo, segundo Eagly e Chaiken (2007),
permaneceu por décadas nos livros de psicologia social, tornando-se, a partir da
segunda metade do século 20, um tanto difusa.

Para ajustar as necessidades da compreensdo a novos estudos, Eagly e
Chaiken (1993) propdéem que a atitude € constituida de trés caracteristicas
essenciais: a avaliagao, o objeto da atitude e a tendéncia. Juntos, esses elementos
referem-se a propensdo que um individuo pode ter para avaliar uma entidade em

particular, sendo favoravel ou ndo a ela.



29

A avaliagdo, para esses autores, corresponde aos aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais do consumidor em relagcdo a um bem ou a uma pessoa,;
o objeto da atitude é o item para o qual a avaliagéo é direcionada, ou seja, pode-se
avaliar uma pessoa, uma ideologia etc; e a tendéncia, por sua vez, é apresentada
como um pré-conceito sobre o objeto da atitude, normalmente oriunda de uma
experiéncia vivida, afetando positiva ou negativamente a sua relagdo com o objeto
da atitude.

De forma a apresentar um conceito amplo que possa abrigar as variagdes
possiveis do que vem a ser atitude, Eagly e Chaiken (1993) afirmam que a atitude é
uma tendéncia psicoldgica, que se expressa por meio da avaliagdo de uma entidade
particular com algum grau de favor ou desfavor.

Zanna e Rampel (1988) também consideram a atitude como uma tendéncia
psicoldgica; nesse sentido, suas “reacdes” ficariam restritas a psique e ao interior do
consumidor. Eagly e Chaiken (2007) complementam a analise de Zanna e Rampel
(1988), afirmando que as atitudes podem ser reveladas por diversos tipos de
expressao, como faciais e comportamentais, que s&o visiveis ao observador.

Como todo comportamento humano-social, a atitude, além de ser uma
tendéncia psicoldgica, exerce alguma fungdo para o individuo, com o intuito de
facilitar o processo social (KATZ, 1960). Dessa forma, as motivagcdes tendem a
determinar suas atitudes. O referido autor também indica que a atitude pode ter
funcao utilitaria, relacionando principios de recompensa e puni¢cao e a possibilidade
de os produtos oferecerem prazer ou dor.

Do ponto de vista da avaliacéo, Fazio (1986) assegura que a atitude é uma
associagao na memoria entre um objeto de atitude e uma avaliagdo, sendo oriunda
de uma aprendizagem associativa. Assim, a avaliagdo € o componente responsavel,
quase que diretamente, pela atitude. Segundo Zanna e Rempel (1988), a avaliagao,
na atitude do consumidor, € o que efetivamente define a acdo de um individuo, por
ser um elemento interno e cognitivo. Os objetos da atitude, que séo externos, e a
tendéncia, que € composta por residuos mentais que sio internos, por vezes, sao
considerados antecedentes a avaliacdo — sendo reconhecidos como elementos
psicossociais e com uma aplicabilidade reduzida nos estudos de marketing (EAGLY;
CHAIKEN, 1993).



30

Por ser um elemento interno, a avaliagdo da atitude pode ser influenciada
pelas tendéncias internas, que refletem um conjunto de crengas e valores do proprio
consumidor, sendo fundamental para o desenvolvimento das teorias da atitude e
suas relagdes com os fendbmenos comportamentais.

Para Hinde (1974), as tendéncias fazem parte do sistema cognitivo das
pessoas e associam-se as crengas para gerar algum tipo de reagdo a um objeto.
Assim, segundo essa teoria, a tendéncia e a crenga sdo 0s responsaveis pela
reducdo do tempo de respostas de um individuo sobre algo. Isso ocorre, pois a
crenga e a tendéncia — sendo componentes do sistema cognitivo — sdo capazes de
gerar aprendizado para o individuo antever situag¢des futuras (HINDE, 1974).

No caso especifico da atitude em relagcéo ao crédito, Pattarin e Cosma (2012)
sugerem que ter uma avaliagdo mais ou menos favoravel ao objeto da atitude pode
afetar o julgamento, influenciando o processo cognitivo relativo a tomada de decisao.
Vale ressaltar que, para Anderson (1971), a avaliagdo € relativamente estavel e
pode ter mudanca de acordo com as circunstancias, as quais podem ser
emocionais, intuitivas ou comportamentais —internas ou externas.

Hood (2004) explica que, quando ocorre uma avaliagédo positiva ou negativa —
e ela é materializada em ag¢des ou discursos —, nesse momento, ha uma atitude
explicita, sendo ela a resposta organica ao processo de avaliacdo da atitude no
cérebro do individuo.

Para avaliar um “movimento” sobre algo, o individuo pesquisa em suas
memorias, eventos similares, em busca de histérico e pré-conceitos sobre o que
podera ocorrer. Em seguida, analisa suas tendéncias pretéritas comportamentais
sobre o objeto em questéo, faz uma apuragdo emocional sobre o objeto para, apos,
ter uma atitude positiva ou negativa em relagéo ao objeto da atitude (KATZ, 1960).

O processo de avaliagao que impulsiona a atitude, segundo Zajonc e Markus
(1982), pode ser simplificado como a unido do Afeto, do inglés affect, do
comportamento, do inglés behavior e da Cognigdo, do inglés cognition, do
consumidor em relagéo ao objeto da atitude — dentro de uma visdo mais psicologica.
Na mesma década, Fazio, Lenn e Effrein (1984) basearam-se no mesmo tripé, tendo
estes autores uma visdo mais comportamental, passando esse modelo a ser

conhecido como Modelo ABC das atitudes.
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O componente Afeto do modelo ABC das atitudes pode ser definido como um
conjunto de sentimentos em relagdo ao objeto da atitude. Tais sentimentos podem
ser, por exemplo, felicidade, angustia, culpa etc.; por sua vez, o componente
comportamento € a predisposicdo para agir, gostar ou desgostar, podendo ser
entendido como a percepgéo sobre o objeto da atitude; e o componente Cognigéo
diz respeito as crengas e informagdes passadas em relagdo ao objeto da atitude,
permitindo a compreensao de um problema e sua solugao, estruturando suas partes
(KATZ; STOTLAND, 1959, ROSENBERG; HOVLAND, 1960).

O modelo ABC, segundo Solomon (2011), enfatiza as inter-relagbes entre
conhecer, sentir e fazer. Nao € possivel determinar as atitudes do consumidor em

relagdo a um produto apenas identificando as cogni¢des sobre ele.

2.2.1. Modelo ABC das atitudes: Afeto

Afeto pode ser compreendido, segundo Eysenck e Keane (1994), como um
termo amplo, frequentemente utilizado para abranger um conjunto de experiéncias
tais como emocgdes, humor e preferéncias.

A definicdo de Afeto, para Gardner (1985), consiste em um conjunto de
fendbmenos mentais caracterizados pela experiéncia consciente, estado de
sentimento subjetivo e, geralmente, acompanhado de humores.

Em concomiténcia com a definigdo acima, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999)
consideram Afeto um termo mais abrangente para definir um conjunto de processos
mentais mais especificos, que incluem humor, emog¢des e, provavelmente, atitudes,
ja que estas também sdo consideradas estados emocionais. Dessa forma, Afeto
pode ser entendido como uma categoria geral de processos mentais de sentimento
€ N&0 um processo psicologico.

No caso do Afeto, para a visdo do comportamento do consumidor, torna-se
necessario, de acordo com Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), separar emog¢des de
humor. A emocgao, supostamente, tem um referencial, um fato que a causa. Dessa
forma, as emogdes sdo incitadas como respostas a avaliagdes cognitivas sobre um
evento e sua interpretagéo; ja o humor ocorre quando o sistema cognitivo € mantido

sob um estado emocional por certo periodo de tempo, sendo, assim, mais
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duradouro. Além disso, o humor n&o esta diretamente ligado a um evento especifico
ou objeto.

Por objeto de estudo no modelo ABC das atitudes, utiliza-se do conceito de
emocao para definir o Afeto, deixando as variagdes de humor como um elemento
para o estudo da psicologia (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

Grande parte dos estudos de Afeto sustenta que ele pode ser subdividido em
duas dimensdes: uma, contendo emogdes positivas, e outra, emogdes negativas
(IZARD, 1977; TELLEGEN, 1988; OLIVER, 1993; BAGOZZI; GOPINATH; NYER,
1999). Para Ortony, Clore e Collins (1988), a propria definicdo de emocgéo ja a
separa em dois polos, descrevendo a emogdo como uma reacgao positiva ou
negativa a percepgdo de um evento, agente ou objeto. Ja para lzard (1977), além
das emocgdes positivas e negativas, pode haver uma emogéo neutra, vinculada a
surpresa.

Ao trazerem o Afeto para o contexto de marketing, Holbrook e Gardner (2000)
referem-se a ele como um conjunto de respostas afetivas especificas causadas por
uma experiéncia de consumo particular.

Pode-se, assim, resumir as caracteristicas do Afeto como sendo relacionadas
a agentes externos; € uma avaliagdo cognitiva, e ndao um evento; s&o
acompanhadas de reagdes fisiologicas; podem ser divididas em dois grupos,
positivas e negativas; e podem focar e direcionar a atengcdo a algo que,
possivelmente, €& importante naquele momento (IZARD, 1977; BAGOZZI,
GOPINATH; NYER, 1999; OLIVER, 1993).

Com isso, o componente Afeto consiste no conjunto de sentimentos e,
principalmente, das sensagdes despertadas, ou seja, a condi¢do real ou apenas o
pensamento em relagdo ao objeto da atitude (LEA; WEBLEY; LEVINE, 1993). Esse
componente € importante, segundo Pattarin e Cosma (2012), para definir o
significado atribuido ao objeto da atitude, assim como as estruturas de preferéncia,
que podem ser distorcidas por fatores externos.

2.2.2. Modelo ABC das atitudes: Cognigao

Uma vez entendido o que €& o Afeto, faz-se necessario compreender a
Cogni¢cao como elemento do modelo das atitudes.
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Cognicao é definida, por Donohew e Sypher (1988), como um conjunto de
esquemas mentais que representam conhecimento sobre algum conceito ou objeto.

Para Wadsworth (1996), Cognicdo é a aquisicdo ou formagdo do
conhecimento. Também pode ocorrer na forma de aquisicdo de conhecimento
intelectual ou de pensamento pouco racional. Assim, a Cognigao pode ser definida
como sendo qualquer atividade mental ndo comportamental.

Segundo Iglesias e Alfinito (2006), Cogni¢cdo consiste em processos mentais
com a funcido de interpretar aspectos do ambiente e processar as informacdes
externas. Por si, os sistemas cognitivos criam redes de conhecimento para organizar
as informacgdes e facilitar o processo decisorio do individuo, transformando a deciséo
em algo simples.

Complementarmente, Donohew e Sypher (1988) acreditam que os processos
mentais que compdem a Cogni¢cdo s&o os responsaveis pelas expectativas criadas,
pelos processos inter-relacionais e pelas organizagbes de crengas e valores do
individuo.

Para Clark e Peterson (1986), o maior influenciador do processo cognitivo é a
crenga. Crengas sao cognicbes sobre algo, com base em conhecimento ou
caracteristicas de um objeto, pessoa ou evento. Simplificando o conceito, o
consumidor investiga suas memorias e experiéncias de forma automatica para
facilitar as decisbes do dia a dia — e esse caminho é perpassado por crengas.

A responsabilidade do julgamento das questdes relativas a tomada de atitude
cabe a Cognigao, sendo ela o juiz do que é positivo ou negativo. Nesse processo, o
gasto de energia despendido tem como objetivo reduzir as inconsisténcias entre
emogao e comportamento na hora da escolha, utilizando como base vivéncias
anteriores do individuo (DONOHEW; SYPHER, 1988).

Para cumprir seu objetivo, este construto utiliza-se de processos cognitivos
que, segundo Brewer e Treyerns (1981), sdo compostos por esquemas e
esteredtipos que geram influéncia na forma como os individuos percebem,
compreendem e se lembram das informagdes passadas durante a vida.

Concluindo, o componente Cognigédo consiste no conjunto de informagdes do
individuo tais como crengas, valores, opinides, percepcdes e pensamentos a

respeito do objeto da atitude, que foi amadurecido em virtude de vivéncias e
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interagdes com o ambiente. Tal componente é de extrema relevancia para entender

as referéncias que o consumidor possui em relagao ao crédito (LEA et al., 1993).

2.2.3. Modelo ABC das atitudes: Comportamento

O Afeto e a Cognigao sdo apenas dois dos trés componentes que formam o
modelo ABC. Para completa-lo, € necessario definir o Comportamento, que pode ser
entendido como a intengao de realizar.

O componente Comportamento, representado pela intencdo, compreende o
que o consumidor pretende fazer no futuro. S&o julgamentos subjetivos sobre como
sera o Comportamento no futuro (NYER, 1997).

Para Fraga (2007), a intengdo determina as tendéncias do ser humano em
agir de forma deliberada no meio fisico e social, ou seja, a acdo em si. Pode-se
também entender como a capacidade de aplicagdo de energia intelectual para que
uma solugéo seja encontrada ou uma tarefa seja concluida.

Lea et al. (1995) acreditam que a intengdo antecede a atitude propriamente
dita, podendo ser agente de maior influéncia na agéo a ser realizada pelo individuo,
seja para consumo, seja para aquisicdo de um bem. Segundo tais autores, o
Comportamento, ou intengao, inclui todos os Comportamentos explicitos em relagcéo
ao objeto da atitude, abarcando, também, intengdes proativas ainda n&o
transformadas em Comportamentos explicitos.

O Comportamento também ¢é visto como o principal filtro da atitude, por ser
efetivamente esse construto “que gasta” energia para tomada de deciséo
(SOLOMON, 2011).

Para Gade (1988), a tendéncia a acgdo é constituida, em parte, por respostas
aprendidas e remete a experiéncias passadas, confirmando que o conceito de
Comportamento esta atrelado a algo intelectual, como declarado por Fraga (2007).

Ainda, segundo Gade (1988), esse Comportamento pode ser positivo ou
negativo. Positivo no sentido de agir a favor, ajudar, apoiar e comprar ou negativo,
no sentido de recusar, atacar e ndo comprar.

Apos a atitude ser analisada em seus elementos individualmente, a proxima
secao tratara das criticas feitas ao modelo ABC. Segundo Lea et al. (1993, 1995) e

Pattarin e Cosma (2012), tal modelo contém, em sua estrutura, os componentes
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psicolégicos da atitude na decisdo de crédito do consumidor, que nada mais € que o
conjunto de Afeto, Comportamento e Cognigdo. No entanto, existem criticos a esse
modelo, demonstrando que ha outras formas de entender os antecedentes da

atitude.

2.2.4. Criticas ao modelo ABC da atitude

O modelo ABC tem uma aceitagdo maciga; porém, alguns autores nao
concordam que as atitudes sdo formadas da maneira nele descrita. Para Eagly e
Chaiken (2007), por exemplo, a conceitualizagdo do modelo ABC nao define os trés
componentes em termos de um proprio conjunto de determinantes por n&o existir
comprovagdes de que eles estejam sempre presentes nos residuos mentais do
consumidor.

Entre as perspectivas que discordam que a atitude possua entre seus
antecedentes a Afeto, o Comportamento e a Cogni¢cdo, que compdem o modelo
ABC, é possivel verificar a uniformidade na n&o aceitagado da onipresenca dos trés
componentes.

Inicialmente, Doob (1947) define atitude como uma resposta antecipada a
algo, nao interessando o que a produziu.

Ja para Zajonc e Markus (1982), o ponto de discordancia no modelo € oriundo
da perspectiva experiencial, que tem como estrutura mostrar que as atitudes podem
ser formadas independentemente das atividades cognitivas. Tal teoria € sustentada
pela linha de raciocinio que defende que Afeto e Cogni¢cdo residem em sistemas
independentes as atitudes. Preferéncia e decisbes de consumo poderiam ser
formadas com base em sentimentos (emogdes) em relagdo ao objeto da atitude.

Para Zajonc (1984), elementos como crengas e sentimentos estdo residentes
em sistemas fisiologicos diferentes, sendo que as primeiras s&o parte do sistema
cognitivo —influenciadas pela aprendizagem cognitiva—, enquanto sentimentos e
Afeto estariam no sistema nervoso automatico, que, por sua vez, € influenciado por
principios de condicionamento classico.

Assim, as crengas nao fariam parte do modelo de atitude, sendo elementos
marginais a decisao e estariam vinculadas a perspectiva de processo de decisdo. Ja
a atitude estaria relacionada a decisdo em si (ZAJONC, 1984).
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Zanna e Rempel (1988) afirmam que a atitude € uma propriedade latente das
pessoas e da origem a julgamentos e outros tipos de resposta, tais como as
emocodes e acdes. Dessa forma, a atitude seria o antecedente da emocéo e do
Comportamento e ndo ao contrario, como apresentado no modelo ABC.

Por sua vez, Albarracin e Wyer (2001) entendem a atitude como julgamentos
avaliativos ou afetivos, que, em geral, significam que podem ser respostas abertas -
nao necessariamente manifestas — ou que necessitem de emocado, Cognigao e
Comportamento em conjunto.

Uma outra forma de perceber os antecedentes da atitude é a apresentada por
Bassili e Brown (2005). Tais autores sugerem que as atitudes surgem por meio de
memorias e sentimentos associados ao objeto da atitude. Nessa visao, elementos
como o comportamento sdo ignorados.

Por fim, Eagly e Chaiken (2007) consideram exagerada a ideia de que a
atitude necessariamente é formada por trés componentes inseparaveis. Para eles, a
defesa de psicologos como Zajonc (1984), que acreditam que a atitude é
fundamentalmente emocdo, e Chaiken, Pomerantz e Giner-Sorolla (1995), que
consideram que a atitude é basicamente Cognigédo, sao provas mais que suficientes
para considerar dois dos trés elementos como matéria-base para atitude, deixando o
comportamento de lado.

Os mesmos Eagly e Chaiken (2007) lembram que a triade Afeto-
Comportamento-Cognigao para explicar a formagédo da atitude € conveniente, pois,
metaforicamente, se apresenta de forma completa, mas nao como instrucéo
definitiva para os antecedentes da atitude.

Para o presente estudo, foram utilizados os conceitos utilizados por Lea et al.
(1995) para a confecgdo do questionario estruturado e as definicdes de Pattarin e
Cosma (2012) sobre a atitude do consumidor como determinante psicoldégica em
relacdo ao crédito na Italia, além da estrutura conceitual mais aceita, que considera

como antecedentes da atitude o modelo ABC.
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentadas as perspectivas epistemoldgicas
adotadas na pesquisa, discutindo a abordagem, o tipo de metodologia, a hipdtese, a

amostra, o instrumento de coleta de dados e a técnica de tratamento dos dados.

3.1. ABORDAGEM

A presente pesquisa é de abordagem quantitativa, na qual os dados
coletados e as evidéncias s&o passiveis de quantificagdo e mensuragcao (MARTINS;
THEOFILO, 2009). Esse tipo de abordagem tem como obijetivo identificar relagdes
entre variaveis, por meio de instrumentos de coleta de dados padronizados e
homogéneos. As analises de resultados por métodos estatisticos verificam a
existéncia de “causa-efeito” e podem reforcar uma teoria, comparando seus
pressupostos aos resultados da pesquisa (LYRIO; DELLAGNELO; LUNKES, 2013;
MICHEL, 2009).

O pressuposto da pesquisa quantitativa, segundo Lyrio, Dallagnelo e Lunkes
(2013), é a isengao do juizo de valor do pesquisador.

Para responder a questdo do estudo foi realizada uma pesquisa de campo
tipo Survey de corte transversal, com questionario estruturado.

3.2. PESQUISA SURVEY

Para Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa Survey pode ser descrita
como a técnica de obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes
ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populagado. Para tanto, utiliza-se um instrumento de pesquisa que € geralmente, um
questionario.

Esse tipo de pesquisa ndo se presta a controlar as variaveis dependentes ou
independentes, sendo apropriada para estudar comportamentos (FREITAS et al.,
2000).

Para Gil (2008), a pesquisa tipo Survey € a que apresenta maior
aplicabilidade a analises quantitativas, pois solicita informagées a um grupo
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significativo de respondentes, em questionarios estruturados e com respostas
conversiveis em magnitudes.
Michel (2009) acrescenta que a utilizagdo da Survey é adequada para medir

atitude, motivos e opinides de grupos de individuos definidos por amostra.

3.3. POPULAGAO E AMOSTRA

A populacao do estudo é composta pela populagao brasileira que é — ou pode
ser — consumidora de produtos de crédito de forma geral. Por ser uma populagéo
muito grande, os custos e o tempo para realizar a pesquisa seriam proibitivos. Dessa
forma, escolheu-se trabalhar com uma amostra.

Para este trabalho, a amostra utilizada € composta por alunos de pos-
graduacéo de instituicdo de ensino, frequentada por alunos de alta renda, da cidade
do Rio de Janeiro com unidades no Centro e na Barra da Tijuca. Amostra em
questdo é caracterizada, segundo critérios definidos por Appolinario (2006), como
uma amostra por conveniéncia, ja que foi formada por elementos selecionados de
acordo com a facilidade do pesquisador em obter as respostas. Vieira (2003) declara
que esse tipo de amostra é muito utilizado em pesquisas sociais.

Para Gil (2008) e Bornstein, Jager e Putnick (2013), a amostra por
conveniéncia apresenta como vantagens a facilidade na coleta dos dados; a
velocidade da mesma; o baixo custo e um critério menos rigoroso de construgao da
amostra. Contudo, a principal desvantagem ocorre na impossibilidade de

generalizagao dos resultados, por nao ser probabilistica.

3.4. COLETA DE DADOS

A amostra definida para o estudo foi composta por alunos de pds-graduagao
de uma instituicdo de ensino com unidades no Centro e Barra da Tijuca na cidade do
Rio de Janeiro e foram coletados 410 questionarios estruturados respondidos, no

periodo entre setembro de 2014 e janeiro de 2015.
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3.5. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi o questionario estruturado, com cinco
opgdes de resposta do tipo Likert, construido por Lea et al. (1995), adaptado e
aplicado por Pattarin e Cosma (2012). Para a aplicagdo no Brasil, o questionario foi
traduzido e ajustado para melhor compreensao das afirmativas.

Pattarin e Cosma (2012) utilizaram o questionario criado por Lea et al. (1995),
que € composto por doze afirmativas, sendo cinco vinculadas ao construto
Cognicao, trés ao construto Afeto e quatro ao comportamento. Todas as afirmativas
apresentam opg¢des de resposta em escala Likert de cinco pontos, distribuidos em:
discordo totalmente; discordo; ndo concordo nem discordo; concordo; e concordo
totalmente.

Para o presente estudo foi utilizado questionario composto por oito
afirmativas, sendo trés referentes ao construto Cognigdo, duas referentes ao
construto Afeto e trés afirmativas referentes ao construto Comportamento, adaptado
do questionario utilizado por Pattarin e Cosma (2012).

3.6. VARIAVEIS OBSERVADAS E LATENTES

O modelo em estudo € constituido por variaveis observadas e variaveis
latentes, sendo as observadas mensuraveis por meio de observacado direta; em
contraste as variaveis latentes ndo podem ser medidas nem observadas diretamente
pelo pesquisador, podendo ser explicadas por meio das variaveis observadas
(RIBAS; VIEIRA, 2011).

As variaveis latentes do modelo sdo os construtos que compdéem o modelo
ABC das atitudes, quais sejam: Afeto, que corresponde ao conjunto de sentimentos
em relagdo ao objeto da atitude; Comportamento, que representa a predisposi¢céo
para agir, gostar ou desgostar, podendo ser entendido como percepgéo do objeto; e
Cognicdo, que corresponde as crengas e informagdes pretéritas em relacdo ao
objeto da atitude (KATZ; STOTLAND, 1959, ROSENBERG; HOVLAND, 1960).

Hair et al. (2009) sugerem que, para medir uma variavel latente, sejam
utilizadas no minimo trés variaveis observadas, dando assim maior robustez a

mensuragao. Vale ressaltar que mesmo com a recomendac&o de Hair et al. (2009)
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para utilizacdo de no minimo trés variaveis observadas para medir uma variavel

latente, o construto Afeto apresenta apenas duas variaveis observadas na escala

proposta por Pattarin e Cosma (2012).

O modelo desta pesquisa utiliza construtos com indicadores reflexivos, sendo

que estes indicadores sao reflexos da variavel latente, ou seja, reflexos do construto
a que eles sao ligados (JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003).
O Quadro 1 apresenta a relagdo das perguntas do questionario utilizado neste

trabalho, sua relacdo com o tipo de construto e respectiva variavel observada, bem

como as referéncias tedricas que as respaldam.

Quadro 01 — Relagao das variaveis observadas e variaveis latentes

Questao Construto Variavel Referéncias
Observada
Tomar empréstimo é bom,
uma vez que permite ter Cogn1
uma vida melhor. Brewer e Trayens (1981); Clark e
E uma boa ideia adquirir Peterson (1986); Donohew e
algo agora e pagar mais | Cognitivo Cogn2 Sypher (1988); Lea et al. (1993,
tarde. 1995.); V\/.afjsworth (1996);
Iglesias e Alfinito (2006).

Nunca é bom incorrer em Cogn3
divida.
Incorrer em divida ndo me lzard (1977); Gardner (1985);
preocupa (esta condigdo Afe Te”égen (1988); Qrtony, Clore e
ndo é estressante para Collins (1988); Oliver (1993); Lea
mim). Afeto et al. (1993, 1995); Eysenck e

- Keane (1994); Bagozzi, Gopinath
Nao gosto de tomar Afe3 e Nyer (1999); Holbrook e
dinheiro emprestado. Gardner (2000).
Prefiro economizar para
efetuar uma compra Cnc1
dispendiosa.
Ainda que minha renda Nyer (1997); Gade (1988); Lea et
seja pequena, economizo | Comportamento | Cnc3 al. (1993, 1995); Fraga (2007);
um pouco regularmente. Solomon (2011).
Dinheiro tomado em
empréstimo  deve  ser Cnc4

restituido o quanto antes.

Fonte: Elaboragao prépria




41

3.7. HIPOTESES DO ESTUDO

Segundo Ribas e Vieira (2011), o modelo hipotético em modelagem de
equacodes estruturais € dividido em modelo de mensuragcdo e modelo estrutural.
Assim, é necessario que as hipoteses de cada um desses modelos sejam descritas
separadamente.

3.7.1. Hipéteses do modelo de mensuragao

Para Ribas e Vieira (2011) a mensuragéao refere-se, no modelo de equagdes
estruturais (MEE), a analise fatorial e descreve a relagdo entre as variaveis latentes
e as variaveis observadas. Com isso, as hipéteses do modelo de mensuragéo sao

as seguintes:

Cogn1 = f (Cognig&o) + e1
Cogn2 = f (Cognigéo) + €2
Cogn3 = f (Cognigéo) + e3
Cnc1 = f (Comportamento) + 6
Cnc3 = f (Comportamento) + 8
Cnc4 = f (Comportamento) + €9
Afe1 = f (Afeto) + e10

Afe3 = f (Afeto) + e12

Ondefsignifica funcdoeosei(i=1, 2,...,12) sdo os erros de mensuragao.

Admite-se, ademais, que os coeficientes angulares das equagdes do modelo

de mensuracéo apresentem significancia estatistica.
3.7.2. Hipbteses do modelo estrutural
O estudo baseia-se na premissa de que os construtos Afeto, Cognigao e

Comportamento constituem escala valida para medir a atitude no consumo de

crédito.
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A hipotese estrutural do modelo supde a existéncia de covariancias positivas,

com significancia estatistica, entre os construtos Afeto, Comportamento e Cognigao.
3.8. DIAGRAMA DE CAMINHO

O diagrama de caminho (Figura 1) € a representagdo visual do modelo
hipotético, exibindo o conjunto completo das relagdes existentes entre os construtos
do modelo (HAIR et al., 2009). No referido diagrama, € possivel identificar como esta
configurado o modelo hipotético, por meio do conhecimento das formas e estruturas
que o compdem. As setas retilineas representam relacdo de “causalidade”, as
curvas representam covariancias, os retangulos representam as variaveis
observadas, os circulos sdo os erros e as elipses sdo os construtos ou variaveis
latentes (LATTIN; CARROLL; GREEN, 2011).

Cogn2

¢ Comportamento

Figura 1 — Modelo hipotético do Modelo ABC das atitudes

Fonte: Elaboragao prépria

3.9. TRATAMENTO DOS DADOS

Esta sec¢ao foi dividida em subsecbes que explorardo a ferramenta estatistica
utilizada no tratamento dos dados, ou seja, a modelagem de equacgdes estruturais
com base em matriz de covariancia. Para tanto, a primeira subsecao apresentara a

esséncia da ferramenta estatistica empregada no tratamento de dados, assimilando
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0s requisitos necessarios a sua correta aplicagdo; em seguida sera discutido o
modelo de mensuragdo; na subsegdo seguinte sera apresentado o modelo
estrutural; depois os indices globais de ajustamento. Por fim, serdo tratadas as
questdes relacionadas a confiabilidade do instrumento de coleta de dados e dos

itens empregados na mensuragao dos construtos.

3.9.1. Introdugdo a modelagem de equacgdes estruturais (MEE)

Tendo sua origem em distintas areas do conhecimento como a Biometria,
Econometria e Psicometria, os modelos de equacgao estrutural sdo quase sempre
utilizados com o propédsito de validagado tedrica(PILATI; LAROS, 2007; LATTIN;
CARROLL; GREEN, 2011).

Para Hair et al. (2009), a modelagem de equacgdes estruturais € uma familia
de modelos estatisticos que busca explicar as relagdes entre multiplas variaveis.
Dessa forma, € possivel examinar a estrutura de inter-relagbes expressas em uma
série de equacgdes, as quais descrevem relagdes entre os construtos envolvidos na
analise. Assim, Hair et al. (2009) declaram que a modelagem de equacgdes
estruturais pode ser vista como a combinagdo de métodos de analise fatorial e
regressao multipla.

Codes (2005) afirma que a MEE é uma técnica quantitativa multivariada, que
possibilita testar a plausibilidade de um modelo construido com base em uma teoria
sobre o fenémeno estudado, corroborando o advogado por Hair et al. (2009), Pilati e
Laros (2007) e Lattin, Carroll e Green (2011).

Como vantagem para aplicagdo de MEE, Kline (1998) sugere que esta na
capacidade de articular e delinear diversos fatores envolvidos, entender a forma
como eles se interligam e ponderar a relevancia de cada uma dessas inter-relagdes
estudadas.

Bentler e Wu (2002) definem a MEE como uma metodologia capaz de
especificar, estimar e testar relagdes hipotéticas entre um grupo de variaveis. Dessa
forma, € possivel incorporar conceitos abstratos na forma de variaveis latentes
(medidas com base em variaveis observaveis que lhe servem de indicadores),as

quais podem ser relacionadas entre si. Por sua vez, Kaplan (2000) declara que a
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MEE propicia que as relagbes entre as variaveis sejam traduzidas sob a forma de
diagrama, o que possibilita uma representagado mais clara da teoria estudada.

Para Bollen (1989), as duas principais potencialidades do modelo estdo na
possibilidade de inclusdo de conceitos abstratos na modelagem, por meio da sintese
conceitual da variavel latente e o estabelecimento das relagbes estruturais entre os
construtos tedricos.

Dessa forma, uma das principais motivacdes para a utilizacdo da MEE deve-
se ao fato de poder estimar variaveis ndo mensuraveis diretamente por modelos de
regressao simples ou multipla (BYRNE, 2006; IACOBUCCI, 2009).

Outra vantagem significativa da MEE vem da capacidade de lidar com o erro
de medig¢ao. Isso ocorre porque o modelo estrutural em MEE é distinguivel da parte
da analise fatorial e, portanto, suas variacbes de erro também sao separaveis. A
importancia dessa separagao esta em dois motivos: primeiro, permite diagnosticos
mais refinados para melhorar o modelo; segundo, reduz problemas como as
multicolinearidades? (IACOBUCCI, 2009).

Para Kline (1998), a técnica de MEE tem como objetivo testar o quanto um
modelo construido é aceitavel, tendo como diferencial a capacidade de contemplar
multiplas variaveis independentes, permitindo que estas possuam diversas relagdes
possiveis entre variaveis e construtos, sejam eles dependentes ou independentes.
Desta forma, a MEE permite analisar varias relacbes de dependéncia entre
variaveis, incluindo a possibilidade de que a variavel dependente em um caminho
seja independente em outro.

A modelagem de equacgdes estruturais estima uma série de equacgdes de
regressao multiplas separadas, mas interdependentes e simultdneas, pela
especificacdo de um modelo estrutural. Dessa forma, o pesquisador baseia-se na
teoria, experiéncias prévias e nos objetivos da pesquisa para separar quais variaveis
independentes preveem cada variavel dependente. Essas relagdes propostas séo
traduzidas em uma série de equacdes estruturais para cada variavel dependente
(HAIR et al., 2009).

Atualmente, as abordagens utilizadas para modelagem de equacdes

estruturais sao duas: uma com base em matriz de covariancia e, outra, baseada em

2 Multicolinearidade consiste em um problema comum em regressbes, onde as variaveis
independentes possuem relagdes lineares exatas ou aproximadamente exatas entre si.
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minimos quadrados parciais (URBACH; AHLEMANN, 2010). Segundo Zwicker,
Souza e Bido (2008), essas abordagens sao diferentes métodos para a estimagéo
dos coeficientes de mensuragao estruturais dos modelos.

Para este estudo foi utilizada a modelagem de equacgdes estruturais com base
em matriz de covariancia, sendo a mais tradicional, e, por vezes, confundida com a
propria modelagem de equacgdes estruturais. Esta abordagem gera uma matriz de
covariancias prevista com base nos parametros definidos pelo modelo. Se o modelo
for plausivel, isso indica que as covariancias originadas dos dados amostrais podem
reproduzir os dados populacionais associados ao conjunto de pardmetros do modelo
estrutural (PILATI; LAROS, 2007).

Para Gosling e Gongalves (2003), em MEE com base em covariancia, as
variaveis endogenas n&o sédo entendidas como perfeitas e totalmente explicadas
pelas variaveis do modelo que exercem influéncia sobre elas. Também faz parte de
sua definicdo o erro, que representa a parte variavel que ndo € considerada pelas
influéncias das outras variaveis do sistema.

Tendo como objetivo avaliar modelos por meio de testes de qualidade de
ajustamento, Ribas e Vieira (2011) sustentam que esta técnica é de natureza
confirmatoria. Garson (2012) e Ribas e Vieira (2011) acrescentam que aplicagédo de
modelagem de equagdes estruturais pressupde a existéncia de modelo tedrico que
especifique as relacdes entre as variaveis. Apds a definicdo desse modelo, deve
buscar-se a estimativa dos parametros, que sdo os coeficientes que representam as
variancias; covariancias, efeitos diretos entre construtos e entre cada construto e as
suas variaveis observadas.

Para desenvolver as matrizes observadas de variancia-covariancia com a
maxima aproximagao possivel sdo utilizados softwares como o AMOS, LISREL etc.
(HAIR et al., 2009).

A técnica mais comum para estimacdo das matrizes € a de maxima
verossimilhanca (MLE). Para utilizacdo desta técnica recomenda-se amostras com
no minimo 200 respondentes (HAIR et al., 2009).

Segundo Hair et al. (2009) para utilizacdo de MEE com base em covariancia
de forma adequada, a suposi¢cdo da normalidade multivariada é fundamental, isso
ocorre pois, esta técnica calcula estimativas baseadas na maximizacdo de

probabilidades de que as variancias medidas sao extraidas de uma populagcdo que
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supostamente € a mesma que a refletida nas estimativas dos coeficientes (RIBAS;
VIEIRA, 2011).

Para diversos pesquisadores como Hair et al. (2009), Ribas e Vieira (2011),
Lattin, Carroll, Green (2011), Mingoti (2005), entre outros, a normalidade
multivariada € considerada dificil de ser testada. Para reduzir a possibilidade da n&o
existéncia da normalidade multivariada o teste de normalidade € realizado nas
variaveis observadas de forma individual, no qual se as mesmas apresentarem
normalidade, a possibilidade de ndo haver normalidade multivariada € menor. Hair et
al. (2009) informam que considerar as normalidades de maneira individual
normalmente néo é suficiente. Para esses autores, a severidade da ndo normalidade
baseia-se em uma possivel distribuicdo transgressora e no tamanho inadequado da

amostra.

3.9.2. Modelo de mensuracéao

O modelo de mensuragao corresponde a analise fatorial propriamente dita,
que por sua vez, determina como os construtos sdo mensurados a partir das
variaveis observadas. Este modelo oferece, ainda, uma descricdo das propriedades
dessas variaveis e € comumente empregado como um modelo independente (HOX;
BERCHGER, 1998; RIBAS; VIEIRA, 2011; CODES, 2005).

Para Hox e Berchger (1998) e Codes (2005) no modelo de mensuragao €&
possivel identificar quais sdo as variaveis observadas que exibem maior peso fatorial
para cada construto.

Para a verificagdo da adequacdo dos parametros estimados, € necessario
observar se eles estdo com sinal e tamanho adequados; se possuem amplitude
admissivel; se os pesos de regressao estdao adequados; se os erros-padréo estédo
excessivamente grandes ou pequenos; e se ha significancia estatistica das
estimativas dos parametros (BYRNE, 2006).

Para avaliar a significancia estatistica, o teste mais comumente utilizado é a
Raz&o Critica (RC). A RC representa a estimativa de um parametro dividido por seu
erro-padrao, indicando se a estimativa é estatisticamente diferente de zero, ou seja,
mensura se as variaveis sdo estatisticamente relevantes (RIBAS; VIEIRA, 2011).

Desta forma, quando considerada uma significancia de 5%, as estimativas devem
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apresentar RC igual ou superior a 1,96 para que sejam consideradas significativas
(BYRNE, 2006; IACOBUCCI, 2009).

3.9.3. Modelo estrutural

O modelo estrutural representa os efeitos diretos e indiretos das variaveis
latentes entre si (RIBAS E VIEIRA, 2011). Para Hair et al. (2009), o modelo
estrutural é a demonstragcdo conceitual das relagdes entre os construtos, assim
representando a teoria com um conjunto de equagdes estruturais.

Hair et al. (2009) também destacam que os modelos estruturais podem ser
conhecidos por diversos nomes, incluindo modelo tedrico ou, ocasionalmente, um
modelo causal.

Para Ribas e Vieira (2011), existem quatro categorias de efeitos diretos que
podem ser estimados em um modelo hipotético completo:

* O efeito de uma variavel latente exdgena sobre uma variavel observada;

* O efeito de uma variavel latente endégena sobre uma variavel observada;

* O efeito de uma variavel latente exdgena sobre uma variavel latente
endogena €;

* O efeito de uma variavel latente enddogena sobre outra variavel latente

endogena.

Modelos estruturais sédo diferentes de modelos de mensuragao, pois a énfase
passa da relacdo entre construtos latentes e variaveis observadas para a natureza e

magnitude das relag¢des entre construtos (HAIR et al. 2009).

3.9.4. indices de ajustamento globais

Admitindo-se a significancia estatistica das estimativas dos parametros
individuais com sinais e magnitudes consistentes, é preciso, entdo, avaliar a
qualidade de ajustamento global do modelo.

No caso da MEE, com base em matriz de covariancia, existe um conjunto de
indices de ajustamento com objetivo de confirmar a solidez do ajustamento global do
modelo. (IACOBUCCI, 2010).
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O primeiro indice de ajustamento é o quiquadrado (x°) que avalia a
probabilidade de um modelo se ajustar aos dados. Um valor %? elevado indica
discrepancia entre os dados e o modelo tedrico sob analise (BOLLEN, 1989;
LATTIN; CARROLL; GREEN, 2011). Caso o % seja zero, as correlagdes originais e
as reproduzidas pela matriz sdo idénticas, ou seja, o modelo estrutural € capaz de
reproduzir com exatidao as correlagbes observadas. O X2 € extremamente sensivel
ao tamanho da amostra, segundo Gerbing e Anderson (1985) e Hair et al. (2009).

Com o objetivo de corrigir a elevada sensibilidade do % ao tamanho da
amostra, emprega-se o0 indicador discrepancia minima/graus de liberdade
(CMIN/DF), cuja a magnitude se obtém com a divisao do % pelos graus de liberdade
(GARSON, 2012). Esse indice apresenta a diferengca entre duas matrizes de
covariancia: a observada e a estimada pelo modelo. Um valor elevado para essa
relagdo indica que as matrizes s&o significativamente diferentes. Kline (1998) afirma
que o resultado desse indice dever ser menor que trés.

Por sua vez, o indice de qualidade do ajustamento (GFl) mede a variabilidade
explicada pelo modelo, variando entre 0 (ajustamento pobre) e 1 (ajustamento
perfeito). Também indica a propor¢do das covaridncias observadas, que sao
explicadas pelas covariancias originadas pelo modelo. Assim, o GFI deve ser igual
ou superior a 0,9 para que o modelo seja aceito (RHEE; ULEMAN; LEE, 1996; HAIR
et al., 2009; LATTIN; CARROLL; GREEN, 2011; GARSON, 2012). Se ajustado o
modelo aos graus de liberdade, esse indice passa a se chamar indice ajustado de
qualidade do ajustamento (AGFI).

Com objetivo similar ao GFI, o AGFI é utilizado quando o modelo € mais
complexo e tem um conjunto maior de parametros, corrigindo para baixo o valor do
GFl a medida que o numero de parametros aumenta (GARSON, 2012). Para o
modelo ser aceito, num intervalo de 0 a 1, o AGFI deve ser igual ou superior a 0,90
(BYRNE, 2006).

Dependendo da complexidade do modelo proposto pelo pesquisador, o GFl
pode ser penalizado, chegando-se ao indice de qualidade de parciménia (PGFI), que
€ uma variante do GFI. Essa penalizagdo ocorre multiplicando-se a relacdo dos
graus de liberdade do modelo observado pelos graus de liberdade do modelo
independente (GARSON, 2012).
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Além dos indices absolutos de qualidade, os indices comparativos de
ajustamento comparam o modelo do pesquisador com o independente,
posicionando-o entre o0 modelo independente e o saturado (RIBAS; VIEIRA, 2011).
Vale ressaltar que o modelo independente € o modelo nulo, no qual todos os
caminhos do modelo estrutural sdo iguais a zero. Ja o modelo saturado apresenta
tantos parametros quantos s&o os graus de liberdade, ou seja, possui todos os
caminhos causais possiveis (BYRNE, 1989; HAIR et al., 2009; RIBAS; VIEIRA,
2011).

O modelo do pesquisador (padrao ou hipotético) para ser mais parcimonioso
que o modelo saturado, necessita ter seu ajustamento superior ao modelo
independente, com o qual se compara, gerando medidas de qualidade de
ajustamento.

Para contrastar o modelo hipotético com o independente, é utilizado o indice
de ajustamento comparativo de Bentler (CFl), comparando-se a matriz de
covariancia criada pelo modelo com a matriz de covariancia observada. O CFl varia
entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1, melhor o ajustamento do modelo.
Por convengao, o CFl deve apresentar a capacidade de reproduzir no modelo
hipotético 90% ou mais das covariancias (HAIR et al., 2009; RIBAS; VIEIRA, 2011,
GARSON, 2012).

Por sua vez, o indice de ajustamento incremental (IFl) €& relativamente
independente do tamanho da amostra, de acordo com Ribas e Vieira (2011).
Seguindo o recomendado para o CFl, esse indice deve apresentar resultado igual ou
superior a 0,90 para que o modelo seja aceito.

Sem refletir parciménia, o indice de ajustamento normalizado Bentler-Bonett
(NFI) penaliza o tamanho da amostra e funciona como uma alternativa ao CFI.
Tendo resultados que variam de 0 a 1, em que 1 significa ajustamento perfeito, o
NFl reflete a proporcdo em que o modelo hipotético melhora o ajustamento,
comparativamente ao modelo nulo. Assim, se o resultado do NFI for de 0,70,
significa que o modelo hipotético tem melhor ajustamento em 70%
comparativamente ao modelo nulo (RIBAS; VIEIRA, 2011). Para Garson (2012), no
NFI sdo aceitos como bons ajustamentos do modelo resultados superiores a 0,90.

Similar ao NFI, o indice de Tucker-Lewis (TLI) penaliza a complexidade do

modelo. Sendo relativamente independente do tamanho da amostra, um resultado
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proximo a 1 indica a existéncia de um bom ajustamento (BYRNE, 2006; HAIR et al.,
2009; RIBAS; VIEIRA, 2011).

Ribas e Vieira (2011) lembram que, ao adicionar caminhos no modelo, os
ajustamentos tendem a aumentar, enquanto a parciménia diminui. Por esse motivo,
existem medidas de ajustamento que penalizam a caréncia de parcimbnia. Tais
testes foram concebidos para selecionar modelos adequados, sendo um cuidado
adicional que o pesquisador precisa ter, além do uso de modelos mais aceitaveis.

Mesmo nao sendo caracterizado como um teste de ajuste de qualidade em si,
o PRATIO (raz&do da parciménia), que é a razdo dos graus de liberdade do modelo
hipotético em relagdo aos graus de liberdade do modelo nulo, é utilizado como tal
por diversos pesquisadores (RIBAS; VIEIRA, 2011; GARSON, 2012).

O PRATIO tem a finalidade de compor o calculo do indice de ajustamento
normalizado de parciménia (PNFI) e o do indice de ajustamento comparativo de
parciménia (PCFI), sendo multiplicado pelo NFI e pelo CFl, respectivamente. Ambos
os indices de parcimbnia recompensam modelos mais parcimoniosos (com menos
parametros para explicar as variaveis). Valores superiores a 0,60 sdo, geralmente,
considerados satisfatorios para a maioria dos indices de parcimdnia (BYRNE, 2006;
RIBAS; VIEIRA, 2011; GARSON, 2012).

A medida popular de ajustamento (RMSEA) — raiz do erro quadratico meédio
de aproximagdo — constitui um critério muito informativo da modelagem da estrutura
da covariancia, avaliando quédo bem o modelo se ajusta a matriz de covariancia da
populacdo. Resultados para esse indice inferiores a 0,05 significam que o modelo
possui um bom ajustamento. Valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados aceitaveis
e superiores a 0,08 sao considerados pobres (HAIR et al., 2009; RIBAS; VIEIRA,
2011; GARSON, 2012).

Para os indices de ajustamento preditivo, o mais difundido & o critério de
informacgédo Akaike (AIC), que penaliza os graus de liberdade, sem ser punitivo com
o tamanho da amostra. Consequentemente, considera a parcimdnia na avaliagao do
modelo (KLINE,1998). E utilizado quando se est4 comparando dois ou mais modelos
e, 0 que possuir menor AIC, é o que apresenta melhor ajuste do modelo hipotético
(BYRNE, 2006).

Ja o critério de Browne-Cudeck (BCC) é bastante semelhante ao AIC,
penalizando a introdu¢cdo de parametros adicionais. O critério de informagao de
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Bayes (BIC), ainda mais que o BCC, penaliza os parametros adicionais. No entanto,
o critério de informacdo Akaike consistente (CAIC) é o que mais penaliza a
complexidade do modelo, quando comparado com o AIC e o BCC.

Com foco na adequagédo do tamanho da amostra e ndo no ajustamento do
modelo, o N Critico (CN), que também é conhecido como indice de Hoelter, trabalha
com intervalo de niveis de confianga de 0,05 ou de 0,01. Esse indice tem como
proposta basica apresentar uma estimativa do tamanho da amostra, que seja
suficientemente adequada ao ajuste do modelo para o teste xz. Valores que
excedam 200 s&o indicativos de que o modelo representa adequadamente os dados
amostrais (BYRNE, 2006; GARSON, 2012).

Entre os indices de validagao, o indice de validag&do cruzada esperada (ECVI)
estima a discrepancia entre a matriz de covariancia ajustada com os dados da
amostra e a matriz de covariancia esperada, apresentando informacéo parecida ao
AIC. Concomitantemente, o indice de maxima verossimilhanga de validagao cruzada
esperada (MECVI) apresenta informacédo que equivale ao BCC. Tais indices
explicam a diferenca entre os pares de indices que compartiham a mesma
informacéo essencial (RIBAS; VIEIRA, 2011).

Vale ressaltar que, mesmo que o modelo obtenha bons resultados de
ajustamentos globais, este pode apresentar problemas. Os indices de ajustamento
globais ndo garantem a validade e a consisténcia das estimativas individuais dos
parametros (HAIR ET AL., 2009).

Para o trabalho proposto foram selecionados os indices de xz, CMIN/DF, GFl,
AGFI, CFl, IFI, NFI, TLI e o RMSEA.

3.9.5. Confiabilidade

Confiabilidade, segundo Hair et al. (2009), € a avaliagdo do grau de
consisténcia entre multiplas medidas de uma variavel com objetivo de garantir que
as respostas n&o sejam muito variadas durante periodos de tempo, de modo que
uma medida tomada em qualquer instante seja confiavel.

Hayes (1998) define confiabilidade como o grau em que o resultado medido
reflete o resultado verdadeiro, ou seja, quanto uma média esta livre de variancia dos

erros aleatoérios.
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As medidas de confiabilidade utilizadas no trabalho serdo o alfa de Cronbach,
a variancia extraida e a confiabilidade composta.

O Alfa de Cronbach € uma medida de confiabilidade amplamente utilizada,
cuja formula é, segundo Hair et al. (2009):

kr
[1+ (k—1)r]

onde: k € o numero de variaveis usadas no indice e r € a correlagdo média entre
itens para os k itens.

O Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1 e quanto maior for seu resultado, maior
sera a correlagao entre os itens, refletindo, assim, maior confiabilidade interna entre
as variaveis latentes e as variaveis observadas. Ou seja, se as variaveis observadas
empregadas para mensurar os construtos sdo confiaveis ou nao (LATTIN;
CARROLL; GREEN, 2011). Segundo Hair et al. (2009), o limite inferior que pode ser
aceito para o Alfa de Cronbach é de 0,70.

Para Hair et al. (2009) a mensuragdo da confiabilidade deve ser realizada
com o emprego da Variancia Extraida (VE) e da Confiabilidade Composta (CC).

A Variancia Média Extraida indica a quantidade total de variancias das
variaveis suportada pelo construto latente e sua férmula, segundo Hair et al. (2009)
é:

n 2
i=1 Ai

n

VE =

onde: A representa a carga fatorial padronizada; i € o numero de itens para n itens.

A Variancia Média Extraida é calculada como o total de todas as cargas
fatoriais padronizadas ao quadrado dividido pelo numero de itens, ou seja, é a carga
fatorial quadratica média. Hair et al. (2009) declaram que, mesmo ndo havendo
consenso em sua analise, uma variancia média extraida superior a 0,5 pode ser
considerada adequada.

A confiabilidade composta mede a consisténcia interna de um construto, isto
€, apresenta o grau com que as variaveis representam uma variavel latente. Ela é

calculada a partir do quadrado da soma de cargas fatoriais (A;) para cada construto e
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a partir da soma dos termos de variancia de erro para o construto (6;), como

apresentado por Hair et al. (2009) na férmula a seguir:

_ (B, A)?
(B )" + (S, 6)

ccC

Para haver boa confiabilidade, o resultado da confiabilidade composta deve
ser igual ou superior a 0,7, podendo ser aceitaveis resultados entre 0,6 e 0,7. Uma
elevada confiabilidade composta indica que todas as medidas consistentemente
representam o mesmo construto latente (HAIR et al., 2009).

3.10. LIMITAGOES DO USO DE MEE

Para Pilati e Laros (2007), a MEE €& uma técnica que possibilita o
desenvolvimento metodologico em diversos campos do saber. Contudo, ela é
incapaz de absorver a especificidade de todo e qualquer tipo de fenbmeno, assim
possuindo limitagdes.

A primeira limitagdo, segundo Pilati e Laros (2007), estda no fato de que a
modelagem de equacgdes estruturais sO considera relagbes lineares entre as
variaveis. Essa simplificacdo da realidade nao se aplica, quando as relagdes entre
as variaveis seguem outros padrdes que nao o linear.

Para Hair, Gabriel e Patel (2014), outra limitagdo esta no fato de cada
indicador requerer entre 5 a 10 respondentes, o que implica em amostras grandes,
mesmo em modelo simples. Além disso, na maioria dos modelos de modelagem de
equacodes estruturais baseados em matriz de covariancia, existe a necessidade dos
dados apresentarem distribuicdo normal, o que muitas vezes nao é observado nas

amostras.
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CAPITULO IV - RESULTADOS

Serao apresentados neste capitulo os resultados obtidos, divididos em: perfil
da amostra, segmentado por género, faixa etaria e se € ou ndo consumidor de
produtos de crédito nos ultimos 12 meses; normalidade da amostra; avaliagcdo da
escala do modelo; e confiabilidade. Para a analise dos resultados foram utilizados os
softwares SPSS 17.0 for Windows e o AMOS 4.0.

4.1. PERFIL DA AMOSTRA

A amostra € composta por 410 alunos de pos graduacgdo de instituicdo de
ensino, com unidades no centro e na zona oeste do Rio de Janeiro. Para mapear o
perfil desta amostra foi realizada a segmentacdo por género, faixa etaria e, se
consumiram de crédito nos ultimos 12 meses.

Na divisdo por género € possivel observar a predominancia de respondentes
do sexo feminino, correspondendo a mais de 60% do total da amostra, como
apresentado no grafico 4.

Grafico 4 — Perfil da distribuicao por sexo da amostra dos respondentes

Sexo

Masculino

Feminino 37%

63%

Fonte: Elaboragao prépria

Ao analisar a distribuicdo de faixa etaria da amostra, é possivel observar a
maior predominancia de jovens adultos até 39 anos, correspondendo a cerca de
90% da totalidade dos respondentes. Os respondentes com idade entre 18 e 29
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anos correspondem a cerca de 49% do total da amostra. Os com idade superior a 40

anos correspondem a cerca de 10% da amostra, como pode ser visto no Grafico 5.
Grafico 5 — Distribuicao da amostra por faixa etaria

Faixa Etaria
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Fonte: Coleta de dados

Ao ser questionada sobre a utilizagdo de produtos de crédito nos ultimos 12
meses, cerca de 59% da amostra declara que nao havia realizado uso de crédito

para consumo, como apresentado no Grafico 6.

Grafico 6 — Consumo de Crédito

Consumiu Crédito

Fonte: Coleta de dados
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4.2. NORMALIDADE DAS VARIAVEIS OBSERVADAS

Os procedimentos estatisticos mais usuais pressupdem que existe uma
distribuicdo normal dos dados. Sendo assim, € fundamental verificar se os dados
respeitam esse critério, segundo Ribas e Vieira (2011).

Para tal verificacdo, as variaveis observadas foram submetidas ao teste de
Kolmogorov-Smirnov. Este teste destina-se a averiguar se a distribuicdo de
determinada variavel €& consistente com a distribuicdo normal. Neste teste, a
distribuicdo é considerada normal quando o nivel de significancia for superior a 0,05
(HAIR et al., 2009) .

Tabela 1 — Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic Df Sig.
COGN1 0,255 410 | 0,000 0,817 410 0,000
COGN2 0,208 410 | 0,000 0,903 410 0,000
COGN3 0,251 410 | 0,000 0,815 410 0,000
AFE1 0,345 410 | 0,000 0,720 410 0,000
AFE3 0,335 410 | 0,000 0,694 410 0,000
CNCA1 0,230 410 | 0,000 0,833 410 0,000
CNC3 0,272 410 | 0,000 0,778 410 0,000
CNC4 0,384 410 | 0,000 0,630 410 0,000

2. Lilliefors Significance Correlation

Fonte: Elaboragao prépria

Como apresentado na Tabela 1, rejeita-se a hipotese nula de que a variavel
observada apresente distribuicao normal. Assim, as variaveis observadas do modelo

hipotético ndo exibem distribuigdo normal.

4.3. AVALIAGAO DA ESCALA

A analise do modelo inicia-se por uma analise dos construtos que constituem

o modelo completo — Cognigdo, Afeto, Comportamento — , com o objetivo de
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compreender se eles constituem escala para medir Atitude do consumidor brasileiro
em relagao ao crédito.

Como apresentado previamente neste trabalho, os indicadores foram tratados
como reflexivos e os dados foram examinados por meio de analise fatorial
confirmataria.

A anadlise fatorial confirmatoria tem como objetivo principal verificar se as
variaveis latentes definidas pelo pesquisador explicam as variaveis observadas. A
técnica também é capaz de demonstrar se existe correlagdo entre os construtos em
si, caso se deseje testar a existéncia de escala (LATTIN; CARROL; GREEN, 2011).
Para Vieira (2003), esta técnica concentra-se na associagédo entre os fatores e as
variaveis observadas.

Preliminarmente, € preciso avaliar o modelo de mensuracio, o qual calcula as
estimativas dos pesos de regressao de cada variavel observada em relacdo ao
construto ao qual esta associado, indicando se as referidas estimativas exibem
significancia estatistica.

Na Tabela 2 a seguir, sdo apresentadas as estimativas de parametros de
cada variavel observada em relacdo ao construto associado. E possivel observar
que todos os parametros apresentam razdes criticas superiores a 1,96, o que
demonstra que todos os itens possuem grau de significancia estatistica superior a
5%.

Tabela 2 — Estimativa dos parametros da escala

Pesos de Regressao Estimado Erro-Padrao Razao Critica
COGN3<Cognicéo 1,000

COGN2<Cognigao 0,583 0,094 6,197
COGN1<Cognicéo 0,768 0,107 7,148
AFE3 < Afeto 1,000

AFE1<Afeto 0,650 0,097 6,670
CNC4<Comportamento 1,000

CNC3<Comportamento 1,005 0,119 8,426
CNC1<Comportamento 1,135 0,113 10,013

Fonte: Elaboragao prépria
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Em relagdo ao construto Comportamento, pode ser observado que o
indicador CNC4 é o menos importante, ja que os indicadores CNC1 e CNC3
apresentam maior peso de regressao.

Quanto ao construto Afeto, identifica-se que a variavel observada AFE1
apresenta menor peso fatorial. Assim, a variavel observada AFE3 € a mais relevante
no construto.

Em relagdo ao construto Cognigéo, destaca-se a menor relevéncia da variavel
observada COGN2, sendo as variaveis observadas COGN1 e COGN3 mais
relevantes.

Conforme pode ser observado com a analise do Apéndice 1, Pattarin e
Cosma (2012) utilizaram na mensuragdo de cada construto itens do questionario
com direcdo de atitude desfavoravel e favoravel. E sabido que os escores precisam
ser tabelados de tal modo que a direcédo de atitude favoravel para desfavoravel seja
consistente para todas as afirmativas.

Nesse contexto, a variavel observada COGN3, cuja direcdo de atitude foi
favoravel a nao se contrair divida teve sua tabulagao invertida para ficar consistente
com a diregcdo de COGN1 e CONG2. A variavel COGN3 se destacou como aquela
que exibiu o maior peso de regressao, sendo representativa, quando da inversao da
tabulacédo, do fato de que os respondentes sao favoraveis a contracio de divida.

Sendo assim, as variaveis do construto Cognigao indicam que a contragao de
empréstimos pode contribuir para que se tenha melhor condi¢cdo de vida, para os
respondentes da amostra, no periodo em que foi realizada a coleta de dados.

Em relacdo ao construto Afeto, s6 s&o empregadas duas variaveis
observadas para sua mensuragao, ao passo que os autores que estudam MEE
recomendam, no minimo, trés indicadores, com ja mencionado. A variavel AFE3 é a
mais importante, valendo ressaltar que ela teve seu sentido invertido, para estar em
conformidade com a variavel observada AFE1. Com esse procedimento, atesta-se
que, para a amostra, no periodo pesquisado, ndo existe incbmodo no fato de se
estar endividado.

No tocante ao construto Comportamento, os itens mais relevantes sdo CNC1,
CNC3 e CNC4, respectivamente, embora todos os indicares apresentem elevada
significancia estatistica e pesos de regressdo expressivos. Neste caso, o0s
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respondentes revelaram intensdo de nao contrair divida elevada, liquidando-a o
quanto antes.

As covariancias estimadas entre os construtos apresentaram significancia
estatistica superior a 5%, uma vez que as razdes criticas foram superiores a 1,96,

como apresentado na Tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — Estimativa das Covariancias

Covariancias Estimado | Erro-Padrao | Razéao Critica
Cognigao <-> Afeto 0,470 0,072 6,542
Afeto <-> Comportamento 0,435 0,052 8,303
Comportamento<-> Cognigéo 0,333 0,052 6,406

Fonte: Elaboragao prépria

Como destaque na relagdo entre os construtos € perceptivel que Afeto e
Cognicdo apresentam uma associagdo mais forte, sendo a associagdo entre
Comportamento e Cogni¢cdo de menor magnitude.

Na figura 2 sdo apresentadas as covariancias entre as variaveis latentes
Cognicao e Afeto; Afeto e Comportamento; e Comportamento e Cognig&do, assim
como 0s pesos de regressdo entre cada construto e as suas respectivas variaveis

observadas.
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0.78 0,91 1.16

[cogor | [cogn |[cogma |

0.65 1,1
Comportamento 2
1,00

1,00

0.43

Figura 2 — Resultados das Covariancias e Pesos de Regressao
Fonte: Coleta de dados — Tratado no AMOS 4.0

No que diz respeito a qualidade dos ajustamentos do modelo completo, os
indices estdo apresentados na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4 — Resultados dos indices globais de ajustamento

. Modelo-

Medidas Padrio
Quiquadrado (5°) 74,361

Graus de Liberdade 17

CMIN/DF 4,374
GFI 0,958
AGFI 0,910
CFl 0,901
IFI 0,903
NFI 0,878
TLI 0,837
RMSEA 0,091
RMSEA Limite Inferior 0,070
RMSEA Limite Superior 0,112

Fonte: Elaboragao prépria

O resultado do y? foi de 74,361, que pode ser considerado elevado, segundo
Hair et al. (2009), e pode ser explicado pelo tamanho da amostra, que é muito
superior a 200 respondentes. Para corrigir essa sensibilidade do XZ, utiliza-se o
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CMIN/DF, indice que apresenta a diferenca entre as matrizes de covariancia
observadas e estimadas, sendo que valores elevados indicam matrizes
significativamente distintas. O modelo apresentou um resultado de CMIN/DF de
4,374, considerado ndo adequado, uma vez que, segundo Kline (1998), o resultado
deste indice deve ser menor que 3.

De acordo com o resultado de 0,951 do GFI — que é superior a 0,90 -, indica
que 95% das covariancias observadas podem ser explicadas pelas covariancias
originadas pelo modelo. Assim o modelo apresenta uma aceitavel qualidade de
ajustamento, segundo parametros apresentados por Rhee, Uleman e Lee (1996) e
Garson (2012).

O AGFI, que penaliza o modelo por sua complexidade, apresenta resultado
de 0,910, que considera o modelo com ajustamento aceitavel por ser superior a
0,90, valor minimo sugerido por Byrne (2006).

Seguindo a analise, pelos resultados dos indices de ajustamento, € possivel
perceber, pelo CFl, que o modelo-padrao reproduz 90,3% das covariancias do
modelo independente, o que, segundo Hair et al. (2009), é considerado aceitavel.

Da mesma forma, o IFl, que é relativamente independente do tamanho da
amostra, apresenta um resultado superior a 0,90, o que faz com que o ajustamento
do modelo seja considerado adequado. No entanto, o NFI — que penaliza o tamanho
da amostra - e o TLI — que penaliza a complexidade do modelo - apresentam
resultados inferiores a 0,90, que faz com que o ajustamento do modelo seja
considerado pobre quando levado em conta o tamanho da amostra e complexidade
do modelo, respectivamente.

Completando a analise, o RMSEA apresenta resultado de 0,091, onde é
possivel notar que o modelo n&o reproduz com a qualidade desejada as
covariancias populacionais, pois segundo Hair et al. (2009), o resultado desejado
deveria ser inferior a 0,08.

No presente estudo foi verificado que o modelo utilizado por Pattarin e Cosma
(2012) quando testado na populagéo brasileira apresenta razoavel capacidade de
medir a atitude do consumidor em relagdo ao crédito. Isso se da, basicamente, pelos
resultados das razbes criticas apresentadas pelas estimativas do modelo e dos
indices de ajustamento global adequados calculados com base em MEE.
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4.4. CONFIABILIDADE

O primeiro teste realizado foi o Alfa de Cronbach. Para que seja considerado
com adequado grau de confiabilidade, o resultado deve ser superior a 0,70, como
mencionado anteriormente. Na tabela 5 estdo os resultados obtidos para o Alfa de

Cronbach nos construtos Cognicéo, Afeto e Comportamento.

Tabela 5 — Alfa de Cronbach

Variavel Latente Alfa de Cronbach
Cognicéo 0,566
Afeto 0,318
Comportamento 0,660

Fonte: Elaboragao prépria

Os trés construtos apresentaram Alfa de Cronbach inferior a 0,70, o que
evidencia confiabilidade inadequada, segundo Hair et al. (2009). Porém, esses
autores declaram que o Alfa de Cronbach é limitado por n&o considerar os erros de
mensuragao dos indicadores.

Assim, também foram realizados os testes de confiabilidade composta e
variancia média extraida dos construtos. Os testes foram realizados e os resultados

sao apresentados na tabela 6.

Tabela 6 — Teste de Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida

Variavel Latente | Confiabilidade Composta | Varidncia Média Extraida
Cognicao 0,929 0,536
Afeto 0,890 0,595
Conacao 0,938 0,596

Fonte: Coleta de dados — Tratado no SPSS 17.0

Como pode ser observado, nenhum dos construtos apresentou resultados
inferiores ao exigido de 0,70 para confiabilidade composta e de 0,50 para variancia
média extraida, indicando, assim, que as variaveis observadas representam

consistentemente os construtos, segundo Hair et al. (2009).
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CAPITULO V — CONCLUSOES

A teoria econdmica convencional supde que o consumo seja fungéo da renda,
desconsiderando elementos que possam fugir dessas bases. Para essa teoria, o
consumidor devera sempre optar, de forma racional, segundo sua preferéncia de
consumo e otimizar suas escolhas em virtude da restrigdo orcamentaria.

No entanto, estudos sugerem que ndo somente a renda, mas, também, o
crédito compdem a fungdo consumo, pois o crédito € capaz de estender a curva da
restricdo or¢camentaria, mesmo que temporariamente, possibilitando, assim, o
aumento do consumo de determinado bem.

Para economia convencional, ndo existem exce¢des a racionalidade do
consumidor. Contudo, para outras teorias, elas podem ocorrer em virtude dos
comportamentos emocionais ou das compulsdes, anteriormente descritas por
autores de psicologia.

Para aprofundar os estudos da atitude de consumo, considerando a
possibilidade das excecdes a racionalidade, foi necessario capturar embasamento
nas teorias de comportamento do consumidor, desenvolvidas no ambito do
Marketing e da Psicologia. Assim, buscou-se entender o que leva um consumidor a
preferir um produto em detrimento de outro sob a dtica de seus sentimentos,
pensamentos, acdes e influéncias externas por ele sofridas.

O presente trabalho validou a escala de Pattarin e Cosma (2012) que
considera o Afeto, a Cognigcdo e o Comportamento os fatores constituintes dos
determinantes psicologicos na atitude de consumo de crédito.

Os itens a seguir relacionados fundamentaram a consisténcia da escala:

* Existéncia de significancia estatistica para todas as estimativas dos
pesos de regresséo das variaveis observadas de cada construto;

* Existéncia de significancia estatistica para as covaridncias entre os
construtos do modelo hipotético;

* A presenga de ajustamento global adequado, ndo obstante
apresentasse alguns indices com ajustamento pobre; e

* A confiabilidade composta e a variancia extraida apresentaram

resultados favoraveis.
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Os resultados possibilitam a extracdo de varios insights para o caso da
realidade brasileira, de acordo com a opinido dos respondentes. De fato, os sujeitos
da amostra indicaram acreditar que a divida pode contribuir para que se tenha
melhor condigédo de vida, conforme estabelece o construto Cognigéo; eles gostam de
contrair divida, segundo determina o construto Afeto; todavia, os respondentes n&o
tém intengdo de assumir empréstimos elevados, tencionando liquida-los o quanto
antes, segundo o construto Comportamento.

As covariancias indicam que a associagao entre Afeto e Cognigdo € a mais
forte, ao passo que esses dois construtos com Comportamento tém associacdes
mais fracas, embora todas com significancia estatistica.

Esses insights possibilitam que sejam feitas interessantes inferéncias.

Os impactos exercidos pelos construtos que fundamentam o modelo
hipotético sobre o endividamento brasileiro atual relacionado ao consumo nao
podem ser avaliados, visto que o modelo estrutural ndo é “causal’. Entretanto, é
possivel, com as informagdes geradas pelo estudo, extrair insights importantes.
Ainda que ndo se tenha condigdes de identificar o construto que prepondera na
determinacgdo do endividamento pessoal, nem a classificagdo de sua importancia, ja
que ndo se dispde de pesos estruturais de regressdo, € viavel fazer ilagdes
fundamentadas quanto a atitude do consumidor brasileiro em relagdo ao crédito,
considerando a trajetoria recente da economia brasileira.

Com efeito, na medida em que houve grande crescimento do crédito para
consumo das familias, entre os anos de 2003 e 2014, conforme atestam as
estatisticas oficiais, se construissemos um modelo “causal, no qual Cogni¢ao, Afeto
e Comportamento fossem as variaveis independentes e volume de credito concedido
as familias a variavel dependente, seria razoavel esperar elevados pesos de
regressdo para Cognicdo e Afeto, comparativamente aquele relativo ao
Comportamento.

Ao contrario, se 0 modelo “causal’ fosse testado no final do primeiro trimestre
de 2015, seria admissivel esperar um peso de regressdo superior do construto
Comportamento, o qual esta relacionado ao estresse com divida elevada e ao
desejo de liquida-la o quanto antes, comparativamente aos pesos de regressao dos
construtos Cognigéo e Afeto.
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O consumidor brasileiro, apresentado na amostra, no periodo da pesquisa,
apresenta uma atitude positiva em relacdo a consumir crédito. Isso pode ser
explicado, basicamente, porque a amostra foi composta por jovens, que iniciaram
suas vidas financeiras com a economia brasileira estabilizada. Por isso, ndo ha
preocupacdes mais veementes com questdes inflacionarias, perda do valor da
moeda e elevagdes de taxa de juros nacional. Outro motivo que pode explicar a
maior propensdo ao crédito da amostra vem das politicas econémicas adotadas no
periodo de 2003 a 2014, que tinham como maior motivagcido o incentivo ao consumo
por meio do crédito, que, segundo crenga corrente a época, fortaleceria a produgao
industrial.

Essas sdo algumas ilagbes que os resultados deste estudo possibilitam que
sejam feitas.

Convém observar que a escala proposta por Pattarin e Cosma (2012) permite
varias leituras, dependendo do contexto.

Em termos tedricos, os resultados fortalecem os pressupostos do modelo
ABC das atitudes, evidenciando a presenga dos trés construtos — Afeto, Cognigao e
Comportamento — como formadores da atitude.

Embora a escala de Pattarin e Cosma (2012) apresente potencial, ela
necessita de refinamento.

Inicialmente, cabe observar que os autores utilizaram itens de questionario
mal redigidos. O advérbio ndo causa confusdo nos respondentes, devendo ser
excluido do questionario, para que seja evitado o risco de se ter resultados

enviesados. Analogamente, o advérbio nunca nao deve ser empregado.

Sendo assim, seria preciso desenvolver uma nova redagcdo para o
questionario.

Paralelamente, os aludidos autores mensuraram o construto Afeto com
apenas duas variaveis observadas, quando deveriam ter utilizado, no minimo, trés
indicadores.

Outro ruido, ainda relacionado ao questionario que pode ter contribuido para
o “enviesamento” de respostas, diz respeito ao fato de que ele foi desenvolvido em

uma realidade socioecondbmica e cultural distinta da brasileira.
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Nesse contexto, recomenda-se a realizagao de pesquisa qualitativa, para que
se possa moldar os itens do questionario estruturado a realidade brasileira,
contribuindo, assim, para o seu ajustamento e refinamento.

A inexisténcia de normalidade das variaveis observadas concorre para
explicar as razbes pelas quais alguns indices de ajustamento global exibiram
magnitude pouco aquém do desejado.

A auséncia de normalidade pode ter varios porqués, entre os quais a propria
redacao deficiente — conforme mencionado acima.

A coleta de dados por conveniéncia deve ter contribuido, com participacéo
importante, para auséncia de normalidade.

Sendo assim, recomenda-se que se utilize amostra aleatéria, com expansao
de base para selegdo da amostra, contemplando diversos segmentos da populagéo.

Outra forma de contornar problemas de normalidade seria empregar a
modelagem de equagdes estruturais, com minimos quadrados parciais e indicares
reflexivos.

E recomendavel, também, que sejam desenvolvidos modelos “causais” de
equacodes estruturais, para que se possa identificar o construto mais importante na
atitude do consumidor quanto ao crédito, considerando o periodo de realizagcdo da
pesquisa.

Da mesma forma, sabendo que a amostra foi composta, em sua maioria, por
pessoas de classes sociais mais abastadas, realizar o mesmo estudo, considerando
as classes sociais menos favorecidas, principalmente a Classe C brasileira, poderia

trazer novos insights sobre a atitude do consumidor brasileiro em relagéo ao crédito.
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APENDICE 01 — QUESTIONARIO ESTRUTURADO
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